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Wprowadzenie

azde przedsiebiorstwo, bez wzgledu na branze,

w ktérej dziala i zasoby, jakimi dysponuje, jest

narazone na sytuacje kryzysowe. Sprostanie
im to wyzwanie dla calej organizacji. Pierwsze prawo
O’Briena moéwi, ze w pewnym momencie kazda orga-
nizacja wyczerpuje swoje zdolnosci odnoszenia sukce-
sow. Co w praktyce oznacza, ze kryzys pojawi sie na
pewno i nie warto pytaé, czy - trzeba pytaé, kiedy?.
W sytuacji zaistnienia kryzysu konieczne jest prowa-
dzenie odpowiedniej polityki informacyjne;j.

Public relations, kryzys i kryzysowe
public relations

rzez pojecie public relations (PR) nalezy rozu-

mieé zespot celowo zorganizowanych dziatan,

ktore zapewniaja przedsiebiorstwu systema-
tycznie komunikowanie sie z otoczeniem?. Jedna
z funkcji przypisywanych PR jest wzmacnianie pozycji
firmy w sytuacjach kryzysowych®. Nalezy pamietad
o trzech gléwnych zasadach PR, ktore maja swoje
zastosowanie réwniez w sytuacjach kryzysowych?:
® zasadzie ,powiedz wszystko i o wszystkim”
- otwartosci w dyskusji, wiarygodnosci wypowiedzi,
rzeczowosci argumentow, klarownosci wypowiedzi;
® zasadzie szczeros$ci wypowiedzi - przekazywaniu
wylacznie prawdziwych informacji, popieraniu wypo-
wiedzi komentarzem niezaleznych specjalistow;
® zasadzie partnerskiego traktowania drugiej strony
sporu - checi prowadzenia konstruktywnej dyskus;ji,
przyjmowaniu do wiadomosci odmiennych argumen-
tow, akceptowaniu uczué i emocji drugiej strony.

Tab. 1. Uczestnicy kryzysu
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Przedstawione zasady stanowia podstawe wszel-
kich dziatan z zakresu PR bez wzgledu na warunki,
w jakich funkcjonuje organizacja. Nabieraja one
jednak szczegélnego znaczenia w kryzysie. Istotne
jest, ze podczas zarzadzania sytuacja kryzysowsg
nalezy jednocze$nie oddzialywaé¢ na rézna publicz-
no$é®, podczas gdy zwyczajowo obiektem dziatan jest
jedna grupa docelowa. Sytuacje kryzysowe dotycza
nie tylko tego podmiotu, w ktérym sie pojawily, lecz
z reguly maja tzw. krag udzialowc6w®. Moga byé nimi
rézne organizacje, instytucje lub osoby, ktére odczu-
waja skutki sytuacji kryzysowej lub na nia oddziatuja
w okreslony sposéb. Tabela 1 pokazuje poszczegdlne
grupy uczestnikéw kryzysu, do ktérych powinny byé
skierowane odpowiednie dzialania z zakresu PR.

Bardzo wazne jest wlasciwe zidentyfikowanie
uczestnikow kryzysu. Nalezy tego dokonaé w jak naj-
krétszym czasie od momentu wykrycia kryzysu
w przedsiebiorstwie. Od zasiegu podmiotowego
kryzysu zalezy sposéb komunikacji. Celem dziatan
PR w sytuacjach kryzysowych jest przedstawienie
firmy jako organizacji, ktora jest zainteresowana
losem wszystkich podmiotéw zaangazowanych
w kryzys. Bardzo wazne jest poddanie poszczeg6l-
nych uczestnikéw kryzysu analizie pod katem ich dal-
szego postepowania i wplywu, jaki moga wywieraé
na innych. Tego typu analizy nie nalezy postrzegac
jako dzialania jednorazowego i standardowego, jej
Wyniki powinny podlegaé stalemu monitoringowi
1 aktualizacji”. Moze zaistnieé¢ sytuacja, w ktore]
z biegiem czasu i przy uwzglednieniu przekazywa-
nych do otoczenia informacji niektérzy uczestnicy
moga zmienié grupe, do ktérej wstepnie zostali zakla-
syfikowani.

Uczestnicy Charakterystyka
® osoby, na ktérych spoczywa bezposrednia odpowiedzialno$é za wywolanie kryzysu,
Iniciatorz ® moga by¢ to pracownicy firmy lub osoby spoza przedsiebiorstwa,
L y ® podejmowane przez nie dzialania skutkujace wybuchem kryzysu moga mieé charakter Swiadomy
lub przypadkowy.
Wybawey osoby, ktore chca pomdc przedsiebiorstwu w przetrwaniu sytuacji kryzysowej,

® np. pracownicy agencji PR, eksperci zewnetrzni, sztab kryzysowy, dziennikarze.

