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Global finanskrise, recession, depres-
sion, annus horribilis. Det seneste ar
er verden blevet indhyllet i en tage
af selvforstaerkende negativitet. Me-
dierne smager med vellyst pa alle
ord, der rimer pa krise. Fremtiden
males sort. Mistilliden til markedet
vokser. Optimismen og Adam Smiths
usynlige hand er forduftet. Marx er
endda genopstaet og har taget plads
ved forhandlingsbordet, der vedrarer
(den vestlige) verdens fremtid.

Krisen er for de flestes vedkom-
mende kommet uanmeldt, og man-
ge er fortsat ikke direkte bergrt af
den. Ja, flertallet ville maske ikke en-
gang have bemaerket den, hvis det
ikke havde vaeret for det massive
mediefokus. Krisen kan altsa i hgj
grad betragtes som en stemning, der
pavirker fglelserne, skaber utryghed
og kveeler virksomhedernes livsner-
ve: entusiasmen. Naesten som en
UFO. Der er spor pa marken, kun fa
har set den, mens det uvidende fler-
tal blot drages af faanomenet. Det er
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krisestemningen, der far markedet til
at ga i sta, fjerner fokus fra arbejds-
opgaverne og satter innovation og
fremdrift pa standby. Selvfglgelig er
uhammet spekulation og finansiel
alkymi en del af forklaringen pa kri-
sens opstaen, men den stgrste ud-
fordring bestar i at saette krisen i
kontekst for den enkelte og for virk-
somheden.

Krisens potentiale

Og det er netop her i dette mekka af
forstyrrende eksterne signaler, at kri-
sens potentiale foreligger. Medarbej-
derne vil have et naturligt behov for
at vide, hvordan ledelsen forholder el-
ler ikke forholder sig til den ydre fjen-
de/krisen, samt hvilken betydning den
har for netop deres virksomhed og
daglige arbejde.

Det er sadledes medarbejdernes
perception af krisen, der er interes-
sant. Om krisen er aktuel eller ej er
mindre vigtig. Hvis medarbejderne
opfatter/framer virksomheden som
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vaerende i krise pa grund af et ydre
pres, begr organisationen handle og
melde klart ud til medarbejderne.
Kommunikationsafdelingen eller le-
delsens respons kan derfor have en
symbolsk karakter, der tjener til at
give forklaring pa den flertydighed,
krisen repraesenterer. Det er samtidig
ikke sikkert, at ledelsen er opmaerk-
som pa den interne utryghed, der
hersker som fglge af mediernes om-
tale af gget arbejdslgshed, finansiel
ubalance etc. Hvis den falelsesmaessi-
ge pavirkning af de ydre omstaendig-
heder er af negativ karakter, kan det
skabe passivitet og endda mulig in-
tern rivalisering i det tilfzelde, at med-
arbejderne bruger mere energi pa in-
dividuel positionering end pa de
faelles mal. Behovet for intern kom-
munikation bgr altsa tages alvorligt.

Potentialet er flerstrenget
Virksomhedens kommunikationsafde-
ling har en gylden mulighed for at
vaere med til at saette dagsordenen
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The development of an issue into a crisis

KRISESTRATEGIER

Hvis en virksomhed ender i en krisesituation, er der en raekke budskabsstrategi-
er, ledelsen og kommunikationsafdelingen kan vzelge at tage i anvendelse af-
haengig af krisens karakter. Generelt bgr den indledende reaktion vaere hurtig,
konsistent, dben og udtrykke sympati med de bergrte.

Accept - Acceptere skylden og undskylde for den opstaede krisesituation.
Virksomheden kan i den forbindelse vaelge at kompensere i form af penge, va-

Pressure

rer eller anden form for hjaelp samt bekendtgere, at den vil foretage en raekke

handlinger, der skal sikre, at krisen ikke gentager sig i fremtiden.

Association - Fremhaevelse af virksomhedens positive tiltag i et forsgg pa at
Intense |  Crisis nedtone betydningen af eller fjerne fokus fra en given sags negative effekt.
Virksomheden kan desuden haevde, at den havde/har fuld kontrol over begi-

Time %

venhederne eller begrunde sine handlinger med, at de har et hgjere samfunds-

Figuren illustrerer, hvordan et issue kan udvikle sig

over tid.

Kilde: Joep Cornelissen, ‘Corporate Communication’

ved ga i dialog med ledelsen, stille de
udfordrende spgrgsmal, afkode med-
arbejderstemningen, saette krisen i
kontekst over for medarbejderne og
derved vaere med til at mobilisere fg-
lelserne strategisk — mod de feelles
mal. Hvad skyldes eksempelvis krisen,
og hvad skyldes almindelige markeds-
udfordringer? Det kan veere en fare i
sig selv at pdklistre alle fejlslagne stra-
tegiske handlinger, darlige salgstal og
rationaliseringer med maerkatet krise,
hvis arsagen reelt ligger i de ledelses-
maessige dispositioner og/eller et be-
hov for optimering af virksomhedens
arbejdsprocesser.

Kommunikationsafdelingen kan
derudover forberede virksomheden
pa at handtere latente og/eller aktive
issues, der kan udvikle sig til en
egentlig krise for virksomheden.
Sidstnaevnte kraever et indblik i en kri-
ses udvikling og krisestrategier.
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tjenstligt formal.

Offerrolle - Pastd/meddele, at virksomheden er offer for et komplot eller

haendelse, den ikke har veeret herre over i et forsgg pa at vinde samfundets el-

ler medarbejdernes sympati.

Distancering - Klar affejning af krisens eksistens eller et forsgg pa at forklare,

hvorfor den ikke eksisterer. Eksempelvis ved at bebrejde andre eller ydre om-

steendigheder. Virksomheden kan i saerlige tilfzelde true anklageren med sags-

anlaeg.

Hvad er en krise?

Sterstedelen af management littera-
turen inden for krisekommunikation
beskaeftiger sig primaert med den
eksterne pavirkning (typisk medierne)
af organisationen og dens image,
herunder reputation management.
Der er imidlertid flere overlap, der
kan bruges i den interne krisehdndte-
ring. En krise kan defineres som et is-
sue eller uforudsigelig haendelse, der
kraever gjeblikkelig handling og i vee-
sentlig grad skennes at influere nega-
tivt pa en organisations performance
og true stakeholdernes forventninger.
Kriser kan dog forebygges og ofte
forudses. Der skelnes mellem et issue
(faresignal) og en krise. En krise kan
saledes beskrives som et issue, der
har udviklet sig i skadelig grad for
virksomheden og kraever gjeblikkelig
handling. Figuren illustrerer, hvordan
et issue kan udvikle sig over tid. Alle

virksomheder har en raekke latente is-
sues, som ber identificeres og moni-
toreres, hvorved man har mulighed
for at reagere hurtigt, hvis/nar de
dukker op til overfladen og intensive-
res (krav om handling). Kommunikati-
onsafdelingen kan med fordel skabe
overblik over virksomhedens issues og
vurdere sandsynligheden for, om et
givent issue udvikler sig til en krise.
Det giver mulighed for at initiere for-
andringstiltag, der har til formal at re-
ducere risikoen for intern uro og be-
skytte eller styrke virksomhedens
omdgmme. m
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Ledigheden stiger for ferste gang i fem ar.
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Nationalbankens udlansrente er nu 5 pct.



