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SZKOLENIE
Zarzgdzanie sytuacjami
kryzysowymi w mediach

Opracowanie: dr hab. Stawomir Gawronski, EMBA, prof. WSIiZ

Materiaty opracowane przy wsparciu udzielonym przez Islandie, Liechtenstein i Norwegie poprzez
dofinansowanie ze srodkéw Mechanizmu Finansowego Europejskiego Obszaru Gospodarczego oraz
Norweskiego Mechanizmu Finansowego. Wytgczng odpowiedzialnos$¢ za tresé¢ dokumentu ponosi
zespot projektu ,,Kompetencje medialne ucznidéw i nauczycieli kluczem do edukacji w spoteczenstwie
zmediatyzowanym”.
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Uzasadnienie szkolenia:

Zarzadzanie sytuacjami kryzysowymi, w tym réwniez kryzysami medialnymi, stanowi jeden
z kluczowych elementéw zarzadzania komunikacjg jako taka i najczesciej bywa wskazywane jako
odrebna sfera zadaniowa oddziatywan public relations. Wigze ona zarédwno umiejetne zarzadzanie
komunikacjg zewnetrzng (na przyktad w obrebie media relations i publicity, ale réwniez government
affairs, community relations czy relacji specjalnych), jak i komunikacjg wewnetrzng (odnoszaca sie do

internal relations, ukierunkowanego na informowanie i integracje kapitatu ludzkiego i organizaciji).

Istotng forma oddziatywan public relations jest zatem ich wykorzystanie do zarzadzania sytuacjg
kryzysowa i planowania prewencyjnego. Planowanie prewencyjne charakteryzuje sie strategicznym
podejsciem do kwestii organizacyjnych i szkoleniowych, majgcych na celu zapobieganie przysztym
kryzysom w organizacji i przygotowujgcym organizacje do ich wystgpienia. Zarzadzanie sytuacjg
kryzysowa (crisis management) obejmuje zadania komunikacyjne, realizowane w przypadku powstania
kryzysu w organizacji. W odniesieniu do wewnetrznych dziatan public relations w zakresie planowania
prewencyjnego istotne jest dazenie do realizowania dwdch zasadniczych celéw: przygotowywania
ludzkiego potencjatu organizacji do mozliwosci wystgpienia kryzysu (prewencyjne zapobieganie
panice) i nadzér nad tym, by niewtasciwie prowadzona komunikacja wewnetrzna nie stata sie
zarzewiem sytuacji kryzysowej w przedsiebiorstwie. Wtasciwie prowadzona komunikacja wewnetrzna
sprzyja dobrej atmosferze w pracy, poprawie wydajnosci, a przede wszystkim umozliwia skuteczne
zarzadzanie sytuacjg kryzysowa. Jednym z istotniejszych elementdéw zarzadzania w przypadku kryzysu
jest utrzymanie prawidtowosci przeptywu informacji pomiedzy pracownikami a kierownictwem
organizacji i odwrotnie. Oczywiscie wewnetrzne procesy komunikacyjne w organizacji dotknietej
kryzysem stanowig tylko niewielki wycinek dziatan, jakie powinny by¢é podejmowane w tak
niekorzystnej sytuacji. Kryzys, w ktory wtgczona jest spotecznosc lokalna, wtadze, klienci czy media
masowe, wymaga przygotowania obszernego planu dziatania, powofania sztabu antykryzysowego oraz
dziatan skierowanych w wiekszosci przypadkéw do otoczenia zewnetrznego, a nie wewnetrznego
organizacji. Niemniej jednak, szczegdlnie w warunkach zaistnienia kryzysu, w ktérym strong s3
pracownicy albo inne grupy interesariuszy umiejscowione wewnatrz organizacji, wtasciwie
prowadzona komunikacja wewnetrzna stanowi niezbedny i niezwykle istotny czynnik skutecznego
roztadowywania i porzadkowania sytuacji. Réznorodnos¢ technik wewnetrznego public relations
przektada sie na specyfike ich wykorzystania w okreslonych grupach wewnatrz organizacji, czego

efektem jest wystepowanie w ramach internal PR wszystkich pozioméw komunikowania oprdcz
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intrapersonalnego, masowego i globalnego. Kryzys, rozumiany jako proces, w wyniku ktérego dochodzi

do utrudnienia funkcjonowania przedsiebiorstwa czy organizacji, definiowany jest jako moment
przetomowy, rozstrzygajacy, réwniez jako punkt zwrotny, przy czym nie jest to z cata pewnosciag

zjawisko pozadane w organizacji.