Ofiary kryzysu psychologiczny),

® niewinni ludzie, ktorzy najsilniej odeczuli efekty kryzysu,
® odczuwane przez nich szkody moga mieé réznorodny charakter (materialny, zdrowotny,

® np. klienci przedsiebiorstwa, spoleczenstwo lokalne.

Beneficjenci kryzysu

® osoby lub organizacje, ktére w zwiazku z zaistnialym kryzysem odnosza wymierne korzysci,

® np. przedsiebiorstwa konkurencyjne, przedstawiciele mediow, organizacje konsumenckie,

® beneficjentem kryzysu moze byé rowniez sama organizacja, ktéra wywolata kryzys, jezeli tylko
odpowiednio zareaguje na zaistniala sytuacje.

Obserwatorzy wydarzen,

® osoby, ktére w zaden sposob nie odczuwaja skutkéw kryzysu, nie sg zainteresowane przebiegiem

® obecny kryzys moze mieé wplyw na ich zachowania w przyszlosci, np. na decyzje zakupowe.

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie B. ROZWADOWSKA, Public Relations. Teoria, praktyka, perspektywy, Studio

Emka, Warszawa 2002, s. 177-178.
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Tab. 2. Elementy planu dzialania na wypadek sytuacji kryzysowej

Elementy planu

Charakterystyka

Wybranie sztabu kryzysowego

Ustalenie skladu sztabu i obowigzujacej w nim hierarchii.

Ustalenie jednego Zrédia
informacji

Zazwyczaj jest nim rzecznik prasowy przedsiebiorstwa lub specjalista ds. PR, gléwnym celem
pracy takiej osoby jest ujednolicenie informacji docierajacych do mediéw z przedsiebiorstwa.

Ustalenie zakresu odpowiedzial-
nosci za poszczegdlne dziatania
niezbedne do opanowania kryzysu

Tego typu ustalenia dokonane przed wybuchem kryzysu moga zadecydowac¢ o dalszym
rozwoju sytuacji i przyczynié sie do szybkiego zapanowania nad chaosem.

Identyfikacja §rodkéw przekazu

Zgromadzenie informacji dotyczacych mediéw i ich przedstawicieli, z ktérymi organizacja
bedzie mogta sie skutecznie komunikowad.

Identyfikacja stron konfliktu

Zebranie informacji na temat oséb ksztaltujacych opinie poszczegélnych grup znajduja-
cych sie w otoczeniu przedsiebiorstwa; grupy te moga staé sie strong w konflikcie, grupa
zainteresowang kryzysem.

Identyfikacja ekspertéow
i autorytetow

Zebranie informacji na temat oséb, ktére nie sg zwigzane z firma, a majac znaczacy do-
robek naukowy oraz do$wiadczenie zawodowe, moga wzmocnié i uwiarygodnié stanowisko
przedsiebiorstwa w danej sprawie. Bardzo wazne jest w takim przypadku podkreslanie
niezaleznos$ci ekspertyz i osadéw takich oséb.

Ustalenie systemu
informowania pracownikéw

W jaki sposéb pracownicy beda informowani o zaistnialej sytuacji kryzysowej oraz o po-
dejmowanych dzialaniach; pracownicy musza uzyskaé wiarygodne informacje od sztabu
kryzysowego wczesniej niz dotrg one z mediéw w znieksztalconej formie.

Przygotowanie argumentow

Wszelka dokumentacja niezbedna do formutowania komunikatéw wysylanych do mediéw
(ekspertyzy, wyniki badan, certyfikaty, opisy technologiczne miejsca pracy itp.).

Opracowanie scenariuszy
kryzysow

Na podstawie stabych stron przedsiebiorstwa mozna ustali¢ kilka najbardziej prawdopo-
dobnych wariantéw sytuacji kryzysowych, ktére moga skutkowac kryzysem; wazne jest
okreslenie przebiegu kryzysu i podejmowanych dziatan zmierzajacych do jego zazegnania.

Okreslenie zasad komunikacji

W jaki spos6b bedzie przebiegaé zaréwno komunikacja wewnetrzna, jak i zewnetrzna;
ustalenie linii telefonicznych dla mediéw i innych zainteresowanych oraz sposobu dociera-
nia informacji do sztabu kryzysowego.

