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Wszystkie teorie, ktdre przytoczytem w poprzednich artykutach, méwiq o mechanizmach
podejmowania decyzji na poziomie jednostki oraz grupy. W okresie trwania kryzysu, zarowno
medialnego, jak réwniez tego pozamedialnego, najwazniejszq kwestiq jest wtasciwa polityka
informacyjna organizacji. Mowa tu oczywiscie o komunikacji zardwno z blizszym, jak
i dalszym otoczeniem. W wyniku zaniechania tzw. dialogu z interesariuszami mogq
powstawac niepozqgdane obrazy rzeczywistosci, prowadzgce do tworzenia niechcianego
wizerunku, ktdory w dalszej konsekwencji doprowadzi do utrwalania negatywnych
stereotypdw wobec organizacji.

W Polsce coraz wiecej publikacji poswiecanych jest komunikacji w sytuacjach kryzysowych.
Chciatbym sie skupié¢ na najprostszym schemacie dziatan, jednak nie do korica jeszcze
zrozumiatym dla organizacji. Kryzys medialny rzadzi sie specyficznymi prawami. W erze
medidw spotecznosciowych coraz czesciej tracimy nad nim kontrole (przyktad nC+), tracimy
grunt w komunikacji, jesli na starcie popetniamy btad.

Media spotecznosciowe daty mozliwos¢ kazdemu cztowiekowi bycia kanatem
komunikacyjnym. Moze nie kazde z nich jest tak poczytne jak Tygodnik Powszechny albo
Gazeta Wyborcza, ale kazdy z nas, uzytkownikéw portali spotecznosciowych, ma swojg grupe
znajomych, pewne audytorium, dla ktérego jesteSmy autorytetem.
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W badaniach nad reputacjg przeprowadzonych przez firme Edelman Trust w 2013 roku
(schemat powyzej), respondenci odpowiedzieli jasno, komu wierzg w przypadku komunikacji
firmy, kto powinien iS¢ na tzw. pierwszy ogien. Powyzsza grafika przedstawia nam ranking
popularnosci w sytuacji kryzysowej. Tak ranking! Mozna podejs¢ wtasnie tak do tematu,
poniewaz podczas sytuacji kryzysowej powinny wystepowac¢ w imieniu firmy osoby, ktére
budzg zaufanie (majg okreslong reputacje) opinii publicznej. Na szczycie drabiny widzimy tzw.
akademika lub eksperta, do pierwszej tréjki rowniez wchodzg ekspert techniczny z firmy
i ludzie tacy jak my, czyli szeregowi pracownicy dziatdw. Dobrym pomystem bedzie réwniez
przedstawienie tych samych opinii na réznych szczeblach organizacji. Od pani sprzatajacej po
dyrektora generalnego. Wniosek musi by¢ jeden: jestesmy rodzing i jak rodzina bedziemy
mierzy¢ sie z problemami.

Wczesniej po raz kolejny wspomniatem o mediach spofecznosciowych m.in. dlatego, ze
w dzisiejszej komunikacji coraz wiecej posiadamy dowodéw na to, ze ludzie ogladajgcy
telewizje, czytajacy prase czy stuchajacy radia, komentujg potem przetworzone tresci na
portalach spotecznos$ciowych.

Michael Regester i Judy Larkin, specjalisci w zakresie zarzgdzania sytuacjami kryzowymi, na
potrzeby swoich konsultacji i publikacji opracowali metode zwang 5P.

Reguta 5P w sytuacjach kryzysowych:
1) Pokaz ludzka twarz

Prof. Rydzak zawsze powtarza na swoich zajeciach jak mantre, ze podczas sytuacji
kryzysowej najwazniejsze sg emocje. Ludzie nie zachowuja sie racjonalnie, lecz
emocjonalnie. Pokazanie ludzkiej twarzy da poczucie, ze tak samo, jak oni ty i firma
przezywacie tg sytuacje,

2) Przyznaj, ze zdarzenie miato miejsce i przepros

Nikt z nas nie jest idealny, nikt z nas nie jest wszechmocny i wszechwiedzgcy. Te
uniwersalne prawdy przekfadajg sie réwniez na biznes i komunikacje. W sytuaciji
kryzysowej najwazniejsze staje sie komunikowanie. Zawsze przyznaj, ze zdarzenie
miato miejsce i przepros. Przeprosiny to dobry znak, w naszej kulturze oznaczajg
poczgtek czegos nowego.

3) Podejmij dziatania

Najwazniejsze dla tzw. interesariuszy firmy bedzie wifasnie podjecie dziatan,
majacych na celu ratowanie zycia ludzi i zapewnieniu im bezpieczefAstwa. Wszystkie
dziatania muszg by¢ realne i realnie muszg wptywac na poprawe sytuacji. Dziatania
komunikacyjne majg tylko wtedy sens, kiedy przyznamy sie do winy lub do tego, ze
takie zdarzenie miato miejsce i szybko zaczniemy dziataé na rzecz tego, by sytuacje
poprawié. Wtedy jesteSmy w stanie uruchomi¢ odpowiednie mechanizmy



emocjonalne u odbiorcow komunikacji, a przy odrobinie szczescia moze uda nam sie
pogtebié relacje z naszym otoczeniem.

4) Powetuj straty

Kiedy wybucha kryzys, ktos na tym traci, najczesciej klienci albo pracownicy. Rolg
organizacji jest podjecie konkretnych dziatan, by zminimalizowac nieprzyjemne
odczucia wobec firmy wywofane przez kryzys. Ludzie, jesli zostajg skrzywdzeni,
szukajg winnych. Lepiej wiec, zeby firma od razu zaopiekowata sie poszkodowanymi
i zrekompensowata im poniesione szkody. W przypadku nC+ byly to dodatkowe
kanaty na czas abonamentu. Internauci uwazali jednak, ze stato sie to za pdino
i nadal prowadzili bojkot.

5) Popraw, by zdarzenie nie powtdrzyto sie juz nigdy wiecej

Pigte P zwigzane jest z teorig atrybucji, moéwigcy, iz ludzie nie chcg ufaé
organizacjom majgcym kolejny raz ten sam kryzys. Przedstawienie planu
i harmonogramu dziatan, zeby zdarzenie juz sie nie powtdrzyto to absolutna
koniecznos¢. Zapewnienie w postaci dziata odbierane jest przez interesariuszy jako
che¢ naprawy utraconego zaufania. Wyobrazmy sobie, ze firma zachowuje sie
podobnie jak najblizszy przyjaciel, ktéry jest wobec nas uczciwy i chce powetowac
poniesione przez nas straty. Mato tego. Zaczyna wprowadza¢ plan naprawczy, zeby
zaistniate zdarzenie nie miato juz miejsca. Pozostaje jedno pytanie. Jak mu nie
wybaczy¢?

Nalezy réowniez pamietaé, ze kazda sytuacja kryzysowa jest inna. Warto jednak zgtebiac
wiedze na temat mechanizmdéw podejmowania decyzji oraz formutowania pogladéw naszych
interesariuszy, poniewaz tatwiej bedzie nam zrozumieé ich pytania i obawy. Wiedza taka
pozwoli na gaszenie wiekszosci kryzyséw w zarodku.
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