Umiejetnie prowadzona komunikacja organizacji z otoczeniem odgrywa szczegdlng role
w przypadku zaistnienia sytuacji kryzysowej, moggcej skutkowaé dla organizacji zaréwno powaznymi
stratami wizerunkowymi, jak i realnymi stratami finansowymi, wynikajacymi z utraty klientéw, ich
zaufania, utraty pozycji rynkowej. W zaleznosci od rodzaju kryzysu, jego charakteru i skali, organizacja
zobligowana jest do umiejetnego prowadzenia dialogu z réznymi podmiotami otoczenia zaréwno
wewnetrznego, jak i zewnetrznego. Komunikowanie kryzysowe stanowi wiec ewidentny przyktad
wielopoziomowego stosowania komunikacji spotecznej na potrzeby skutecznego zarzadzania,
a jednoczesnie stanowi podsystem komunikowania marketingowego, bowiem jego cele zorientowane
sg gtébwnie na wizerunek organizacji — jego ochrone lub minimalizacje wizerunkowych strat.
W przypadku wystgpienia kryzysu o charakterze wewnetrznym, komunikowanie kryzysowe zblizone
jest do dziatalnosci internal relations, zorientowanej na informowanie i integracje wewnetrznych grup
interesariuszy. W przypadku zaistnienia kryzysu zewnetrznego, z udziatem srodkéw masowego
komunikowania, komunikowanie kryzysowe stanowi specyficzng i zintensyfikowang forme
oddziatywan media relations. Kryzys medialny wydaje sie by¢ najgrozniejszy dla organizacji z punktu
widzenia efektdw wizerunkowych, albowiem ewentualne niekorzystne przekazy medialne
rozpowszechniane sg na szerokg skale do licznych audytoriow odbiorczych i nie zawsze dajg
przedstawicielom organizacji mozliwosc¢ rzetelnej obrony dobrego imienia. Liczni autorzy podejmujacy
problematyke zarzadzania kryzysowego i komunikacji kryzysowej wymieniaja katalog zasad, jakie
powinny obowigzywaé¢ w przypadku zaistnienia kryzyséw. B. lwankiewicz-Rak wyodrebnia 5 faz

zarzadzania kryzysowego:!

e zapobieganie,

® przygotowanie,

® reagowanie,

e odbudowa — odtworzenie sytuacji wyjsciowej,

® uczenie sie poprzez zdobywanie dos$wiadczenia.

! B. Iwankiewicz-Rak, Problemy sytuacji kryzysowych w organizacjach non profit, w: D. Tworzydto, T. Solifiski
(red.), Public relations — wyzwania wspétczesnosci, Wyd. WSIiZ, Rzeszow 2004.
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W zasadzie w kazdym z wymienionych etapéw skuteczna komunikacja spoteczna odgrywa

niezwykle istotng role, cho¢ oczywiscie w zaleznosci od fazy zarzgdzania kryzysem przyjmowaé moze
specyficzny charakter i zréznicowany zakres. W odniesieniu do zasad komunikowania w kryzysie,
D. Tworzydto wskazuje na: ,méwienie jednym gtosem”, reagowanie na zainteresowanie dziennikarzy
i traktowanie ich jako profesjonalistéw, aktywnos¢ w przekazywaniu informacji, zasade kontroli
mediéw oraz precyzyjny podziat zakresu obowigzkéw komunikacyjnych?. P. F. Anthonissen proponuje

inny katalog zasad skutecznej komunikacji kryzysowej, obejmujacy:3

e gotowos$c¢ na przyjecie najgorszego scenariusza wydarzen,

e posiadanie planu komunikacji kryzysowej,

e szacunek dla czasu,

e traktowanie ludzi jako najwazniejszego podmiotu sytuacji kryzysowej,
e szybkos¢ dziatania i przekazu informaciji,

® wycigganie wnioskow z doswiadczen i uczenie sie na btedach.

