MARKETING m.

Jak opracowac plan

komunikacji

Wszystkie firmy, zwtaszcza te Swiadczace ustugi,
wystawiane s co jaki$ czas na prébe odpornosci
wobec kryzysu. Im wiecej czasu potrzeba na skuteczng
reakcje, tym wieksze staje sie ryzyko szkody. Dlatego
marketing i public relations stajg sie jeszcze
wazniejsze w sytuacji kryzysowe;.

Niektore organizacje unikaja uzywa-
nia stowa kryzys” sadzac, ze wywolu-
je niepotrzebng panike. Mowiac szcze-
rZze, czy zastapienie go wyrazeniem
Klopotliwe sytuacje” co§ zmienia? Je-
zeli przygotowujesz sig do Kkryzysu
z wyprzedzeniem, pracownik nie musi
go jui kojarzy¢ ze zla wiadomoscia”,
ale po prosfu z  bardzo waing infor-
macja” dla firmy, w ktdrej niezbedne
jest ,bardzo szybkie dzialanie”.

Kazda organizacja co pewien czas

doswiadcza jakies formy kryzysu: nie-
zadowolenie w pracy, reklamacije, nie-
snaski pomigdzy pracownikami itp. Wy-
szkoleni pracownicy i doswiadczeni
kierownicy radzg sobie z codziennymi
problemami szybko i skutecznie. Ludzie
spoza organizaciji ( a czasem nawel we-
wnatrz wiekszych firm) moga dowie-
dzie¢ si¢ o nietypowym wydarzeniu
dopiero w relacji podkreslajacej spo-
sob uporania si¢ z jego opanowaniem
i rozwigzaniem. Kryvzys staje si¢ pro-

w_

Im wiecej czasu zajmuje skuteczna
reakcja, tym wigksze staje si¢ ryzyko
szkody. Ta prawda jest coraz bardziej
odczuwalna w $wiecie blyskawiczne-
go przeplywu informacji; Swiecie,
w ktorym zle informacje staja sig¢ ulu-
bionym daniem serwowanym przez
zadne sensacji media., W takich oko-
licznosciach nie robienie niczego, cal-
kowity paraliz dzialania, moga okazad
sie¢ najwiekszym bledem. Dlatego mar-
keting i public relations staja sig¢ jesz-
cze wazniejsze w sytuacji kryzysu.

Bardzo malo kryzysow pojawia sig
bez zapowiedzi. Zazwyczaj kierownic-
two firmy otrzymuje zawczasu sygnaly
o prawdopodobienstwie wystapienia
kryzysu. Jest to absolutnie ostatni dzwo-
nek na rozpoczecie opracowania pla-
nu pPraystosowawczego,

Kledy Cleble
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kryzysowej?

1. WYZNACZ | PRZYGOTUJ ZESPOL
KOMUNIKACII KRYZYSOWE]

Zespol komunikaciji kryzysowej po-
winna tworzy¢ mala grupa wyloniona
z czlonkow zarzgdu. Najlepiej, jesli na
czele tej grupy stanie prezes razem
z szefem public relations i kierownikiem
dzialu prawnego, jako gléwnymi dorad-
cami. Jezeli szelf dzialu PR nie ma wy-
starczajacego doswiadczenia w radzeniu
sobie z sytuacjami kryzysowymi, moz-
na zwrocic sie o pomoc do zewngtrznej
agencji public relations dysponujacej
specjalistycznym doswiadczeniem
i wiedza. Inni czlonkowie zespolu ko-
munikacji kryzysowej powinni wywodzic
sig 2z kierownictwa dzialow w firmie.

W czasie kryzysu czesto dochodzi do
rGznic zdan pomiedzy prawnikiem fir-
my, a4 szefem PR. Mimo, Ze czasem roz-
sadne z prawnego punktu widzenia jest
zachowanie milczenia w konkretnej
sprawie, to z punktu widzenia prakuy-
ka public relations mozZe to si¢ skori-
czy¢ Zle dla wizerunku firmy. Na szcze-
§cie coraz wigcej prawnikéw rozumie
specyfike zachowania sie w kryzysie
i potrzebe docenienia zdania specijali-
sty PR. Trudno przeceni¢ korzysci z do-
brej wspolpracy tego tandemu.

