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SYGNALY OSTRZEGAWCZE

Szybka zmiana

Pospieszny wzrost produkcji
Niekontrolowane ograniczanie kosztow
Pogarszajace sie kwalifikacje pracownikow
Niskie morale pracownikow

Arogancja zarzadu

Zte zarzadzanie komunikacjg wewnetrzng,
Szkodliwe plotki

Przeciek informacji

. Ktopoty branzowe

. Reklamacje klientéw

. Inspekcja/dochodzenie/sledztwo organéw zewnetrznych
. Krytyczne informacje w mediach

. Atak na firmowa witryne WWW

PRZED KRYZYSEM _

Czy wiesz co pracownicy sqdzg o Twojej organizacji, jej produktach i/lub ustugach?

Czy przewidujesz w bliskiej przysztosci ktopoty ze zwigzkami zawodowymi?

Czy odnotowates ostatnio przypadki mobbingu lub molestowania w pracy?

Czy odnotowates ostatnio przypadki wtamania sie na stuzbowe konta poczty elektronicznej
pracownikéw? Jakie byty tego motywy i skutki?

Czy wszystkie dane pracownicze sg zebrane i zabezpieczone zgodnie z ustawg o ochronie danych
osobowych z 29 sierpnia 1997 roku?

Czy skutecznie nadzorujesz pracownikéw i konsultantow zaangazowanych w "delikatne"
projekty?

Czy ktos z klientow/dostawcéw przechodzi kryzys, ktdrego skutki moze tez odczué

Twoja organizacja?

Czy wiesz co klienci sqdzg o Twojej organizacji, jej produktach i/lub ustugach?

Czy masz strategie zarzadzania relacjami z klientami?

Czy regularnie spotykasz sie z dziennikarzami?

Czy wiesz co dziennikarze sadzg o Twojej organizacji, jej produktach i/lub ustugach?

Czy dziennikarze wiedzg kto jest Twoim rzecznikiem prasowym?

Czy Twoja organizacja ma formalng procedure obiektywnej oceny co rzeczywiscie jest kryzysem
wymagajacym dziatania?

Czy Twoja organizacja ma plan zarzadzania kryzysem?

Czy Twoja organizacja ma plan zarzadzania komunikacjg kryzysowga?

Czy dostawcy, sprzedawcy i inni partnerzy biznesowi niezbedni Twojej organizacji do przetrwania
w kryzysie znajq tre$¢ planu zarzadzania kryzysem i $wiadomi swoich rol?

Czy kontakty ze stuzbami ratowniczymi i procedury ich powiadamiania sg integralng czescig
planu zarzadzania kryzysem?

Czy sq pisemne procedury jak zbiera¢ dane do komunikatéw po wybuchu kryzysu?

Czy dysponujesz szablonami typowych sytuacji kryzysowych umozliwiajacymi szybkie
sporzadzenie pierwszych komunikatow dla mediow?

Czy masz aktualng liste ekspertéw, ktérzy beda publicznie popiera¢ Twojg organizacje \{v kry.
i ttumaczy¢ mediom i opinii publicznej jej zachowania?

Czy masz aktualng liste doswiadczonych doradcéw, ktorzy pomogaq
Czy w przypadku zagrozenia zdrowia lub bezpieczenstwa publicznego w
przez szkodliwy/wadliwy produkt lub btad organizacji, plan zarzadzani
opisuje sposo6b powiadamiania zagrozonych grup i podjecia dzia}% na
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37. Czy w przypadku finansowego zagrozenia organizacji, plan zarzadzania kryzysem opisuje sposob
przekazania kluczowym udziatowcom (np. pracownikom, klientom, inwestorom, bankowcom,
analitykom) informacji potrzebnych do podjecia wtasciwych decyzji bez wzgledu
na to czy organizacja jest prywatna czy panstwowa?

38. Czy w planie zarzadzania kryzysem uwzgledniono pomoc dla oséb niepetnosprawnych
w bezpiecznym opuszczeniu zagrozonych miejsc?

39. Czy w planie zarzadzania kryzysem uwzgledniono role psychologdéw i ksiezy w radzeniu sobie
ze stresem, strachem i innymi ekstremalnymi emocjami?

40. Czy aktualne plany zarzadzania kryzysem i komunikacjg kryzysowa uwzgledniajq
najnowsze organizacyjne, prawne i technologiczne zmiany w Twojej organizacji?