J. Flis, analizujgc specyfike komunikowania kryzysowego w zarzgdzaniu kryzysowym jednostek
samorzgdu terytorialnego, wymienia zalecenia-zasady stuzgce ukazaniu wiarygodnosci

i zaangazowania w podejmowane dziatania:*

® nie mamy nic do ukrycia,

® nie prébujemy zbagatelizowac sprawy,

® W naszej instytucji taka sytuacja nie jest regutg,

e zrobiliSmy wszystko, aby unikng¢ sytuacji kryzysowej,

e reakcja byta natychmiastowa, a przeciwdziatanie skuteczne,
® wyciaggneliSmy wszystkie mozliwe wnioski na przysztosc,

® poszkodowani otrzymajg zado$€uczynienie,

® winni zostang ukarani.

W przypadku zarzadzania kryzysem medialnym instrumentarium komunikacyjne pozostajace
w dyspozycji rzecznikdw prasowych, PR-manageréw oraz innych oséb wchodzacych w sktad sztabu

kryzysowego, nie rdzni sie w istotny sposéb od zestawu narzedzi media relations, wykorzystywanych

2 D. Tworzydto, Public relations. Teoria i studia przypadkéw, Wyd. WSIiZ, Rzeszow 2003, s. 49.

3 P. F. Anthonissen, To nie thriller, lecz rzeczywistosé, w: P. F. Anthonissen (red.), Komunikacja kryzysowa,
Wolters Kluwer, Warszawa 2010, s. 33-37.

4 J. Flis, Samorzqdowe public relations, Wyd. UJ, Krakow 2007, s. 159-164.
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w przypadku realizacji rutynowych dziatan. Jedyng rdéznicag moze by¢ intensyfikacja podejmowanych

dziatan, jak réwniez orientacja na wykorzystywanie tych narzedzi komunikacyjnych, ktére zapewniaja
mozliwie najszybszg wymiane informacji i w mozliwie najkrétszym czasie zaspokojg zapotrzebowanie
dziennikarzy na biezgce informacje, opinie i komentarze. W sytuacjach kryzysowych intensyfikacji
ulega zatem wykorzystanie telefonii komérkowej, organizowane sg czeste, cho¢ krdotkie konferencje
prasowe — briefingi o typowo informacyjnym charakterze, nienormowane stajg sie godziny pracy

zaréwno rzecznika prasowego, jego zespotu pomocniczego, jak i zainteresowanych dziennikarzy.

Truizmem jest stwierdzenie, ze kryzys moze spotka¢ kazdg organizacje, niezaleznie od jej
charakteru, stopnia Swiadomosci i prewencji kryzysowej. Oczywiscie wskaza¢ mozina podmioty
narazone na sytuacje znacznie bardziej niz inne, jednak kryzys medialny niezalezny jest od stopnia
zagrozenia fizycznego, mozliwosci wystgpienia wypadkéw oraz sytuacji zagrozenia mienia, zdrowia lub
zycia ludzkiego. Kryzys medialny nie musi mie¢ wymiaru fizycznego i czesto sprowadza sie do efektow
wizerunkowych, naruszajacych dobre imie organizacji i osdb jg tworzacych. Z tego punktu widzenia
sytuacje kryzysowe wskaza¢ mozna w kazdym z czterech obszaréw marketingu sektorowego,

analizowanych w niniejszym opracowaniu.