2. WYBIERZ RZECZNIKA PRASOWEGO

W zespole powinny by¢ wyznaczo-
ne osoby do wypowiadania si¢ w imie-
niu organizacji w okresie kryzysu. Jedng
z tych oséb, ale niekoniecznie najwaz-
niejsza, powinien by¢ prezes organi-
zacji. To, 2e ktog ma talent do intereséw
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wcale nie oznacza, ze¢ od razu zostanie
gwiazda mediow. Jednakze, czesto wi-
zerunek wystepujace] osoby jest rownie
istotny jak to, co mowi. Doskonale wiedza
o tym politycy. Z tego powodu umiejet-
nosci komunikownia sie z otoczeniem
firmy nalezy do podstawowych wymo-
gow stawianych kandydatowi jej na rzecz-
nika prasowego,

3. OPRACUJ PROTOKOLY
KOMUNIKACII

Informacije zwiastujace nadejscie kry-
zysu mozna dostrzec na kazdym pozio-
mie organizacji. Sprzataczka moie by¢
pierwsza osoba, Ktérm zauwazy problem.
Czy wie z kim si¢ skontaktowad i jak
dotrzed do tej osoby? Nalezy zatem przy-
gotowac liste kontakiéw komunikacii kry-
zysowej. Powinna tam znaleZ¢ sie infor-
macia o tym, co robi¢ i kogo informowad
wosytuacji zagrozenia potencialnym lub
realnym kryzysem. Ten schemat powin-
ni otrzymac WszysCcy pricownicy organi-
zacji. Obok sposobow kontaktu z prze-
lozonymi (telefon sluzbowy i prywatny,
telefon komorkowy, adres e-mail) powin-
na znaleZ¢ sie tam informacia o kontak-
cie z co najmniej jednym czlonkiem ze-
spolu komunikaciji kryzysowej w firmie.

4. OKRESL | POZNAJ OTOCZENIE

Jakie jest bezposrednie otoczenie two-
je] organizacji? Kto jest w nim najwaz-
niejszy? Wigkszos¢ organizacii dba o kon-
takty z mediami i klientami. Wazne sq tez
dobre kontakty z lokalnymi i panstwo-
wymi agenciami. Kazde otoczenie wyma-
ga preygotowania z wyprzedzeniem listy
wysylkowej, numeru telefonu i faksu
w celu nawigzania blyskawicznego kon-
taktu w chwili kryzysu. Musisz tez wie-
dzied jakiego rodzaju informacie dla tego
OLOCZENIA 53 najwazniejsze.

5. PRZEWIDUJ KRYZYS

Mozesz przygotowad sie do nadejscia
kKryzysu. Zapros swoj zespol komunika-
Ccji Kryzysowej na burze mozgow”,
Omow na niej wszystkie mozliwe scena-
riusze rozwoju wypadkow. Mozna mo-
wic¢ o dwoch bezposrednich korzysciach
z takiego ¢wiczenia. Po pierwsze, mo-
#esz dojs¢ do wniosku, 2e niektérym czar-

nym scenaiariuszom mozna zipobiec po-
przez modyfikacje sposobu funkcjonowa-
nia organizacji; zaczniesz myslec o ewen-
tualnych reakcjach, o najgorszym/najlep-
szym scenariuszu przebiegu zdarzen, itd.
Zawsze lepiej robic to przy kawie niz pod
presja  prawdziwych wypadkow.,
Po drugie juz wiesz, ze w niektorych sy-
tuaciach, moze . nadejs¢ burza®. Jesli na
przyklad planujesz zwolnienia lub doko-
nanie przejecia konkurencyjnej firmy,
moiesz, postepujic zgodnie z zawanymi
tu wskazowkami, preygotowad sie na
nadejscie trudnych sytuacii.

