Keresd meg a lehetőséget, amely ott rejtőzik minden válság mélyén

A válságkommunikáció a válságkezelés része. A válságkezelés összefoglaló név minden olyan tevékenységre, amely a válság megszűntetésére, negatív hatásainak csökkentésére irányul. A válságkommunikáció legfőbb célja a válság idején is megőrizni a piac bizalmát.

Mi a válság?

A válsághoz hasonló jelenségek leírása.

Probléma: egyszerű cselekvéssel megoldható, veszteség nincs vagy kevés, konfliktus személyes ütközéssel járó probléma

Baj: van veszteség, de többnyire visszafordítható

Tragédia, katasztrófa: emberi élet veszteség, a veszteség visszafordíthatatlan

A válság más szóval krízis, angolul: crisis, németül: die Krise, a köznapi nyelvben két, egymással összefüggő értelemben használjuk. A válságfolyamat, vagy kifejezetten a válságfolyamat csúcspontja. A válságkommunikáció a válságfolyamattal kapcsolatos kommunikáció. Az emberi betegség a legrégebben tanulmányozott válságfolyamat. A válságról való gondolkodásunkat máig befolyásolják Hippokratész gondolatai, aki szakaszokat különböztetett meg a betegségek lefolyásában.

A válság legfontosabb jellemzője a dinamikája, hogy az időben előrehaladva milyen módon alakul a válság intenzitása, erőssége. A válságban megtaláljuk az előjelek szakaszát, az akut szakaszt amikor tombol a válság, és a válság csúcsát a krízispontot, ahol eldől a válság. A krízispont után vagy a gyógyulás jön vagy a halál/csőd, következhet a krónikus szakasz is, amikor nem következik be a gyógyulás de a halál sem ilyenkor a válság elhúzódik.

A válság jellemzői

Steven Fink nyomán a gazdasági szféra válságainak 4+1 jellemzőjét különböztetjük meg.
· intenzitás fokozódik

· a válság nagy figyelmet vált ki

· zavarja a normális ügymenetet

· veszélyezteti a jó hírnevet

· +1 bármi más módon veszélyezteti a cég alapjait

Akkor beszélünk válságról, ha a fenti tényezők közül legalább kettő jelen van. Legtöbbször mind a négy együtt jelentkezik. Nem igazi a válság, ha az esemény zavarja a normális ügymenetet, de nem fokozódik az intenzitása, nem vált ki médiafigyelmet. Ilyenkor problémáról van szó, amit a cég saját hatókörében megold. A válságkezelés (crisis management) során meg kell próbálni mérsékelni a válság következményeit.

Lehet haszna a válságnak?

Gyakran. A válság felfedi a gyenge pontokat, amiket a cég nem tudott és ezeken változtatni lehet. Minden válság lehetőség. A válság idején óriási a médiafigyelem, fel kell használnunk a cégre irányuló médiafigyelmet, hogy egyre inkább a kedvező tartalmak kerüljenek túlsúlyba.

Szakértő és etikus válságkezeléssel és válságkommunikációval a cég hírneve a válság után elérheti a válság előtti helyzetet. A közvélemény figyelmének fókusza a válság előrehaladtával eltolódik, kezdetben a figyelem a válság okára, a tragédiákra, a veszteségekre a felelősökre irányul ezek a negatív jelenségek. Később a figyelem áttolódik a válság kezelésére, intézkedésekre, amelyek csökkentik a válságot, ezek a pozitív folyamatok.
A válság, mint szervezeti folyamat

Egy cég halála, csődje kevésbé megrázó, mint egy ember halála. A cég pusztulása sok embert sokféleképpen érint. Nagy cégek csődje megrázza a nemzetgazdaságot, a tulajdonosokat, munkahelyek szűnnek meg. Egy cég nem kommunikál, a cég nevében emberek hoznak döntéseket és emberek kommunikálnak. Kétféle érdek, kétféle motiváció van jelen a cég érdeke és a cég nevében fellépő vezetők saját emberi érdekei. Amikor egy vezető esetében felmerül a saját felelősségének kérdése elválhat egymástól a cégérdek és a magánérdek.

A válságkommunikáció alanya

A válságkommunikációs feladatokat és hatásköröket tisztázni kell, amikor még nincs válság a láthatáson. A válság idején a cég tulajdonosának intenzívebben kell odafigyelnie a cég és a menedzsment működésére azért, hogy a vezérigazgató és a cég érdeke ne ütközzön egymással érdeke ne ütközzön.

Válságkommunikáció és a válságkezelés viszonya

A válságkommunikáció a válságkezelés része. A válságkezelés részei:

· fizikai válságkezelés

· személyzeti, szervezeti válságkezelés

· válságkommunikáció

1+2 pontok együtt jelentik a business continuity-t, összefüggnek egymással és a 3. ponttal. A 3. pont függ a személyzeti szervezeti szinten milyen lépések történnek, az esetleges kárpótlással is. 
Kinek a hibájából?