Zarzadzanie sytuacjami kryzysowymi w mediach opiera sie na interdysyplinarnej wiedzy
i szerokim zakresie umiejetnosci, odnoszacych sie w szczegélnosci do takich obszaréw jak: komunikacja
spoteczna, komunikowanie marketingowe, zarzadzanie komunikacjg i public relations, psychologia
i prawo. Zgodnie z wynikami badan i rekomendacjami Sektorowej Rady do spraw Sektora Komunikacji
Marketingowej, opisanymi w raporcie ,Marketingowe kompetencje przysztosci” (2020) pracodawcy
i pracownicy branzy komunikacji spotecznej dostrzegajg znaczgce luki kompetencyjne i deficyty wiedzy
oraz umiejetnosci, zwigzanych z postulowanym kierunkiem rozwoju kadr tej gatezi gospodarki.
Przedstawione spostrzezenia majg szczegdlne znaczenie dla catego sektora, zaréwno dla kadr,
przedsiebiorcéw, jak i edukatorow. Wsrod kilkunastu kluczowych kompetencji wykazujgcych deficyty
w praktycznym potencjale pracownikdéw znalazty sie te, ktore sg szczegdlnie wazne dla obszaru

zarzadzania komunikacjg w warunkach kryzysu medialnego.

Strategia to najwazniejszy obszar, wskazywany przez najwiekszy odsetek respondentéw
w badaniach Sektorowej Rady do spraw Sektora Komunikacji Marketingowej. Potrzeby szkoleniowe
w tym zakresie sg niekwestionowane, jednak samo rozumienie pojecia strategii komunikacji moze by¢
rozne, bowiem moze dotyczy¢ rdoinych obszaréw tematycznych. Zestaw kompetencji stratega
komunikacyjnego jest rozumiany tak rdznie, ze istnieje potrzeba doprecyzowania tego, co robi strateg

komunikacyjny, jakie powinien mie¢ kompetencje i co to znaczy by¢ strategiem komunikacyjnym.
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Umiejetnosci odnoszgce sie do budowania i realizacji strategii komunikacyjnych powinny by¢

uzupetniane obszarem kreatywnosci, innowacyjnosci, ale rowniez wiedza i kwalifikacjami dotyczgcymi
zarzadzania projektami. Najistotniejszymi zagadnieniami z tego obszaru sg ,,Zwinne zarzadzanie” oraz
,Okreslenie celdw i KPI projektdw”. Osoby zarzgdzajgce komunikacjag muszg sie bowiem liczy¢
z wieloma ograniczeniami, ktére powoduja, ze koniecznoscig staje sie skupienie na kluczowych
obszarach minimalizowania strat powodowanych kryzysem. Miekkie umiejetnosci oraz te zwigzane

z rozwojem osobistym i dojrzatoscia sg pozgdane i powinny by¢ rozwijane.

Uzyskanie szeroko zakrojonej wiedzy i szerokiej wigzki umiejetnosci zwigzanych
z zarzgdzeniem komunikacjg w warunkach kryzysu medialnego czy wizerunkowego stanowi praktyczne
i przydatne uzupetnienie kompetencji przedstawicieli zasadniczo kazdej branzy. Kryzys, w tym kryzys
medialny grozi bowiem kazdej organizacji, cho¢ oczywiscie zréznicowane sg potencjalne ryzyka ich
zaistnienia w poszczegdlnych sektorach. Jednym z podstawowych praw zarzgdzania kryzysowego jest
jednak swiadomos$¢ tego, iz zasadniczym pytaniem jest nie to czy kryzys nastgpi, ale raczej kiedy sie to
stanie. Zadna bowiem organizacja i zaden cztowiek nie powinien by¢ przekonany, iz sytuacje kryzysowe
go nie dotycza. Praktyczny charakter kursu ma za zadanie pomdc przedstawicielom réznych branz
i podmiotow zrozumiec specyfike kryzysdw medialnych, opanowac¢ mozliwosci prewencyjne ich
dotyczace oraz naby¢ umiejetnosci zwigzane z minimalizowaniem strat wynikajgcych z zaistnienia

sytuacji kryzysowych.

