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In the World of Communication

Crisis Situations - the Role of Public Relations

Streszczenie

W artykule przedstawiono rolg i zadania Zarzadu oraz komorki public relations w sytuacji kryzysowej w firmie.
Autorka przedstawia og6lne informacje na temat kryzysu, co go moze wywotac, jakic sa jego symptomy i w
jakich obszarach dziatalno$ci organizacji moze wystapi¢. Opisuje takze dzialania profilaktyczne, jakie powinna
podja¢ kazda organizacja, aby zabezpieczy¢ si¢ przed wystapieniem kryzysu. Przedstawia dziatania i procedury
reagowania w trakcie samej sytuacji kryzysowej oraz te, ktore kazda dotknigta kryzysem firma powinna zrobi¢
po jego zazegnaniu. W koncowej czgsci artykulu poréwnuje podejscie do komunikacji isamej sytuacji

kryzysowej na §wiecie oraz w Polsce.

Summary

The article presents the part and the task of the Board and the public relations dpt. in critical situation in the
organization. Authoress presents general information, what it is crisis, what can generate the crisis situation,
what are the symptoms and it in what areas of organizations activity can it appear. The article describes
preventive works which can protect organization against consequences of crisis situations. It presents the
procedures of reacting in phase of critical situation as well as what the organization should do after the crisis. In

the final part of the article compares the treatment of communication in crisis in the world and in Poland.
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Wstep

W poprzednim artykule przedstawiono definicje dotyczace public relations (PR)
charakteryzujace istotg¢ tej dziedziny wiedzy. Omoéwiono takze cele izadania komunikacji
wewngtrznej 1 zewngtrznej w jednostce organizacyjnej, ktore realizowane sa przez
specjalistow ds. PR.2

W niniejszym artykule podjeto problematyke zwiazana z sytuacjami kryzysowymi,
ktére moga si¢ zdarzy¢ w kazdej organizacji, bez wzgledu na obszar, w ktorym funkcjonuje, a

takze szczeg6lnymi zadaniami PR w takich okoliczno$ciach.

Kryzys w rozumieniu public relations

Wiele jest definicji sytuacji kryzysowych. Jednak majac na uwadze temat artykutu
zasadnym staje si¢ przywolanie tylko tych cech kryzysu, ktore sa istotne z punktu widzenia
komunikacji. Mozna stwierdzi¢ z cata pewnoscia, ze:

e wydarza si¢ niespodziewanie;

e ma gwaltowny i niekontrolowany przebieg;

e burzy normalng dziatalno$¢ samorzadu, instytucji czy firmy;

e jest zjawiskiem naturalnym, nierozerwalnie zwiazanym z dziatalno$cia organizacji;

e rozwija si¢ w interakcji miedzy opinia publiczna, mediami oraz grupami nacisku

i organizacja’.

Rozwijajac przedstawione punkty, mozna powiedzie¢, iz kazdy kryzys to nie dajacy
si¢ powstrzymac nagly rozwoj niekorzystnych wypadkow, ktérego nagtosnienia w mediach
(i potencjalnych negatywnych skutkéw tego naglo$nienia) nie da si¢ w zaden sposdb
powstrzyma¢, wyciszy¢ ani skontrolowa¢’. Kryzysem moze by¢ kazda gwaltowna zmiana
w samej firmie, w $rodowisku spotecznym, ekonomicznym lub politycznym, w ktorym
organizacja dziata.

Kazda, absolutnie kazda, nawet najlepiej zarzadzana organizacja moze znalezé

si¢ w sytuacji kryzysowe;j!

2 ). Cybulska, W swiecie komunikacji. Rola i zadania Public Relations, [w:] Bezpieczefistwo i Technika
Pozarnicza nr 18/2/2010, Wydawnictwo CNBOP, Jozefow 2010, str. 31-34.

* Na podstawie: P. Sosnowski, PR w sytuacjach kryzysowych, Materialy niepublikowane, Studia podyplomowe
,Medioznawstwo i zarzadzanie informacja”, SGGW 2008.

* Na podstawie: A. Werenowska, Zarzqdzanie sytuacjq kryzysowq, Materialy niepublikowane, Studia
podyplomowe ,,Medioznawstwo i zarzadzanie informacja”, SGGW 2008.
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Nie ma firmy catkowicie odpornej na kryzysy. Mozna jednak skutecznie stara sig
minimalizowa¢ ich ryzyko. Skuteczny i sprawdzony systemem komunikacji wewngtrznej
wielkie znaczenie w przygotowaniu catej zalogi do sytuacji kryzysowej. Jednostka §wiadoma
zagrozen ma wigksze szanse na sprawne wyjscie z sytuacji kryzysowe;.