6. OCEN SYTUACJE KRYZYSOWA

Odrzuc¢ klasyczny styl impulsywnego
policjanta: Najpierw strzelam. Potem py-
tam. Efektem tej taktyki jest to, Ze sami
stajerny sie¢ glowna ofiara swojej pochop-
nosci. Jesli jednak wykonasz wszystkie
kolejne kroki przygotowawcze, sprawa
staje sig duzo prostsza. Ocena sytuacii Kry-
zysowej jest zatem pierwszym krokiem.
Bez wstepnego przygolowania, twoja re-
akdja bedzie opdZniona o czas potrzebny
etatowym pracownikom lub napredoe wy-
najetym zewnetrznym Konsultantom do
opracowania punktow 1-5. Poza tym, po-
Spiesznie stworzony zespol i cala strate-
gia komunikadji w sytuacji kryzysowej ni-
gdy nie jest tak skuteczna, jak ta zaplano-
wana i przecwiczona z wyprzedzeniem.

7. PRZYGOTUJ PODSTAWOWE
PRZEKAZY

Wiesz juz jakiego rodzaju informacii
potrzebuje otoczenie. Czy wiesz jednak
co cheesz powiedzie¢ o kryzysie? Przy-
gotuj podstawowe informacije dla wszyst-
kich odbiorcdw i, jesli jest taka potrzeba,
kilka informacji skierowanych do wybra-
nych adresatow,

8. ZDECYDUI SIE NA METODY
KOMUNIKACJI

Jest wiele sposobow informowania
0 sytuacji kryzysowej, wewnetrznie i ze-
wnetrznie. Pracownicy, kliend i inwesto-
rzy moga by¢ poinformowani osobiscie,
listownie, faksem lub poprzez e-mail. Me-
dia mogy otrzymad informacje prasowe
i listy wyjasniajace, wziad udzial w briefin-
gu lub konferendji prasowej. Kazda z tych

opcii ma inny wplyw. Powinna by¢ wy-
brana przez profesjonaliste, ktory w pelni
rozumie sytuacie oraz prawidlowo oceni
dobre i zle strony kazdej 2 metod.

9. WYCHODZENIE Z OKA CYKLONU

Warto tez uwzgledni¢ fakt, ze czasami
obojetnie jaka jest przyczyna kryzysu,
obojetnie czy towarzyszy temu dobra wia-
domosc¢ lub zla, obojetnie jak dobrze sie
przygotowales i reagowales... niektérzy
odbiorcy  twoich komunikatow i dzialan,
niestety, nie postapia zgodnie z twoimi
oczekiwaniami. Co wiedy zrobi®? Spoijrz
obiektywnie na kazda taka nieoczekiwana
reakcje. Czy zrobiles jakis blad, czy raczej
spotkales sie z _niepreewidywalng inter-
pretacia” otoczenia? Zdecyduj czy inny
sposob komunikacji 2 tym otoczeniem
moZe poprawi¢ wrazenie? Zdecyduj czy
dodatkowa komunikacdia jest warta zacho-
du, a moze nie waro walczy¢ o zrozu-
mienie i przychylnose tego otoczenia?

Zdarza si¢, ze gdy prezes lub dyrek-
tor finansowy firmy patrzy na koszt opra-
cowania planu komunikacji kryzysowej
jak na niepotrzebny wydatek rzedu 10
tys. i wigcej, a jeszcze przeciei jego pra-
cownicy musza w zwigzku z tym wyko-
nac niemalo pracy, pojawia si¢ preemoz-
na tendencja do uniku: To nie przyirafi
sig naszef firmie lub Po co te wszystkie
scenariusze, ta cafa zaprawa  na sucho”,
Jesti cos sie wydarzy, to wiedy sami sobie
damy rade.

Jednakie, warto pamigtad, ze straty
wynikajace z opdZnionego dzialania
i braku planowania z latwoscia dwu- lub
trzykrotnie przewyisza koszt opracowa-
nia planu kryzysowego. To opdZnienie
moZe takze spowodowad dla firmy szko-
dy nie do naprawienia i utratg dobrego
wizerunku. Raz opracowany plan kryzy-
sowy, regularnie uvaktalniany, bedzie
sluzy¢ wielokrotnie jako drogowskaz
w trudnej podrézy poprzez kryzys.

Wiesz juz jak zmniejszy¢é negatywne
skutki kryzysu i ocali¢ wanos¢ organiza-
cji. Jezeli zastosujesz ¢ wiedze, bedziesz
nalezal do elitarnego grona organizacii,
ktore w sytuaciji kryzysu potrafia wyka-
zac si¢ profesjonalizmem.
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