DANE PODSTAWOWE SZKOLENIA:

llos$¢ godzin dziennie x liczba dni 8 godzin dziennie x 2 dni = 16 godzin
Liczba uczestnikow do 20

Miejsce szkolenia WSIiz

Data szkolenia . (dzien do ustalenia)

Forma zajec Warsztaty i mini wykfady

Materiaty szkoleniowe Tak, w formie elektronicznej

Cenazacatos¢ kursu ...
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PROGRAM ZAJEC:

DZIEN |

. Rodzaje i typologie sytuacji kryzysowych

. Kryzys medialny i wizerunkowy jako specyficzne rodzaje kryzyséow
. Crisis management jako sfera zadaniowa public relations

. Prewencja kryzysowa

v A W N

. Negocjacje i mediacje

DZIEN II
6. Wizerunek medialny — analiza, kreowanie, zarzadzanie,
7. Zasady reagowania w sytuacjach kryzysowych
8. Btedy w komunikacji kryzysowej — studia przypadkéw
9. Prawo mediéw a kontakty z dziennikarzami

10. Manipulacja medialna - obiektywizm vs. emocje

EFEKTY:

1. Zapoznanie uczestnikow ze specyfikg kryzyséw medialnych i wizerunkowych, jako
specyficznych sytuacji kryzysowych

2. Przekazanie wiedzy dotyczacej narzedzi public relations, wykorzystywanych w zarzadzaniu
sytuacjami kryzysowymi

3. Zdobycie przez uczestnikdw wiedzy i umiejetnosci w zakresie antycypacji kryzysowej,
opracowywania dokumentéw prewencyjnych i strategii dziatania

4. Nabycie przez uczestnikow podstawowych umiejetnosci zwigzanych z uczestnictwem w
negocjacjach, mediacjach, wykorzystywaniem zabiegdw retorycznych i erystycznych w
trakcie sporéw i debat publicznych

5. Zdobycie przez uczestnikdw podstawowych umiejetnosci w zakresie autoprezentacji przed
kamerg i mikrofonem

6. Zdobycie wiedzy i Swiadomosci istnienia zréznicowanych mozliwosci i technik manipulacji
medialnej oraz mozliwosci obrony przed nimi

7. Poznanie przez uczestnikow prawnych mozliwosci dziatania w przypadku kryzysow

wizerunkowych i medialnych
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8.

Nabycie umiejetnosci oceny zachowania innych oséb i organizacji w sytuacjach

kryzysowych.

Metodologia zaje¢ warsztatowych:

Wyktad konwersatoryjny - potaczony z bezposrednig aktywnoscia samych stuchaczy,
skierowang na rozwigzanie probleméw teoretycznych lub praktycznych. Najwiekszg jego
wartoscig jest postawienie na tej samej ptaszczyznie wyktadowcy i stuchaczy oraz zapewnienie
udziatu studentéw poszukiwaniu odpowiedzi, dochodzeniu do prawdy i bronieniu wtasnego
stanowiska. Jest to szczegdlnie uzasadniona forma omawiania i rozwigzywania studiow
przypadku. Wyktad ten jest swoistym dialogiem pomiedzy wyktadowca a stuchaczami, ktorzy

poprzez dziatanie dochodzg do rozwigzania problemu.