Polski biznes (i nie tylko biznes) zdaje si¢ tego nie przyjmowac do wiadomosci. Dos¢ biernie
czeka na sytuacje kryzysowe i dopiero wtedy, kiedy takie wystapia, reaguje w sposob
dorazny, rzadko wyciagajac nauki na przyszto$¢. Nalezy pamigta¢, ze kryzysem moze by¢
wszystko, co ma wplyw na wizerunek firmy. Paradoksalnie moze to by¢ réwniez czynnik
pozytywny, ktory nie zakomunikowany odpowiednio, moze zosta¢ mylnie 1 negatywnie
odebrany °.

W dziatalnos$ci kazdej organizacji wystgpuja symptomy wskazujace, ze znajduje si¢
ona w sytuacji kryzysowej lub w krotkim czasie moze si¢ w takiej sytuacji znalezc.
Oczywiscie wigkszos¢ z nich dotyczy gtownie organizacji biznesowych, ale mozna rowniez
zauwazy¢ symptomy, ktore okres§litabym mianem tzw. symptomoéw uniwersalnych, czyli
takich, ktore wystepuja we wszystkich organizacjach, bez wzgledu na to, w jakich obszarach
funkcjonuja (biznes, administracja, organizacje o charakterze naukowym itp.).

W relacjach z bankami takimi symptomami bgda: przedtuzanie linii kredytowych,
wzrost wykorzystania weksli, wzrost zadtuzenia bez wystarczajacego uzasadnienia, zmiana
banku, opdznienia w przekazywaniu danych finansowych.

W relacji z dostawcami to coraz czgstsze przekraczanie terminow ptatnosci, wigksza
liczba wezwan do zaptaty, brak mozliwosci korzystania z rabatéw, liczne zmiany dostawcow,
zmniejszenie wielko$ci 1 skrocenie czasu zamowien.

W relacjach z klientami to wzrost liczby reklamacji, ogdlny spadek zadowolenia
klienta, pogorszenie jako$ci materiatow promocyjnych, rotacja personelu obslugujacego

klientow, lekcewazenie PR, czy redukcja akcji reklamowych®.

Przyczyny wystepowania sytuacji kryzysowych

> Na podstawie: P. Sosnowski, PR w sytuacjach kryzysowych, Materiaty niepublikowane, Studia podyplomowe
,Medioznawstwo i zarzadzanie informacja”, SGGW 2008.

® Na podstawie: A. Werenowska, Zarzqdzanie sytuacjq kryzysowq, Materialy niepublikowane, Studia
podyplomowe ,,Medioznawstwo i zarzadzanie informacja”, SGGW 2008.
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Przyczyn moze by¢ oczywiscie wiele. W mojej ocenie wystarczy, aby wystapita jedna
lub dwie w danym obszarze dziatania firmy i jest to ,,dobry poczatek” kryzysu, ktory
rozprzestrzeni si¢ na pozostate (kilka badz wszystkie) obszary funkcjonowania organizacji.
Generalnie przyczyny sytuacji kryzysowe] moga wystapi¢ w nastgpujacych obszarach jej
funkcjonowania:

e W obszarze zarzadzania przyczyna sytuacji kryzysowej bywa niejasna polityka
przedsigbiorstwa, zla organizacja zarzadzania, trzymanie si¢ raz ustalonych recept na
sukcesy (sytuacja w kazdym obszarze funkcjonowania zmienia si¢ do§¢ dynamicznie
ito, co si¢ sprawdzato w poprzednim okresie, nie musi si¢ sprawdza¢ dzis). Przyczyna
moga by¢ takze: fluktuacja w kadrze kierowniczej, brak strategicznego spojrzenia, zty
styl zarzadzania, stabo$¢ decyzyjna kierownictwa czy brak sity przebicia zarzadu lub
brak elastycznosci i nowoczesnosci zarzadzania;

e W zakresie zarzadzania ludzmi przyczyna kryzysu moze by¢ brak lub
niewystarczajace motywowanie, niewystarczajace planowanie karier, braki
kwalifikacji personelu, malo elastyczny system ptac, duza fluktuacja kadry,
niewystarczajace mozliwosci rozwoju 1 awansu personelu czy niepetna i1 zaburzona
komunikacja wewngtrzna;