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie T. SMEKTALA, Public relations w sytuacjach kryzysowych przedsiebiorstw,

Wydawnictwo Astrum, Wroctaw 2001, s. 100-103.

Kryzysogenny moze okazac¢ sie¢ brak umiejetnosci
przystosowywania sie do zmian. Zadne przedsiebior-
stwo nie uniknie konieczno$ci dostosowywania sie do
zmiennego otoczenia. Jezeli sama organizacja odpo-
wiednio wcze$nie nie zareaguje na pojawiajace sie
sygnaly dotyczace zmiany warunkéw funkqonowama
pojawi sie kryzys, ktéry te zmiany na organizacji
wymusi. ,Kryzys zawsze oznacza przelom miedzy
dwiema jako$ciowo réznymi fazami pewnego procesu.
Moze byé on mniej lub bardziej dotkliwy, moze mieé
rézny zakres, czas trwania, ale zawsze konczy dotych-
czasowy sposOb dzialania czy rozwoju sytuacji,
a zaczyna nowy etap. W tym znaczeniu kryzys nie
zawsze jest zjawiskiem jednoznacznie negatywnym.
Moze byé nawet szansa rozwoju, gdyz nasilajace sie
zag'roZenia 1 ucigzliwo$ci zmusza ludzi do wprowadza-
nia zmian”®. Faktu zaistnienia kryzysu w przedsugblor-
stwie nie da sie uniknaé, wczesniej czy pdzniej niepo-
kojace informacje dotra do otoczenia. Z chwilg upu-
blicznienia kryzysu pojawia sie ryzyko zwielokrotnienia
faktycznych rozmiaréw zaistniatej sytuacji. Odpowiednia
polityka informacyjna moze uchronié przedsiebiorstwo
przed utrata reputacji, bedacej najcenniejszym
i zarazem najtrudniejszym do odtworzenia zasobem.

Wszelkie dzialania z zakresu public relations
musza byc’ odpowiednio zaplanowane, jezeli maja
przynosm pozytywne efekty. Oczyw1ste jest, ze sytu-
acje kryzysowe nie sprzyjaja przygotowywamu
planéw dalszego postepowania, nietrudno wéwczas
o btad, ktéry moze sie okazaé dla przedsiebiorstwa
bardzo kosztowny. Dlatego zaleca sie wcze$niejsze
opracowanie planéw na wypadek sytuacji kryzyso-
wych. Stanowia one podstawe wszelkich dziatan
w przypadku zaistnienia kryzysu. Co wazne, plan
powinien obejmowaé dzialania z uwzglednieniem
réznych scenariuszy przebiegu kryzysu. Organizacje,
ktore nie dostrzega potrzeby opracowania planu, sg
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niemal skazane na niepowodzenie, zwlaszcza w poczat-
kowej fazie kryzysu, kiedy emocje przewazajg nad
racjonalnym rozumowaniem. Bez schematu dziatania
latwo popasé¢ w panike, a stad juz kréotka droga do
porazki. Elementy, ktére powinny zostaé¢ uwzgled-
nione w planie na wypadek kryzysu, prezentuje
tabela 2. Dla wzmocnienia pozytywnego efektu opra-
cowania planu jest zalecane przeprowadzenie prak-
tycznych éwiczenn symulacyjnych. Uwzgledniajac
prébny charakter akcji, wszelkie dzialania sa mniej
nerwowe, istnieje zatem mozliwosé dostrzezenia
popelnionych bledéw; tym samym wzrasta szansa
unikniecia ich podczas realnego kryzysu.

Literatura przedmiotu dzieli potencjalne sytuacje
kryzysowe na dwa typy”. Pierwszy - ,znane nieznane”
to sytuacje mozliwe do przewidzenia z uwagi np. na
specyfike branzy lub region, w ktérym funkcjonuje
przedsiebiorstwo. Na takie sytuacje mozna sie przygo-
towac, np. katastrofa lotnicza. Natomiast drugi typ
sytuacji kryzysowej - ,nieznane nieznane” jest niemoz-
liwy do przewidzenia, stanowi zawsze element zasko-
czenia. Jest to swoisty test dla przedsiebiorstwa, ponie-
waz znacznie trudniej jest na taka sytuacje odpowied-
nio zareagowad, np. kleski zywiotowe. Bez wzgledu na
to, z jakim typem sytuacji kryzysowej mamy do czynie-
nia, istnieje kilka strategii reagowania. Tabela 3 pre-
zentuje krotka charakterystyke kazdej z nich. Bez
watpienia bezczynnosé ze strony organizacji dotknietej
kryzysem to jedno z najgorszych rozwiazan'®.