Klasyczne metody dydaktyczne — ¢éwiczeniowe — traktowane jako forma zaje¢ akademickich,
ktorych podstawowym zatozeniem jest ksztattowanie réoznorodnych umiejetnosci i postaw (ich
charakter zwigzany jest z kompetencjami dotyczacymi zarzadzania sytuacjami kryzysowymi
i prowadzi¢ ma do osiggniecia efektdw, wskazanych we wczesniejszej czesci opracowania).
Opiera sie na wykorzystaniu réznych zrédet wiedzy (film, fotografie, materiaty archiwalne,
materiaty prasowe, teksty zrédtowe, dokumenty, zrddta statystyczne, Internet). Metoda
obejmuje rowniez aktywnosci i zrédta w oparciu o ktére student zdobywa wiedze i ksztatci
umiejetnosci. Stanowi podstawowy sposéb doskonalenia kwalifikacji ogdlnych i zawodowych,
ktore sg niezbedne w dalszym samoksztatceniu i przysztej pracy (m.in. takich jak sprawnosc
w mysleniu, postugiwaniu sie wiedzg, ocenianiu, dziataniu praktycznym). Ze wzgledu na to, ze
te gtéwne umiejetnosci ulegajg szybkim przemianom, wazne jest aby w ramach przekazywanej
wiedzy ,uwspodtczesnia¢” formy, tres¢ i stosowane 7zrddta wiedzy bedace podstawg
wykonywanych przez studentéw samodzielnych prac ¢wiczeniowych i zadan. Znajdzie to
odzwierciedlenie w aktualnych przyktadach, omawianych w trakcie zajeé¢ oraz tematycznie

dobranych case studies.

Studia przypadkéw — metoda polega na szczegdtowej analizie konkretnego przypadku,

wydarzenia a nastepnie wycigganiu zed wnioskdw, dokonywaniu poréwnan, uogdlnien. Ze
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wzgledu na stosowang procedure i zaktadane cele mozna wyrdznié¢ trzy typy studium

przypadku:

o ilustracyjny — ktérego celem jest diagnoza danego zdarzenia, sytuacji, osoby, miejsca;
ma charakter pogladowy;

o problemowy — ktérego celem jest nie tylko rozpoznanie konkretnej sytuacji lecz takze
zawartych w nim problemdw do rozwigzania;

o otwarty epizod — gdzie opisana sytuacja nie ma zakonczenia a zadaniem studentow
jest podanie przewidywanego rozwoju tej sytuacji, propozycja dziatania, rozwigzania
zaistniatego problemu, sposobéw zapobiegania negatywnym skutkom w podobnych

okolicznosciach.

e prace w podgrupach — stoliki eksperckie - Technika pracy grupowej umozliwiajgca uczenie sie
we wspbtpracy. Grupa studentéw jest podzielona na grupy np. 4-sobowe.Kazdy cztonek grupy
dostaje do opracowania (przygotowania) inne okreslone zadanie stanowigce czes$¢ jednego,
wspdlnego, wiekszego zadania. W pozostatych grupach przydziat zadan jest taki sam. Osoby,
zrdoznych grup, ktére otrzymaty to samo zadanie siadajg razem tworzgc tzw. Stoliki eksperckie:
dyskutujg, analizujg zrodta, opracowujg wnioski, przygotowujg sie do przekazania wiedzy
innym cztonkom grupy. Po opracowaniu zadania eksperci od poszczegdlnych zadan wracajg do
swoich grup i prezentujg materiat, ktéry opracowali w grupach ekspertow uczac pozostate
osoby w grupie. W ten sposéb wszyscy uczg sie od siebie a kazdy opanowuje caty materiat,

a nie tylko jedna, swojg czes¢.

e drobne formy aktywizacyjne — eksponujaca metoda symulacyjna - polega na odtworzeniu
przez uczacych sie réznych sytuacji problemowych, ktére mogg by¢ sytuacjami rzeczywistymi.
W grach symulacyjnych wystepuje element rywalizacji, wprowadzony po to by uczestnicy
zrozumieli mechanizmy rywalizacji spotecznej, jej przyczyny i konsekwencje; mogg pojawic sie
zwyciezcy i pokonani, ktérych sukces lub porazka sg wypadkowg oddziatywania czynnikow
sytuacyjnych, z ktérymi mozna spotkac sie w codziennym zyciu. Symulacje stwarzajg rowniez
szanse generowania wnioskébw na temat mozliwych przyczyn oraz konsekwencji
funkcjonowania ludzi w sytuacjach podobnego typu. Metoda zostanie zastosowana przy okazji

symulowania wystgpien publicznych oraz préb kamerowych.