e W obszarze sprzedazy kryzys moze zapowiada¢ bledna ocena rynku, nietrafiony
asortyment, btedna polityka cenowa, zta obstuga klienta, staba orientacja na klienta,
nieatrakcyjna oferta czy w koncu (ale nie mniej wazny) spadek aktywnosci PR;

e W obszarze organizacji przyczyna kryzysow bywa zly przeptyw informacji,
niewystarczajaca sprawozdawczo$¢, niejasne schematy organizacyjne, kosztowne,

niekonkurencyjne cenowo procesy produkcyjne czy brak planowania strategicznego’ .

Jak zostalo wspomniane powyzej wszystkie obszary funkcjonowania organizacji sa ze soba
wzajemnie powiazane i kryzys w ktérymkolwiek z nich stopniowo obejmie pozostate na
zasadzie kuli $niegowe;.

Nalezatoby jeszcze wspomnie¢, jakie typy sytuacji kryzysowej moga wystapic¢
w kazdym rodzaju organizacji. Pierwszy typ sytuacji kryzysowej to taka, ktora dotyka
wstepnie wewnetrzne otoczenie firmy i stopniowo moze rozprzestrzenic si¢ na otoczenie

zewnetrzne. Inny typ sytuacji kryzysowej wywoluje natychmiast konsekwencje

” Na podstawie: A. Werenowska, Zarzqdzanie sytuacjiq kryzysowq, Materialy niepublikowane, Studia
podyplomowe ,,Medioznawstwo i zarzadzanie informacja”, SGGW 2008.



NAUKI HUMANISTYCZNE I SPOLECZNE NA RZECZ BEZPIECZENSTWA

zewnetrzne 1w koncu powstaje sytuacja, ktora powoduje niezadowolenie klientow
(kontrahentow) znajdujace odbicie w publikacjach medialnych.

Niektore ze wspomnianych sytuacji narastaja powoli i jesli sa niezauwazane lub
lekcewazone przez zarzad moga przybrac¢ katastrofalne rozmiary we wszystkich obszarach
funkcjonowania organizacji, inne wybuchaja niespodziewanie. Nie jest prawda, ze firma nie
moze si¢ w pewien sposob przygotowaé na wigkszo$¢ mozliwych do przewidzenia sytuacji

kryzysowych. Majac wypracowane pewne procedury, poradzi sobie w wigkszosci sytuacji.

Etapy tworzenia programu antykryzysowego

Niewiele kryzysow pojawia si¢ zupelnie bez zapowiedzi. Zwykle zarzad firmy
otrzymuje sygnaty, ktore sugeruja mozliwos$¢ lub prawdopodobienstwo wystapienia kryzysu.
Jesli powaznie je potraktuje, jest to absolutnie ostatni dzwonek na rozpoczegcie opracowania
planu komunikacji kryzysowe;.

Pierwsza faza planu to budowa zespolu kryzysowego. Jest to zazwyczaj niewielka,
kompetentna grupa ludzi. Najlepiej, jesli na jej czele stanie prezes razem z szefem PR
1 szefem dzialu prawnego jako gtownymi doradcami. Inni cztonkowie zespotu komunikacji
kryzysowej powinni wywodzi¢ si¢ z kierownictwa dzialéw: finansoéw, kadr 1 ewentualnie
merytorycznych (produkcyjnych) komorek firmy.

Druga faza budowania planu to wyobrazenie sobie wszelkich sytuacji mogacych
zagrozi¢ reputacji firmy, wplyna¢ na utrate zaufania jej klientow, nadszarpna¢ pozytywny
wizerunek itp. Fachowcy twierdza — im wigcej takich sytuacji opisanych jest w podrgczniku
kryzysowym danej firmy, tym lepiej, poniewaz mniej zdarzen moze ja negatywnie zaskoczy¢.
Czesto takie hipotetyczne sytuacje tworzone sa przy pomocy tzw. burzy mozgow, w ktorej
uczestnicza zard6wno osoby zwiazane z firma, jak 1 zupelnie postronne. Wtedy metoda ta daje
szansg¢ tworczego 1 otwartego podejscia do zadania.