41. Kiedy ostatnio aktualizowano plan zarzadzania kryzysem i plan komunikacji kryzysowej?

42. Czy od tego czasu obydwa plany byty testowane?

43. Jaki jest system informowania kierownictwa o kryzysie poza godzinami pracy?

44, Czy istnieje alternatywny system powiadamiania kierownictwa i pracownikéw
kiedy standardowe systemy zawiodg lub bedq nieskuteczne z powodu przecigzenia?

45. Jak szybko zbierze sie zesp6t kryzysowy jesli kryzys wybuchnie o 16:00 w sobote?

46. Czy firmowa witryna WWW jest przygotowana do komunikacji w kryzysie?

47. Czy potrzebna jest dodatkowa witryna WWW przeznaczona wytgcznie do zarzadzania komunikacjq
w kryzysie? Czy mozna jg uruchomic¢ w ciggu 2 godzin?

48. Czy wspotpracujaca z Tobg agencja public relations rozumie istote i specyfike Twojej organizacji?

49. Czy w czasie ostatnich trzech lat przeprowadzite$ audyt odpornosci Twojej organizacji na kryzys?

KIEDY JESTES W KRYZYSIE _

Ocena sytuacji

50. Czego dotyczy kryzys? Jaki jest jego rodzaj i dynamika?

51. Jaki jest czarny scenariusz wydarzen?

52. Jesli krytyczne wydarzenia jeszcze trwaja, co mozna zrobi¢, aby je zatrzymac lub ograniczyc?
53. W jakim stopniu kryzys zaktéca normalne funkcjonowanie organizacji?

54. W jakim zakresie kryzys moze zaszkodzi¢ Twoim podstawowym interesom?

55. Czy bedg potrzebne dodatkowe $rodki do uporania sie z kryzysem i/lub naprawienia szkéd?
56. Jezeli sg ofiary, co trzeba dla nich zrobi¢ i w jakiej kolejnosci?

57. Jaki wptyw bedzie miat kryzys na morale i zachowania pracownikéw?

58. Czy mozna odwrdci¢ uwage medidow? Jak? Jakie bedq z tego korzysci?

59. Jaki chcesz zbudowac wizerunek po wyjsciu z kryzysu?

60. Co mozesz zrobic juz teraz, aby budowac taka percepcje?

61. Jak sobie poradzite$ ostatnio z podobnym kryzysem?

62. Jak uporata sie z podobnym kryzysem konkurencja?

63. Jaki jest koszt wyjscia z kryzysu i czy warto dyskutowac o pienigdzach?

OPRACOWANIE STRATEGII _ w»

64. Ile informacji przekazesz mediom?

65. Kto bedzie decydowac co i kiedy powiedzie¢c mediom?

66. Czy Twoi przetozeni ograniczajq tres¢/zakres/styl komunikacji?
Jesli tak, czy musisz z nimi wspotpracowac?

67. Ile czasu zajmie zatwierdzenie tresci Twoich komunikatow/oswiadc

68. Ktore grupy wtascicieli/udziatowcéw powinny by¢ poinformowane?

69. Jakich informacji potrzebujq i w jakiej kolejnosci?

70. Ile czasu potrzeba na kontakt z kluczowymi grupami otoczenia?

71. Jakie bedgq ich reakcje?

72. Jakie kanaty komunikacji nalezy wykorzystac¢?
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Kto bedzie rzecznikiem prasowym? Kto jego zastepcq?

Czy rzecznicy prasowi sg wiarygodni i przekonujacy?

Jak dobrze rzecznicy prasowi radzg sobie ze stresem?

Jak dobrze rzecznicy prasowi radzg sobie z odpowiedziami na trudne pytania dziennikarzy?
Kto przejmie codzienne obowigzki cztonkéw zespotu kryzysowego,

kiedy oni bedg zajeci zarzadzaniem kryzysem?

Czy zespot kryzysowy ma szybki i swobodny dostep do wszystkich informacji?

Gdzie bedzie centrum zarzadzania kryzysem?

Czy jest to pomieszczenie bez okien wyposazone w bezawaryjne srodki tacznosci,

znajduje sie ponizej linii gruntu i ma co najmniej dwa wyjscia?

Gdzie bedzie centrum prasowe?

Czy mozna swobodnie przemieszczac sie pomiedzy centrum prasowym i centrum kryzysowym?
Kto bedzie Twoim sojusznikiem w kryzysie? Jaki ma w tym interes?

Jak przeciwnicy/konkurenci Twojej organizacji moga wykorzystac kryzys i jakich uzyjg metod?
Czy mozesz liczy¢ na rzetelne informacje w mediach?

