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Truizmem jest powiedzie¢, ze kryzys wizerunkowy moze spotkac kazdego.
Co jednak, jesli dotknie nie klienta, a samg agencje? PR-owcy, ktérzy na
co dzien dbajg o reputacje innych, nie zawsze mierzg sie z kryzysem jak
rowny z rownym.

Na polskim rynku nieprzyjemna koniecznos¢ zarzadzania kryzysem
spotkata m.in. takie marki jak: Danone, Nikon, Reserved, Mbank, Ikea i
PZU. O ile Wedel umiejetnie zajat sie problemem kawatka szkifa, ktére
pojawito sie w Ptasim Mleczku, o tyle Marwit bolesnie przekonat sie, ze
zwlekanie z podjeciem dziatan nie byto dobrym wyborem. Podobne lekcje
nie omijajg tez samych agencji. Niedawno wyszfa na jaw ,czarna
kampania” przeciwko Google na zlecenie Facebooka, prowadzona przez
Burson-Marsteller w USA. Gtosy $srodowiska sg mato przychylne - dziatania
B-M ocenia sie jako ,nieetyczne” i ,brudne”. Demaskatorski artykut w USA
Today stat sie nawet w tym przypadku przyczynkiem do dyskusji na temat
tego, na ile szerzenie nieprawdy i pétprawdy w zorganizowany sposéb nie
jest po prostu atrybutem kazdej kampanii PR-owej. Wiasciciel Solski
Burson-Marsteller nie uwaza jednak, by zamieszanie wokét Facebooka
miato jakikolwiek wptyw na reputacje amerykanskiej firmy. ,Nic mi o
takich szkodach nie wiadomo” — mowi Ryszard Solski. Jednak pomimo
faktu, iz ,obecny dyrektor zarzadzajacy B-M byt w swoim czasie doradcg
komunikacyjnym Billa Clintona i Tony’ego Blaira”, Solski przyznaje, ze
btedy zdarzajg sie nawet najlepszym. To, co rzeczywiscie wedtug niego ma
znaczenie podczas kryzysu, to ,umiejetnos¢ przyznania sie do btedu” i
~Wyciggniecie odpowiednich wnioskow” oraz , szybka reakcja, bycie
otwartym i transparentnym”. Na pytanie, czy Solski Burson-Marsteller
odczut problemy agencji-matki na wtasnej skérze, Solski zaprzecza. ,Nie
byliSmy w to w ogdle zaangazowani. B-M to firma globalna, ale na réznych
rynkach prowadzi rézne dziatania dla réznych klientéw i to, co sie dzieje w
jednym regionie nie musi mie¢ odzwierciedlenia w innym”.

Murem za klientem

Okazuje sie, ze umiejetne komunikowanie sie ze srodkami masowego
przekazu, nie nalezy do tatwych zadan. Wie cos$ o tym Tailor Made, ktéra
w zwigzku z zamalowaniem przez adidasa muru stuzewieckiego, stata sie
obiektem krytyki zaréwno srodowiska street art, jak i PR-u. Marta
Polakow, zarzadzajaca agencjg wspdlnie z Magdaleng Gasiewicz, przyznaje
dzisiaj, ze milczenie nie byto dobrym rozwigzaniem w kryzysie. Zaznacza
jednak: ,Mielismy dwie mozliwosci — albo stangé murem za klientem, albo
ratowac siebie. ZdecydowaliSmy dac czas klientowi, aby oczyscit swoje
imie, a dopiero potem wspdlnie zaczeliSmy stawiac czota kryzysowi”. Nie
kazdy takie dziatanie rozumiat — Polakow i Gasiewicz dostawaty maile i
telefony z pogréozkami. Bojkot konsumencki byt realnym zagrozeniem



skierowanym pod adresem klientow agencji. Do tego na facebookowym
profilu Tailor Made pojawito sie wiele niewybrednych wypowiedzi, a
agencja oprocz kilku lakonicznych oswiadczen, niczego nie ttumaczyta.
Obecnie staba komunikacja na Facebooku ustgpita miejsca zerowej
komunikacji, bo od 29 marca b.r. firma nie opublikowata zadnego nowego
postu na swoim profilu. Polakow méwi, ze juz najwyzszy czas, aby to
ulegto zmianie. Na szczescie strona gtdwna, ktéra podczas kryzysu
odsyfata do odwiedzin w odlegtej przysztosci, teraz juz normalnie
funkcjonuje.

~Czekanie, az emocje opadng”, o czym wspomina witascicielka firmy,
wynikato przede wszystkim z tego, ze ,Tailor Made to stosunkowo mata
agencja i istnieje na rynku od niedawna, a adidas to znana marka, ktérg w
portfolio mozna sie pochwali¢”. Trzymanie sie z boku, podczas gdy kryzys
siegnat zenitu, nie wykluczato bezposredniej komunikacji z klientami -
Tailor Made zdradza dzis, ze kontaktowato sie z nimi i wyjasniato sytuacije.
~Wykorzystywalismy bardziej kanaty nieformalne, jak np. WOM” — mowi
Polakow i dodaje: ,Nie prowadzilismy jednak komunikacji do mediow,
poza sprostowaniem napisanym do jednego z tygodnikéw, ktdry mimo
o$wiadczen adidasa, nadal utrzymywat, ze wina lezy po naszej stronie”.
Ten drobny fakt musiat zawazy¢, bo w konsekwencji wszedzie byto gtosno
o sprawie, a agencji, ktéra otwarcie sie nie bronita, dostawato sie
rykoszetem.