Kolejny krok to opracowanie procedur kryzysowych na wypadek wystapienia hipotetycznie
zalozonych sytuacji. Musza one zawiera¢ dokladne opisy ewentualnych zdarzen,
prawdopodobienstwo ich wystapienia, wszelkie mozliwe konsekwencje tych zdarzen wraz
z przyczynami ich wystapienia (scenariusze: optymistyczny, realny i pesymistyczny), jak
réwniez szczegdlowy plan postgpowania (wlacznie z nazwiskami osob, ktorym przydzielone
zostaja jakie$ zadania do wykonania i czasem ich wykonania). Im doktadniejsze procedury —
tym wigksza szansa szybkiego opanowania kryzysu i zniwelowania jego skutkow. Jesli nie

jesteSmy przygotowani do sytuacji trudnej, paralizuje to funkcjonowanie firmy, potgguje stres
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1 czesto powoduje podejmowanie nieprzemys$lanych decyzji lub popetianie btedow
wynikajacych z ,,wycinkowego” postrzegania problemu.

Waznym elementem fazy przygotowawczej jest prze¢wiczenie wszystkiego, o czym
mowia planowane procedury. Osoby wymienione w procedurach powinny doskonale zna¢ 1
rozumie¢ swoje zadania, aby w razie potrzeby wykonac je perfekcyjnie. Reszta personelu
natomiast powinna przej$¢ szkolenie podstawowe wyjasniajace ogdlne zasady postgpowania.

Dobre przygotowanie firmy i jej pracownikow daje mozliwos¢ uniknigcia 75%
bledow popelnianych przez pierwsze 25% czasu w sytuacji kryzysowe;j.

Wszystkie przedstawione powyzej informacje, jak réwniez dane osoby, ktoéra wdraza
procedury kryzysowe, oraz zasady uzycia srodkow finansowych przeznaczonych na wypadek
kryzysu zawiera dokument nazywany ksiazka kryzysowa. Znajduja si¢ w niej dodatkowo
zasady wspotpracy z mediami, zasady obiegu informacji w kryzysie wsrod pracownikow,
ktorzy podpisuja deklaracje, ze nie beda udziela¢ Zzadnych informacji prasie lub innym
osobom postronnym, a takze list¢ dziennikarzy ( konferencja prasowa), list¢ dziennikarzy
(komunikat prasowy), liste autorytetow, na ktére mozna si¢ powotac, listg VIP-6w, z ktorymi
nalezy si¢ skontaktowaé osobiscie oraz liste VIP-6w, do ktéorych wysytamy informacjg

pisemna.

Dzialania w trakcie sytuacji kryzysowej

Jesli dochodzi juz do sytuacji kryzysowej, w pierwszej kolejnosci nalezy zebra¢ zespot
antykryzysowy, w sktad ktérego powinny wchodzi¢ wszystkie wymienione powyzej osoby,
a takze specjalista PR, osoba przewidziana do kontaktowania si¢ z prasa (tylko jedna — dla
uniknigcia mozliwych niekonsekwencji w przedstawianiu faktéw), doradcy prawni, eksperci
merytoryczni, jak rowniez sekretarz lub sekretarka zespotu. Psychologowie 1 socjologowie
zalecaja, by byly to osoby dojrzate emocjonalnie (poniewaz tatwiej im bedzie sprostac tego
typu zadaniom), jak rowniez odpowiedzialne i gotowe do poswigcen.

Kolejnym krokiem jest przypomnienie wypracowanych zasad postgpowania
1 przydzielenie zadan wedtug opracowanych procedur badz po ich dostosowaniu do
konkretnej, juz zidentyfikowanej sytuacji kryzysowej. W zidentyfikowaniu sytuacji pomocna
bywa wspotpraca z ekspertami z zewnatrz, a takze staty monitoring wydarzen bardziej i mnie;j
powiazanych z firma, kryzysem, jego konsekwencjami itd.

Nastepnie sztab powinien zidentyfikowaé tzw. grupy docelowe, czyli ustali¢

srodowiska, na ktére wplywa sytuacja kryzysowa (partnerzy, kontrahenci, pracownicy firmy,
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szersza opinia publiczna). Po dokonaniu identyfikacji nalezy zastanowi¢ sig¢, czego moga si¢
obawia¢ poszczegodlne grupy, jak je mozna uspokoi¢, kogo mozna o czym poinformowac i kto
powinien w tej sprawie rozmawiac.