A válságokat osztályozni lehet, kinek a hibájából bontakozott ki a válság. A mi hibánkból vagy nem a mi hibánkból. A felelősség kérdése felvetődhet, ha az eredeti kiváltó eseményben nem vagyunk hibásak. A válság kezdetén nem mindig lehet pontosan tudni kinek a hibájából történt valami. A kommunikációban is figyelembe kell venni. A cégek válságkommunikációs csoportjában kapjon helyet a cég jogásza is.

A válság lélektani fázisai

A válságfolyamatok, amikor mi hibásak vagyunk, lélektani szempontból szakaszokat mutatnak. Lambert Müller hat fázist különböztet meg. A válságokat át kell élni, meg kell szenvedni ahhoz, hogy úrrá lehessünk rajtuk.

· riadó

Kiderül, nagy baj történt, kulcsszavak: hihetetlen, hirtelen

· Fekete lyuk

Megrázkódtatás hatására teljes vagy részleges kommunikációképtelenség következik be, depressziós lelkiállapot.

· Az elemzés és befele nézés fázisa

Előjönnek a kételyek, az önvád, a bűnösség érzése, a bezárkózás és a szégyen motívuma

· mea culpa (az én vétkem)

A felelős személy vagy szervezet elismeri, hogy valamit rosszul csinált

· katarzis (megtisztulás)

Út a pozitív érzelmek felé, felszabadultság, fejlődőképesség, a hibákból levonják a következtetéseket, korrigálnak

· újrakezdés fázisa

Már nem az elmúlt válság, hanem az abból kivezető út határozza meg az egyén vagy a szervezet működését

Mindegyik fázisban kommunikálni kell, de nem egyformán.

Hogyan kommunikáljunk?

1-2: két okból sem tudunk kommunikálni, mert nincsenek pontos információk és lelkileg sokkban vagyunk. Amint befutnak az információk aktívan kommunikálni kell és ne hagyjuk, hogy megelőzzön bennünket a kiszivárogtatás. A gyors aktív kommunikáció fontos, ha az információk tartalma cégünkre nézve kedvezőtlen. A válság idején a honlapon egy feltűnő, első oldali gyűjtőhelyet kell létesíteni.
3-4: muszáj kifelé kommunikálni, az elemzés fázisában tényeket, a mea culpa fázisban a szubjektív értékeléseket kell kommunikálni és a cég első embere nagy nyilvánosság előtt fejezi ki megrendültségét.

5-6: a pozitív kommunikációt is lehetővé teszi. Mindazon gesztusok és tettek kommunikációja, amelyeket a cég a károk enyhítésére tesz.

Ellenséges sajtó kezelése

Válság idején minden újságírói kérdést ellenségesnek érzünk. Az újságíró többféle érdeket képvisel. A menedzser számára ezek mind idegen érdekek, mivel ő a saját cégének érdekeit védi. A bulvár média esetében kötelező szenzációkeresés, a menedzser nem tudja megértéssel fogadni. Az újságírók jelentős része nagy időnyomás alatt dolgozik egyszerre több témáról kell írnia, ritkán tud alaposan foglalkozni egy adott céggel, ahogy a cég vezetői elvárnák. Nem várhatjuk el a médiamunkástól, hogy ne közölje a cégünkkel kapcsolatos rossz hírt, azt viszont elvárhatjuk, hogy a hírrel kapcsolatban cégünket is keresse meg és kérjen pontos adatokat és kérdezze meg az érintettek véleményét is. Elvárhatjuk, hogy a két oldal álláspontját tárgyszerűen, párhuzamosan ismertesse, idézze.
A kapcsoltépítése egyik legfontosabb eszköze és színtere a negatív hírek korrekt közlése.

Negatív hírek közlése

Ha kellemetlen esemény történik igyekszünk mindent megtenni, hogy eltitkoljuk, semleges megfogalmazással elfedjük a negatív jelenséget. A mai mediatizált világban semmi sem maradhat tartósan rejtve. A negatív eseményekről néhány kolléga is tudomást szerez, és akad köztük olyan, aki elfecsegi, gyanútlanul továbbadja. Nem számíthatunk rá, hogy a rossz hír titokban marad, legyünk mi azok, akik minél hamarabb nyilvánosságra hozzuk. A média százszor inkább érdeklődik a rossz hír iránt. A cég kommunikációs osztálya gyorsan, tárgyszerűen közli a sajtó munkatársaival, a válságban is hitele lesz szavunknak. A rossz hír saját közlésének haszna, hogy a mi kezünkben marad a hír első megfogalmazása.
Válságkommunikációs terv készítése

A válságkommunikációs terv legfontosabb tulajdonsága az, hogy van. Komolyabb válságok nagy lelki megterheléssel járnak. Nagy segítség, ha arra előzőleg felkészültünk. A válság idején tipikus az időzavar, dekoncentráltság. Világos cselekvési vezérfonalat ad, ha betartjuk, nem felejtünk el fontos lépéseket. A válságkommunikációs terv elkészítésében vegyen részt a válságkezelő csapat is. A tudás felhalmozódik a fejekben és ez érzelmi védelmet nyújt.
Tanulmányozzuk a cég korábbi válságait, a kérdéseket tegyük fel piaci konkurenseink válságaival kapcsolatban is, ha a saját cégben nem fordult elő válság az elmúlt 5 évben, akkor tanulhatunk konkurenseink esetéből. Ha cégünknél készült kommunikációs audit (kommunikációs helyzetfelmérés) tanulmányozzuk át megállapításait. Ennek készítésekor áttekintik a cég kommunikációs céljait, kommunikációs gyakorlatát, eredményeket és hibákat, gyengeségeket. Disaster recovery és business continuity, amely az üzletmenet folytonosságának fenntartására van válságok idejére. Ahol van ilyen ott vannak kijelölt csapatok a rendkívüli helyzetek kezelésére.