Harmonogram kryzysowego PR

sytuacjach kryzysowych czas dziala na nie-
korzy$é przedsiebiorstwa. Im dluzej zwleka
sie z oficjalnym komentarzem do zaistnia-
tej sytuacji, tym gorzej. Kluczowe znaczenie dla
opanowania kryzysu odgrywaja pierwsze godziny,

)
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Tab. 3. Strategie w sytuacjach kryzysowych

Charakterystyka

Przedsiebiorstwo bez wzgledu na opinie otoczenia broni swojego stanowiska, nie godzi sie na zadne
ustepstwa, zglasza wyrazny sprzeciw w stosunku do formutowanych pod swoim adresem oskarzen.
Przedsiebiorstwo stara sie minimalizowaé rozmiary kryzysu, usiluje przekonaé otoczenie, ze tak
naprawde nic powaznego sie nie stalo.

Brak komentarzy ze strony przedsiebiorstwa, brak reakcji na wszelkie oskarzenia i zadania;
takie postepowanie bardzo szybko moze obrdci¢ sie na niekorzysé przedsiebiorstwa. ,Préznia
wywolana brakiem komunikacji jest szybko wypelniana przez pogloski i przeinaczenia”'V. Jezeli
firma prowadzi ofensywna strategie informacyjna, z reguly pozwala to dosé szybko i w pelni
zaspokoi¢ oczekiwania prasy. Jezeli zaczyna sie jednak zachowywaé defensywnie, powoduje to
rozpoczecie poszukiwan informacji przez media na wlasng reke.

Przedsiebiorstwo kieruje do otoczenia mnéstwo informacji, przy czym tylko niewielka czesé
jest zwigzana z zaistnialg sytuacja, efekt jest taki, ze odbiorca gubi sie w natloku wiadomosci,
a kryzys nie jest juz tematem przewodnim.

Przedsiebiorstwo kieruje uwage publicznosci w strone innego kryzysu wywolanego lub wskaza-
nego w celu odwrécenia uwagi od wlasciwego problemu.

Przedsigbiorstwo wraz z innymi podmiotami uczestniczacymi w sytuacji kryzysowej stara sie
rozwigzaé zaistnialy problem oraz zminimalizowaé jego negatywne skutki. Taka strategia daje
najlepsze efekty i jest zalecana w przypadku kryzysu.

Przedsiebiorstwo w pelni akceptuje wszelkie zadania podmiotéw uczestniczacych w sytuacji
kryzysowej, nie podejmuje wysitku przedstawiania swoich argumentow, ani proby negocjowania
roszczen ze strony poszkodowanych.

Typy strategii

Obrona przez atak

Ignorowanie sprawy

Milczenie

Szum informacyjny

Awantura zastepcza

Wspétpraca

Przyznanie si¢ do winy

Zrédto: T. SMEKTALA, Public relations w sytuacjach kryzysowych przedsiebiorstw, Wydawnictwo Astrum, Wroctaw

2001, s. 105-106.

a nawet minuty po jego wystapieniu'®?. W zaleznosci
od Zrédta kryzysu okres ten to pierwsze 3-4 godziny
lub okres od 45. minuty do 12. godziny od wysta-
pienia kryzysu'®. Moment wybuchu kryzysu réwniez
wplywa na rzeczywisty czas, jaki organizacja ma do
dyspozycji. Praktyka pokazuje, ze znaczaca czes$é
kryzyséw uaktywnia sie w nocy lub dni wolne od
pracy. O ile nie ma to wiekszego wplywu na szyb-
kos$é docierania informacji do mediéw, o tyle istot-
nie utrudnia przedsiebiorstwu dotknietemu proble-
mem kryzysu ogarnac cala sytuacje i odpowiednio
szybko zareagowaé. Rodzaj informacji i sposéb,
w jaki zostana one przekazane mediom, moga zade-
cydowacé o dalszym rozwoju wypadkéw. Dobre wia-
domosci nie potrzebuja specjalnej strategii komuni-
kacji, zle wiesci - zawsze'. Zanim jednak przedsie-
biorstwo wystosuje do mediéw pierwsze komunikaty,
nalezy wykonaé kilka bardzo waznych czynnos$ci.
Sprawnosé ich realizacji bedzie uzalezniona od tego,
czy przedsiebiorstwo opracowalo wczesniej plan na
wypadek sytuacji kryzysowej, czy nie.