Uporzadkowanie informacji do przekazania na zewnatrz, a takze ustalenie tego,
o0 czym jeszcze nie mozna mowi¢ — to nastgpne posunigcie sztabu antykryzysowego,
bezposrednio poprzedzajace kontakt z mediami. Na tym etapie warto m.in. opracowac listg
pytan i odpowiedzi, a takze zrobi¢ tzw. probg medialna — by lepiej przygotowac si¢ na kontakt
z dziennikarzami. Niektére pytania mozna przewidzie¢. W sytuacjach kryzysowych media
zawsze chca wiedzie¢: dlaczego tak si¢ stalo, jakie sa lub moga by¢ skutki, kto jest
odpowiedzialny, czy moze doj$¢ do zaostrzenia sytuacji itp.

I wreszcie kontakt z mediami. Jest to niezwykle trudny, ale staly element sytuacji
kryzysowej. Istnieje wiele szczegdétowych =zasad dotyczacych kontaktu z mediami.
Niewatpliwie jednak jedna jest najwazniejsza: nalezy podtrzymywac kontakt. Pozwoli to
unikna¢ plotek, spekulacji i negatywnego nastawienia do firmy, a takze bardzo precyzyjny
monitoring zapytan, ktore wskazuja miedzy innymi, jaki jest w danym momencie poziom
wiedzy opinii publicznej o kryzysie firmy.

W dziedzinie public relations do$¢ czg¢sto analizuje si¢ tzw. case study (studium
przypadku). Wrecz modelowym przypadkiem byl kryzys w firmie Cadbury Wedel, nazwany
przez media ,,szkto w Ptasim Mleczku™®
Znany producent nie schowatl glowy w piasek. Przeanalizowat sytuacje, zidentyfikowat partie
produktu, w ktérych moglo doj$¢ do zanieczyszczenia (nic si¢ nikomu nie stato,
zanieczyszczenia byly $ladowe) i oczywiscie wycofal ze sklepow wszystkie opakowania
z podejrzanych partii. Przygotowano o$wiadczenie dla prasy (zespdt kryzysowy, wlasciwie
pracujaca komorka PR), w ktérym stwierdzono m.in. ,,0d momentu uzyskania tej informacji
przeprowadziliSmy szczegotowe testy naszych produktow i nie zidentyfikowaliSmy zadnych
innych przypadkow zanieczyszczenia produktu. Jako odpowiedzialny producent, w trosce
o dobro naszych konsumentow, podjeliSmy jednak decyzje o dobrowolnym, prewencyjnym
wycofaniu z rynku dwoéch partii Ptasiego Mleczka™.

Producent zachgca rowniez odbiorcow o przesytanie na jego adres zakupionych opakowan
tych popularnych stodyczy, zapewniajac zwrot pienigdzy wraz z kosztami przesytki.

Nie zapomina réwniez o przeproszeniu konsumentéw za utrudnienia i zaistnialg sytuacje.

¥ Informacja w Gazecie Wyborczej z dnia 12 grudnia 2008 r.
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Nalezy zatem jeszcze raz podkresli¢, ze jest to wrecz modelowe zachowanie firmy dbajace;]
o wlasny wizerunek. Nie unika kontaktu, nie stosuje wykrgtow, rzetelnie przeprowadza

badania przyczyn sytuacji i stara sig ja (na ile to tylko mozliwe) naprawic.

Dzialania nakierowane na poprawe wizerunku po wyjsciu z sytuacji
kryzysowej

Po wyjsciu z sytuacji kryzysowej nalezy oczywiscie dokladnie go zanalizowaé
i wyciagna¢ odpowiednie wnioski. Wskazane jest ponadto wdrozenie pozytywnego planu
podnoszacego reputacj¢ firmy. Istotne jest jednak to, by 6w plan nie kojarzyl si¢ w zaden
sposob z danym kryzysem. Powinien by¢ realizowany w zupelnie innej plaszczyznie
dziatalno$ci firmy niz ta, ktéra znalazta si¢ w sytuacji kryzysowe;j.