Na wojne z dziennikiem

Kolejny przyktad z naszego podwérka, to konflikt na linii Rzeczpospolita -
MM Consultants. Gazeta zarzucita agencji oferowanie klientom
pozycjonowanie w rankingach kancelarii prawniczych, w tym w rankingu
przygotowywanym przez dziennik. Komentarze, jakie wowczas pojawity
sie na stronie PRoto.pl oscylowaty wokdt porad w stylu: ,,Przyznac sie,
przeprosi¢ i zmieni¢ nazwe firmy”. Jednak agencja wybrata inng linie
obrony. Zaczeta sie walka na o$wiadczenia, potem przyszyty bezowocne
mediacje. Agencja staneta przed wyborem: albo ciggnacy sie w
nieskonczonos¢ proces, ktdrego wynik po latach i tak nic nikomu juz nie
powie, albo kolejna publikacja na tamach ,Rzepy”. Bilans strat i zyskow
przesadzit: ,,Nie byto sensu wytaczac procesu gazecie z prostej przyczyny
- to duze medium, z ktorym na co dzien wspdtpracujemy. Dlatego
wybralismy polubowne rozwigzanie sprawy” — mowi Marta Biernacka z
MM.

Ostatecznie i tak do tego nie doszto. Partner zarzadzajaca MM zdradza, ze
dziennik i tak nie zgodzit sie na publikacje w formie, jakiej zyczyta sobie
agencja - czyli odautorskich przeprosin. Wedtug niej ,,Rzeczpospolita”
zaoferowata agencji jedynie wydrukowanie o$swiadczenia. Pozostaje zatem
pytanie, czy byto warto iS¢ na ustepstwa, skoro informacje w artykule
uznato sie za oszczerstwa. Biernacka twierdzi, ze agencja nie stracita w
oczach bezposrednio zainteresowanych jej ofertg prawnikow: , Poczatkowo



myslatam, ze ten kryzys nam zaszkodzi, bo kroki podjete przez
Rzeczpospolitg byty niestandardowe. Z takim dziataniem medium nigdy
nie spotkatam sie w trakcie 15 lat pracy w zawodzie dziennikarza, a potem
PR - owca. W ocenie naszej i naszego adwokata byto to skierowane wprost
na zniszczenie naszej firmy. Na szczescie tak sie nie stato”. MM
Consultants, zaskoczona obrotem sprawy, probowata zaadaptowac do
swoich potrzeb pomysty przedstawiane dotad w podobnych sytuacjach
klientom. Przydaty sie tez Swieze, bowiem gazeta przestata swoj materiat
do 300 klientow agencji jako ostrzezenie. W odpowiedzi agencja
zorganizowata z nimi kilkadziesiat spotkan, ustosunkowata sie do artykutu,
przestata swoje materiaty i wystgpita z prosbg do kilku z nich o
rekomendacje. Biernacka zapewnia, ze lista zleceniodawcéw nie
uszczuplita sie. Podkresla jednak, ze kwestia procesu jest ciggle otwarta,
zatem wydaje sie, ze kryzys nie do korica zazegnano. Ewa Usowicz,
zastepca redaktora naczelnego, odpowiedzialna za dziat prawo, nie chce
komentowac sytuacji. ,Redakcja Rzeczpospolitej uznata, ze jedynym
witasciwym forum dla wykazania nierzetelnych praktyk stosowanych przez
wskazang w publikacji agencje PR bedzie sad” - stwierdzita krotko.

Sportowa rywalizacja

Czasami potencjalny kryzys okazuje sie nie by¢ zbyt powaznym w
konsekwencjach. Zadnego nie warto jednak bagatelizowa¢d. Przekonata sie
o tym agencja Practum obstugujaca Widzew. Gazeta Wyborcza niechlubnie
opisata strategie komunikacji narzucong na wfadze klubu i sportowcow.
Nie podobato jej sie, ze wszystkie pytania od dziennikarzy przechodzity
przez biuro prasowe w Warszawie i agencje PR. Dziennikarze zasugerowali
wowczas wprost, ze Practum nie wywigzuje sie ze swoich obowigzkdéw
dobrze: , Sylwester Cacek, witasciciel Widzewa, chyba marnuje swoje
pienigdze”. Dodatkowo reprezentanci Widzewa w odczuciu dziennikarzy
wypowiadali sie zbyt lakonicznie, a terminowos¢ nie byfa ich mocng
strong. W odpowiedzi, pod adresem autordw publikacji padty zarzuty o
~jednostronne” i ,niezgodne z prawdq” informacje na tamach gazety. Z
jednej strony byty podejrzenia o to, ze gazeta uporczywie krytykowata
Practum, poniewaz byta w konflikcie z Widzewem, z drugiej — ze agencja
niestusznie odebrata akredytacje dziennikarzowi, ktory podwazyt jej
profesjonalizm.

Dzis$ Kinga Szkutnik z Practum zaznacza, ze agencja wyszfa z kryzysu
obronng rekg

i publikacja nie wptyneta znaczaco na jej wizerunek. Jej zdaniem krytyka
na tamach dziennika wynikata z ,niezrozumienia pewnych prawidet PR”, a
,biuro prasowe okazato sie niewygodne dla niektorych dziennikarzy”.
».Dziatania dla Widzewa prowadzimy zgodnie ze sztukg public relations.
Jesli zasady wspotpracy wynikajgce wprost z prawa prasowego sq
krytykowane, czasem odpowiadanie na takie zaczepki nie ma sensu, bo
bytoby to »kopanie sie z koniem«” — ocenia Szkutnik. Wazniejsze sq dla
niej cele klienta, co do ktérych nie ma watpliwosci, ze sg ,zgodne z jego



oczekiwaniami”. Mimo lekkiego niesmaku, cata sprawa szybko ucichta.
Jedno potkniecie, w zaleznosci od taktyki, jest zatem do naprawienia.
Pytanie, czy PR zda sie na cokolwiek w przypadku kolejnego.