Pierwszy wazny krok to zwolanie wszystkich
czlonkéow sztabu kryzysowego i nadanie kazdemu
niezbednych uprawnien. Wszelkie prace i rozmowy
zespolu powinny odbywac sie w jednym pomieszcze-
niu przygotowanym do tego - tzw. pokoju operacyj-
nym. W zaleznosci od sytuacji moze by¢ to pomiesz-
czenie w budynku firmy lub namiot w poblizu miejsca
katastrofy, wazne jest, aby znajdowac sie blisko
miejsca wystapienia sytuacji kryzysowe;j, ale nie bez-
posrednio w nim, aby nie utrudniaé¢ pracy innym
stuzbom'?. Nastepny krok to zgromadzenie i analiza
wszelkiej dostepnej informacji na temat krytycznego
zdarzenia - co faktycznie sie stalo, jakie moga byé
tego konsekwencje, czy przyczyn kryzysu nalezy
upatrywaé w btedach popetionych przez pracownikéw,
konfliktach, czy byl to skutek nieprzewidywanej
kleski zywiotowej. W konsekwencji analiza ta powinna
prowadzié do oceny, czy przedsiebiorstwo panuje nad
objawami kryzysu, czy nie, oraz w jaki sposéb
w kazdym z tych przypadkéw mozna skutecznie
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zarzadzaé kryzysem. Od tego zalezy bowiem wybor
odpowiednich narzedzi dziatania.

Analiza informacji to podstawa do stworzenia cato-
Sciowego obrazu sytuacji kryzysowej; bedzie to pomocne
przy formutowaniu oswiadczen dla mediéw. Podczas
przygotowywania komunikatéw nalezy przestrzegac
reguly dotyczacej porzadku, w jakim wydawane sa
o$wiadczenia w sytuacji kryzysowej. Kolejnosé tematow
uwzgledmanych w tresci jest nastepujaca’®: ludzie,
otoczenie, mienie, pienigdze. Katastrofalne skutki
moze mie¢ komunikat, w ktérym w pierwszej kolejno-
$ci sg podane informacje na temat strat finansowych
przedsiebiorstwa, bez wspomnienia o liczbie 1 stanie
bezposrednio poszkodowanych. Przedsiebiorstwo nie
powinno budowa¢ atmosfery dramatu i przedstawiaé
siebie jako najwiekszego poszkodowanego, liczac tym
samym na wspoélczucie opinii publicznej. Nalezy prze-
strzegaé postulatu informacji pozytywnej i prawdziwej.
Wazne jest upewnienie opinii publicznej, ze przedsie-
biorstwo nie ma nic do ukrycia oraz ze panuje nad
sytuacja. Dlatego tak wazne jest szybkie zakomuniko-
wanie otoczeniu konkretnych informacji na temat
kryzysu w jak najkrotszym czasie i przy wykorzystaniu
dostepnych srodkéw technicznych.