W tym miejscu nalezy znowu powota¢ si¢ na wspomniane juz ,,studium przypadku”
ilustrujace tym razem realizowanie planu pozytywnego.
Zapewne Czytelnicy pamicgtaja jeszcze przypadek firmy Jeremy Martins, wtasciciela sieci
dyskontow ,Biedronka”. Pracownicy zarzucili firmie niezgodne z przepisami
wykorzystywanie, pracg ponad sity, nie wyptacanie wynagrodzenia za godziny nadliczbowe
1 inne niezgodne z kodeksem pracy zachowania. W poczatkowej fazie konfliktu z bytymi juz
pracownikami firma przyj¢la lini¢ polegajaca na zaprzeczaniu wszystkiemu i1 przerzucaniu
odpowiedzialno$ci na kadre¢ kierownicza S$redniego szczebla. Wydawano o$wiadczenia
prasowe, zaprzeczano... Nie przyniosto to pozadanych skutkdéw i niezawiste sady uznaty firme¢
za winna, a takze nakazaly wyptate dos¢ wysokich odszkodowan. W prasie 1 innych mediach
wprost huczato. Po wyrokach sadowych reputacja firmy zostata mocno nadszarpnigta.
Stopniowo jednak media zajelty si¢ innymi, bardziej aktualnymi sprawami. Zarzad firmy
i specjalisci PR wdrozyli wspomniany pozytywny plan naprawy wizerunku. Nie ma kolejnych
doniesien na temat tamania praw pracowniczych w ,,.Biedronce”, by¢ moze wigc sytuacja si¢
poprawita. Jednakze Jeremy Martins postawit na CSR, czyli spoleczna odpowiedzialnos¢
firmy! Co jaki§ czas ukazuja si¢ notatki o udziale w akcjach charytatywnych, wspieraniu
dzieci z biednych rodzin, wspieraniu akcji budowy sztucznego serca dla dzieci itp. Dzi$ juz
niewiele osob pamigta ktopoty ,,.Biedronki” sprzed kilku lat, natomiast akcje, w ktorych firma
uczestniczy dos$¢ regularnie i inteligentne (cho¢ skape) informacje na ten temat w znacznej

mierze poprawity wizerunek firmy.
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Zakonczenie

W podsumowaniu rozwazan nalezy pokrétce przedstawi¢ roéznicg w podejsciu do
sytuacji kryzysowych w Polsce 1 na §wiecie, poniewaz wiele jest jeszcze w naszym kraju do
zrobienia, a public relations nie musi by¢ niechcianym dzieckiem organizacji.

Na $wiecie o warto$ci firmy decyduje nie tylko jej obrét czy wyniki finansowe, ale
takze wizerunek, warto§¢ marki, opinia publiczna.

Klienci, inwestorzy bardzo zwracaja uwageg na ten "migkki" i trudny do zdefiniowania
czynnik.

Na s$wiecie przyjmuje si¢, ze firma, ktéra chce by¢ dobrze postrzegana, musi sig
komunikowa¢! Firma, ktora si¢ nie komunikuje, robi to nieprofesjonalnie lub nieetycznie, nie
moze by¢ uznawana za dobra.

Na $wiecie komunikacja kryzysowa to przede wszystkim zmudna, codzienna
iniedostrzegalna na zewnatrz, ale stala i konsekwentna dzialalno$¢, zapobiegajaca
powstawaniu kryzyséw. Organizacje staraja si¢ przede wszystkim nie dopusci¢ do kryzysu,
gltownie przez usuwanie potencjalnych przyczyn.

W Polsce méwi si¢ czesto 1 przyjmuje, ze dobra metoda komunikacji jest brak
komunikacji. Metoda ta bywa w polskich warunkach zadziwiajaco skuteczna. Wynika to
m.in. z niekompetencji mediow, krotkiej pamigci wydarzen, matej roli reputacji oraz z braku
dojrzatych reakcji opinii publicznej. Jakze czg¢sto przy okazji roznych sytuacji styszymy: ,,bez
komentarza”, ,,nie potwierdzam 1 nie zaprzeczam”. Takie stwierdzenia styszy si¢ czasem
nawet z ust rzecznikéw prasowych.

W przypadku sytuacji kryzysowych w Polsce, niestety czeka si¢ na kryzys, przyjmujac
jednoczesnie, ze komunikowanie kryzysowe to dziedzina dla PR-owskich supermanow czy
ratownikow, ktorzy wkraczaja do akcji, kiedy kryzys staje si¢ publiczny’.

Przedstawiony tekst udowadnia, iz warto wlozy¢ nieco wysitku, aby organizacja byta
na kryzys przygotowana i nie musiata w chwili jego wystapienia korzysta¢ z doraznych, a co

za tym idzie nie zawsze najbardziej skutecznych zewngtrznych ,,dziatan ratowniczych”.

’ Na podstawie: P. Sosnowski, PR w sytuacjach kryzysowych, Materialy niepublikowane, Studia podyplomowe
,Medioznawstwo i zarzadzanie informacja”, SGGW 2008.
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