e Drobne formy aktywizacyjne — drama — w jej ramach gtdwnym sposobem pracy na zajeciach

jest odgrywanie roél petnionych przez okreslone postaci. Drama nie jest inscenizacjg. Uczestnik
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dramy nie gra kogos, lecz jest sobg w nowych sytuacjach. Najprostszym sposobem bycia w roli

jest rozmowa lub wywiad na okreslony temat w zespotach dwuosobowych. Metoda zostanie

zastosowana przy okazji symulowania wystgpien publicznych oraz préb kamerowych.

e dyskusje na tematy zwigzane z przedmiotem (np. dyskusja okragtego stotu) - polega na
swobodnej wymianie pogladdw pomiedzy prowadzgcym zajecia a studentami oraz pomiedzy
studentami. Charakteryzuje j3 swoboda wypowiedzi. Studenci wymieniajg wtasne poglady
i doswiadczenia, wzajemnie udzielajg sobie wyjasnien, ktére w razie potrzeby uzupetnia
i koryguje prowadzacy zajecia. Po zakonczeniu dyskusji nauczyciel lub student podsumowuje
dyskusje. Podstawg dobrej dyskusji oxfordzkiej jest jej dos¢ kontrowersyjna teza oraz bardzo

dobre przygotowanie jej uczestnikow

Literatura przedmiotu:

e LlarkinJ., Regester M., Zarzqdzanie kryzysem, Wyd. PWE, Warszawa 2004.

e Murdoch A., Komunikowanie w kryzysie. Jak ratowac wizerunek firmy, Wyd. Poltext,
Warszawa 2003.

e Anthonissen P.F., Komunikacja kryzysowa, Wyd. Oficyna, Warszawa 2010.

e Smektata Sz., Public relations w sytuacjach kryzysowych, Wyd. Astrum, Wroctaw 2000.

® Nogalski B., Macinkiewicz H., Zarzqdzanie antykryzysowe przedsiebiorstwem. Pokonac kryzys
i wygrac, Wyd. Difin, Warszawa 2004.

e Sull D. N., Firma przetrwania. Rekonstrukcja przedsiebiorstwa w obliczu kryzysu, Wyd. Helion,

Gliwice 2006.

Planowane materiaty dydaktyczne:

e prezentacje multimedialne (udostepnione w wersji elektronicznej uczestnikom) -
uwzgledniajgce cze$s¢ podawczg zaplanowanego materiatu szkoleniowego. Prezentacje
wykorzystane zostang przez prowadzgcego do przeprowadzenia czesci wprowadzajgcej
uczestnikéw szkolenia w uwarunkowania definicyjne oraz teoretyczne zagadnien kluczowych
dla zrozumienia dalszej problematyki, opartej na praktycznych przyktadach. Planowane jest
opracowanie odrebnych prezentacji dla wszystkich 10 punktédw programu szkolenia (dzien | —

punkty 1-5; dzien drugi — punkty 6-10).
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studia przypadkéw do dyskusji — opracowanie opisédw przyktadowych sytuacji kryzysowych,
w tym uwzgledniajgcych zaistnienie kryzyséw medialnych, wraz z pytaniami do pracy grupowej
w trakcie zajeé. Studia przypadkéw uzupetnione zostang o krétki scenariusz przeprowadzenia
dyskusji, dajacy wskazéwki metodyczne prowadzgcemu. Studia przypadkdéw planuje sie do

realizacji nastepujacych punktéw programu szkolenia (3 i5 —dzien |; 7 i 10 — dzien Il).

studia przypadkéw do grupowego i samodzielnego opracowania — opracowanie opiséw
przyktadowych sytuacji kryzysowych, w tym uwzgledniajgcych =zaistnienie kryzyséw
medialnych, wraz z pytaniami do pracy grupowej i indywidualnej poza zajeciami. Studia
przypadkéw uzupetnione zostang o rekomendacje dla prowadzacego, dotyczgce oceny case
studies rozwigzanych przez uczestnikdw. Planuje sie opracowanie case studies dla realizacji

punktu nr 10 w programie szkolenia.