Istotne jest nawiazanie wspolpracy z mediami.
Gdy media widzag otwarto$é i cheé wspélpracy,
moga byé wsparciem dla firmy'?. Staja sie wrogiem
tylko wowczas, gdy przedsiebiorstwo znajdujace sie
W centrum kryzysu jest opieszale w dostarczaniu
informacji, nie wskazuje oséb mogacych udzielié
wywiadu lub przetrzymuje informacje'®. W tym
czasie, kiedy sztab kryzysowy usituje ogarnaé cala
sytuacje i ustosunkowa¢ sie do niej, media na pod-
stawie szczatkowych informacji opracowuja wlasna
wersje wydarzen. Jezeli przedsiebiorstwo zbyt
dtugo bedzie zwlekaé z komunikatem, wsréd opinii
publicznej upowszechni sie wersja nieformalna
i bardzo trudno bedzie przekonaé odbiorcéw, kto
ma racje. Dlatego tak wazne jest, aby organizacja
byta jedynym wiarygodnym zrédiem informacji
o kryzysie.
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Oprécz mediéw tradycyjnych (prasa, radio, tele-
wizja) coraz wieksze znaczenie odgrywa internet
jako zrédlo szybkiej informacji z mozliwoscia natych-
miastowe] aktualizacji'®. Zjawisko zarzadzania sytu-
acja kryzysowa w internecie pojawilo sie wraz
z poczatkiem XXI wieku. Wczesniej strony interne-
towe pelnily gltéwnie role wizytéwki firmy. Wraz
z rozpowszechnieniem sie internetu pojawilo sie
kilka mozliwosci wykorzystania tego medium
w sytuacji zaistnienia kryzysu®”: serwisy interne-
towe, poczta elektroniczna, newslettery, listy adre-
sowe, blogi. Wykorzystujac do komunikacji z otocze-
niem internetowe narzedzia, nalezy mie¢ $wiado-
mo$¢ ich silnego oddzialywania, nie zawsze zgodnego
z oczekiwaniami. Na przyklad grupy dyskusyjne
1 listy adresowe moga zawieraé opinie majace nega-
tywny wplyw na wizerunek przedsiebiorstwa, co
moze skutkowaé nasileniem sytuacji kryzysowe;.
Zaleca sie wykorzystywanie wskazanych instrumen-
téw nie tylko w sytuacji zaistnienia kryzysu, ale
stale. Wbrew praktykom wiekszosci przedsiebiorstw
- przedsiebiorstwa wyodrebniaja sekcje crisis mana-
gement jedynie podczas realnego kryzysu?? - sekcja
poswiecona sytuacjom kryzysowym powinna by¢é
stalym elementem strony internetowej firmy.
Prowadzenie takiej sekcji w warunkach stabilizacji
jest sygnatem dla odbiorcéw, ze przedsiebiorstwo
jest przygotowane na ewentualne trudnosci,
z poprzednich kryzyséw zostaly wyciagniete sto-
sowne wnioski, dzieki czemu istotnie zmniejsza sie
ryzyko powtérzenia btedow.

Czasami wydanie o$wiadczenia prasowego nie
jest wystarczajace. Jezeli w zwigzku z zaistnialg
sytuacja w mediach krazy wiele odmiennych od
prawdy informacji, nalezy zwola¢ konferencje
prasowa. Jest to okazja do wyjasnienia wszelkich
niejasno$ci, obalenia plotek i niedoméwienn. Aby
osiagnac zamierzone cele, organizatorzy musza sie
dobrze przygotowacé do bezposredniego spotkania
z przedstawicielami mediéw. Poza wyzwaniami
organizacyjnymi (odpowiednie miejsce, pora dnia),
jest niezbedne zaplecze informacyjne. Osoby wyty-
powane do wypowiadania sie na temat kryzysu
musza dysponowaé konkretnymi informacjami.
Konieczne jest przygotowanie zaréwno meryto-
ryczne, jak i psychiczne. Nalezy sie spodziewac
wielu pytan, niekiedy trudnych i nieprzyjemnych,
mimo to na kazde z nich powinna pasé¢ stanowcza
i przemyslana odpowiedz. Brak przygotowania ze
strony organizatoréw konferencji prasowej z pew-
noscig nie wplynie pozytywnie na wizerunek przed-
siebiorstwa Nie Wystarczy Wystqpié przed mediami.
Trzeba jeszcze mie¢ co$§ do pow1edzen1a22)
Wystapienie osoby niedo$§wiadczonej i nieprzygoto-
wanej do kontaktu z przedstawicielami mediéow
moze skutkowac pogorszeniem i tak naruszonego
wizerunku firmy??,

Podsumowanie

mienno$é otoczenia, w jakim funkcjonuja
wspélczesne przedsiebiorstwa, zwieksza
ryzyko zaistnienia sytuacji kryzysowych.
Sposéb reakeji na kryzys determinuje jego wplyw
na wizerunek organizacji. Odpowiednie dziatania
informacyjne skierowane do wlasciwych podmiotéw
we wlasciwy sposéb moga ograniczyé negatywne
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skutki zaistnialej sytuacji. Bledne dzialania

z zakresu public relations (lub ich brak) moga okazac

sie zgubne dla przedsiebiorstwa. Przedsiebiorstwa,

nie chcac ryzykowaé utrata reputacji, powinny

podejmowaé odpowiednie kroki w celu przygotowa-

nia sie na ewentualny kryzys i naby¢ umiejetnosci

radzenia sobie z nim w sytuacji nieuchronnos$ci
pewnych zdarzen.
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Summary

Adequate preparation for a crisis and appropriate action
during crisis can reduce the negative effects of the situation.
This article aims to present the activities of crisis public rela-
tions. The first part sets out issues such as: the essence of PR
and rules also apply during the crisis, the characteristics of
each group of participants in the crisis and the elements of
the action plan in the event of crisis. The author also presents
possible strategies for crisis PR. The second part shows
a recommended way of cooperation with the media and com-
munication with the public.
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