A válságkommunikációs terv bevezető része

Rövid elvi nyilatkozat, megfogalmazzuk a cég válságkommunikációs elveit, röviden leszögezzük a cég erkölcsi alapelveit. Általános erkölcsi elvek, eligazítanak az előre nem látott válsághelyzetekben is.
Meg kell fogalmazni a válságkommunikációs célokat és a stratégiát. Lelkesíteni kell a terv felhasználóit. Meg kell határozni világosan és érthetően, hogy a cég számára mi a válság, és ki az a vég vezetésében jogosult megállapítani a válság tényét. A bevezető végén használati utasítást is meg kell fogalmazni a jelen válságkommunikációs tervvel kapcsolatban.

Erőforrások helyettesítésének elve

Meg kell jelölni emberi és tárgyi erőforrásokat, melyekre szükség lesz. Biztosítani kell a helyettesítést szükség esetén, válságkommunikációs iroda helyettesítéséről is gondoskodni kell.

Tárgyi erőforrások

irodán belül mindaz a technikai eszköz, amire a sikeres válságkommunikációhoz szükség lehet. Miből mennyi kell a cég mérete és a tervezett válságkommunikációs csapat összetétele szabja meg.

Csapat

Ritkán nagyobb fél tucat embernél, jelen van benne minden olyan képesség (kompetencia), amelyre a válság kommunikációja során szükség lehet. (cég technológiáját ismerő vezető céges munkatárs, kommunikációs szakember, jogi kompetencia, gyakorlati fizikai lebonyolítási kompetencia pl titkárnő.)

A válságkommunikációs csapatnak legyen vezetője, aki a cégben is a vezetők közé tartozik, de ne vegyük bele a vezérigazgatót.

A célcsoportok és elérésük

A válságkommunikáció nagy része a média közvetítésével történik, az újságírók nem alkotják acélcsoportot. A válságkommunikáció fő célcsoportja a cégünk saját munkatársai. Gyakori célcsoportok: fogyasztók, viszonteladók, beszállítók, lakóhelyi önkormányzati szomszédság, hatóságok, tulajdonosok, részvényesek.
Megállapítjuk, hogy milyen fontossági-időrendi sorrendben kell kommunikálni az egyes csoportokkal, melyiknél milyen eszközöket veszünk majd igénybe, nem minden csoportnál bízzunk a kommunikációt a médiára. A válságkommunikáció kitüntetett formája a rögzített hang vagy kép, írásbeli közlés.

Akcióterv

Kidolgozását behatárolja, hogy nem ismerjük a válság konkrét okát, formáját. A válság kezdeti szakaszára dolgozzák ki, várható általános követelményeknek felel meg, rövid, tömör szöveg, segédletek egészítik ki. Két formája a kipipálós lista (checklist) és a folyamatábra (flowchart). A kipipálós lista szigorú időrendben tartalmazza a teendőket, nem is léphetünk tovább a következő feladatra, amíg az előzőt nem teljesítettük. Folyamatábra döntési pontokat tartalmaz, a munkafolyamat elágazik.

Válságkommunikációs terv mellékletei

Értesítési adatbázis: mindazon személyek neve és elérhetőségei, akiket a válság idején értesíteni kell.
Média adatbázis: cégünk által megcélzott médiumok listája

Előre gyártott sablonok: néhány leginkább valószínű esetre félkész közleményeket megfogalmazni, melyekben csak a konkrétumokat kell beírni, ha az esemény netán bekövetkezne.

Tanácsok: tedd-ne tedd lista: a válságkommunikációs tervhez mellékelnek jól megjegyezhető stílusban megírt, időnként tréfás hangú komoly tartalmú tanácsokat.

Hol kell tartani a válságkommunikációs tervet

A közintézmények válságkommunikációs terve gyakran nyilvános. Készíteni kell egy light és egy full verziót. Light verzió nyilvános, a full verzió bizalmas adatokat tartalmaz, amit egy lepecsételt borítékban kell tárolni, biztonságos helyen, legalább 2-3 helyen kell tartani és az egyik ne a cégnél legyen.

Teendők válság után

A válság végét külön is kommunikálni kell, tudatosítani kell a célközönségben, hogy a válság elmúlt, mert a válság elhúzódhatott, és aki nem figyelt különösen a cégre nem biztos, hogy észreveszi a kedvező jeleket. Elemezni kell a válság tanulságait, a válság alatt tapasztaltak alapján ki kell egészíteni a válságkommunikációs tervet.