Co mozesz zrobi¢, aby zwiekszy¢ doktadnosc informacji przekazywanych przez media?

Jakie sq pozytywne aspekty kryzysowej sytuacji?

Czy Twoje dziatania mogg wywotac¢ niezadowolenie i/lub reperkusje prawne?

Czy warto uruchomi¢ bezptatny numer informacyjny dla klientéw?

Ile masz i ile potrzebujesz czasu na osiggniecie korncowych celéow/wynikow?

REALIZACJA PLANU _

Pamietaj. Przygotowanie jest kluczem. Czas jest cenzorem. Wspodtpraca jest podstawa.
Wyznacz osoby odpowiedzialne za poinformowanie najwazniejszych grup otoczenia (analitycy,
pracownicy, dziennikarze, przedstawiciele handlowi, dostawcy, klienci, recepcjonisci).

OCENA DZIALANIA

Czy osiagnieto zamierzony cel/wynik?

Czy byl to najlepszy z mozliwych celéw/wynikéw?

Czy ten cel/wynik mozna byto osiggng¢ w krétszym czasie?
Czy mozna byto do tego zaangazowac¢ mniej ludzi? . 2
Jak skuteczne okazaty sie poszczegodlne kanaty komunikacji? Y
Czy wszystkie Twoje komentarze opieraty sie na faktach? v '
Czy jak ognia unikate$ spekulacji? P 3 ,_
Czy udato sie skutecznie komunikowac sie z otoczeniem wewnatrz org&iza;c"

Czy media miaty dostep do najwazniejszych oséb w organizacji?
Czy udato sie szybko rozwigzac problem i poinformowac o tym opini
Jesli przyczyna kryzysu byt bezsprzecznie powazny btad lub zanied
czy przeprosiny padty z ust najwazniejszej osoby w organizacji?
Czy przeprosiny zostaty przyjete? Jesli nie, dlaczego?
Czy wykazano wystarczajacq troske o zdrowie i dobre samopoczucie
poszkodowanych i ich krewnych?

Jak skutecznie zarzadzates$ ryzykiem?

Czy wykorzystates wszystkie nadarzajace sie okazje?

Czy skfad i struktura zespotu kryzysowego pomagaty

w zarzadzaniu kryzysem lub to utrudniaty?

Czy opinia publiczna wspierata Ciebie w czasie kryzysu? #k i
Czy nalezy co$ zmieni¢ w procedurze zarzadzania kryzysem i komu

. Czy podobny kryzys moze sie powtorzy¢? Jesli tak, co mozna/nalezy z
. Jak historia zapamieta Twoje zachowanie w kryzysie?
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Formularz kluczowych komunikatow

Formularz pomoze sformutowacd tres¢ komunikatu w czasie zarzadzania kryzysem.
Kluczowe komunikaty
Szes¢ podstawowych elementéw komunikatu

1. Wyrazenie wspotczucia/empatii:

Data i godzina przygotoOwania .....c.ccvvieeiiiiiiiiiii i aaaeeas
P I ZY. 0 O O /O ata e T e e e e el
Neszgpne elRIEIIFZRAENR cooocoosasaoannonnosooonsssonnasosnsonsosoasssoansoanonaco:
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Formularz gotowych odpowiedzi
na pytania dziennikarzy

Formularz poprawi jakos$¢ pierwszego kontaktu telefonicznego z dziennikarzem.
Gotowe odpowiedzi na pytania dziennikarzy

O ,Wiasnie sie o tym dowiedzieliSmy i staramy sie zebra¢ wszystkie potrzebne informacje.
Jak mozemy sie z Panem/Panig skontaktowac kiedy bedziemy wiedzieé¢ wiecej?”

QO ,Wszystkie nasze dziatania koncentrujg sie na opanowaniu sytuacji, wiec nie bede spekulowac
nad przyczyng wypadku. Jak mozemy sie z Panem/Panig skontaktowa¢ kiedy bedziemy wiedziec¢
wiecej?”

Q , Nie jestem upowazniony/a do wypowiadania sie na ten temat i skontaktuje Pana/Panigq
z [imie i nazwisko] jesli poda Pan/Pani numer telefonu.”

Q ,Przygotowujemy komunikat w tej sprawie. Czy moge go Panu/Pani wysta¢ faksem
za dwie godziny?”

0 ,Na naszej firmowej witrynie w Internecie [adres witryny WWW] jest wiecej danych i wysle
Panu/Pani faksem/przez e-mail wszystkie nowe informacje.”