scenariusze c¢wiczen praktycznych (na potrzeby pracy z kamerg i mikrofonem) -
uwzgledniajgce drobne formy aktywnosci uczestnikdw zwigzane z wystgpieniami publicznymi.
Scenariusz uwzglednia¢ bed3a: sposdb zachowania sie przed kamerg, trening pewnosci siebie
i umiejetnosci spoéjnego formutowania wypowiedzi przed mikrofonem i kamers,
przygotowanie do wystgpienia medialnego. Scenariusze zostang przygotowane dla realizacji

punktu 6 w programie szkolenia.

scenariusze ¢wiczen praktycznych — dramy (na potrzeby mediacji, negocjacji, prowadzenia
sporéw i debat) — opisujace hipotetyczne sytuacje, w ktérych mogg bra¢ udziat uczestnicy
szkolenia oraz zadania do zrealizowania przez nich. Scenariusz zostang przygotowane na

potrzeby realizacji punktéw 7 i 8 programu szkolenia.

karty pracy — stanowigce rozwiniecie praktycznych elementéw szkolenia, potwierdzajgcych
zdolnosc przeksztatcenia zdobytej wiedzy teoretycznej na umiejetnosci praktyczne. Karty pracy

zostang przygotowane dla punktéw 1-5 oraz 7-9 programu szkolenia.

Kryteria zaliczenia kursu:

uczestnictwo w 100% godzin zajec
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e wypetnienie pre-testu i post-testu

e uzyskanie wyniku post-testu, potwierdzajgcego nabycie wiedzy, umiejetnosci i kompetencji
opisanych w rezultatach kursu

® rozwigzanie case studies przewidzianych do pracy grupowej i wiasne;j.

TRENER PROWADZACY:

Dr hab. Stawomir Gawronski, EMBA, prof. WSIiZ: Dziekan Kolegium Mediéw i Komunikacji
Spofecznej, profesor w Katedrze Mediéw, Dziennikarstwa i Komunikacji Spotecznej.

Doktor habilitowany nauk spotecznych w zakresie nauk o polityce (Wydziat Dziennikarstwa i Nauk
Politycznych Uniwersytetu Warszawskiego, 2015). Doktor nauk humanistycznych w zakresie nauk
o polityce (Wydziat Dziennikarstwa i Nauk Politycznych Uniwersytetu Warszawskiego, 2005).
Ukonczyt studia Executive MBA — Apsley Business School London oraz studia podyplomowe na
kierunku ,, Audyt wewnetrzny”. Absolwent Wydziatu Ekonomii Uniwersytetu Rzeszowskiego (2002).
Studiowat takze na Wydziale Jezyko- i Literaturoznawstwa oraz Wydziale Ekonomicznym
Uniwersytetu w Trewirze (Niemcy).

Byty dziennikarz radiowy i prasowy. Swoje zainteresowania badawcze koncentruje na
pozabiznesowych obszarach wykorzystania komunikowania marketingowego. Redaktor naczelny
czasopisma naukowego ,Social Communication. Online Journal”. Autor kilkudziesieciu publikacji
poswieconych problematyce komunikacji spotecznej i mediéw masowych. Cztonek Komitetu Nauk
o Komunikacji Spotecznej i Mediach Polskiej Akademii Nauk.

Pracuje jako ekspert: Polskiej Komisji Akredytacyjnej; Narodowej Agencji Wymiany Akademickiej;
Fundacji na Rzecz Nauki Polskiej; Narodowego Centrum Badan i Rozwoju w ramach programéw PO
WER i PO IR; Polskiej Agencji Rozwoju Przedsiebiorczosci; Ministerstwa Rozwoju; Narodowego
Instytutu Wolnosci — Centrum Rozwoju Spoteczenstwa Obywatelskiego; Programu Wspotpracy
Transgranicznej Interreg Polska-Saksonia; regionalnych programow  operacyjnych

w wojewddztwach: dolnoslgskim, lubelskim, t6dzkim, slgskim i warminsko-mazurskim.
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