Komunikat do wygloszenia na miejscu zdarzenia/wypadku

Data: ...... AR R R Godzina: ..... i ..... ZatWIerdZony PrzezZ: ........ccceiiiieanianianinniasinseneninenns

»~Sytuacja jest rozwojowa i nie znamy jeszcze wszystkich faktow. Wiem, ze podobnie jak my pragng
Panstwo juz teraz wiedzie¢ jak najwiecej. Zanim w mozliwe najkrotszym czasie skonczymy zbierac
informacje do odpowiedzi na Panstwa pytania, chce teraz powiedzie¢, co mozemy potwierdzi¢

z catg pewnosciq:

W tej chwili nie znamy liczby 0séb [rannych, poszkodowanych, zaginionych, zmartych, zabitych].

Pracujemy zgodnie z planem [procedurg] w celu oceny i opanowania tego zdarzenia
i w ramach tego planu [tej procedury] jesteSmy wspomagani przez [policje, straz pozarng,
pogotowie ratunkowe/gazowe/energetyczne/elektryczne].

Sytuacja na miejscu zdarzenia jest [pod kontrolg/nie jest jeszcze pod kontrolg]
i wspétpracujemy z [lokalnymi, regionalnymi, krajowymi] wtadzami, aby:

O opanowac sytuacje
O ustali¢ jak do tego doszto
Q ustali¢ jak zapobiec takim wydarzeniom w przysztosci

Kiedy zbierzemy wiecej informacji niezwtocznie je Panstwu przekazemy. Wréce tutaj
o [godzina], aby przekaza¢ najnowsze ustalenia. Prosimy o cierpliwosc i zrozumienie w czasie kiedy
zajmujemy sie opanowaniem sytuacji i wyjasnieniem przyczyn.”
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Przykladowe oswiadczenie
w przypadku podejrzenia ataku bio-terrorystycznego

.JesteSmy zaniepokojeni wszystkimi niewiadomymi zwigzanymi ze zwiekszong liczbg zachorowan

i chcieliby$my juz dzi$ zna¢ odpowiedzi na wszystkie pytania. Dla dobra wszystkich chorych i tych,
ktérzy mogq zachorowac nasi epidemiolodzy (eksperci choréob zakaznych) w pierwszej kolejnosci
szukajq odpowiedzi na nastepujace pytania:

1. Kto zachorowat?

2. Jaka jest przyczyna zachorowan?

3. Jak prowadzi¢ leczenie?

4. Jak postepowac, aby zahamowac zwiekszanie sie liczby i obszaru zachorowan?

Jedno z pytan, na ktore chca odpowiedziec nasi eksperci brzmi: ,,Czy mozliwe jest, ze zwiekszenie
liczby zachorowan jest efektem celowego dziatania?” W [nazwa Twojej organizacji] zbieramy
i analizujemy wszystkie nowe fakty i doniesienia.

Dla wspdlnego dobra i bezpieczenstwa do czasu zebrania wystarczajacych danych nie bedziemy
spekulowac¢ w jaki sposob infekcja dotarta w nasz rejon. Trudno wykluczy¢, ze nie poznamy
odpowiedzi na to wazne pytanie przed analizg innych okolicznosci.

Wszystkie szczegotowe pytania dotyczace udziatu [nazwa organu kontrolnego] w wyjasnianiu

tego problemu nalezy kierowac do [nazwa organu kontrolnego]. Pragne doda¢, ze [nazwa organu
kontrolnego] i [nazwa Twojej organizacji] wspolnie pracujg nad zbadaniem poprzednich podobnych
przypadkéw zwiekszenia liczby zachorowan.”

O Autorze

Bogustaw Feliszek, 49, zatozyciel i wtasciciel Pressence Public Relations.
Specjalizuje sie w zarzadzaniu kryzysem i przygotowaniu ludzi do kontaktu

z mediami i publicznoscia.

Stowem - uczy co zrobic¢, kiedy reporter znienacka przystawi Tobie mikrofon do ust.
Dziennikarz i producent. Ponad 10 lat w Polskim Radiu i Telewizji.

Anglista. Absolwent Podyplomowych Studiéw Dziennikarstwa i Public Relations

na Uniwersytecie Warszawskim. Stypendysta BBC World Service.

[t] +48 77 441 40 14 PRESSENCE PUBLIC RELATIONS
[m] +48 515 245 412 Pomnazamy Twoj kapitat komunikacyjny

-6 -

biuro@pressence.com.pl
www.pressence.com.pl



