危機管理 將危機化為商機
古訓有云：道高益安，勢高益危；居赫赫之勢，失身且有日矣。在瞬息萬變的市場條件下，企業的經營運作難免遇到某些重大的、具有負面影響力的事件甚至危機。在商業活動中，危機就像普通的感冒病毒一樣，例如產品瑕疵被媒體曝光、服務業遭遇投訴引起公眾關注、重大意外事故、企業裁員或勞資糾紛、企業高層跳槽等事件均能引發危機。危機，可能發生在任何一家企業，常常令人防不勝防。危機既可能發生在自己身上，也可能發生在競爭對手身上，還可能發生在全行業，例如南京冠生園事件便將所有食品廠商都推到了公眾懷疑的目光面前。 
　　 
　　美國《危機管理》一書的作者菲特普曾對財富５００強的高層人士進行了一次調查，高達８０％的被訪者認為，現代企業不可避免地要面臨危機，就如人不可避免地要面對死亡。１４％的人則承認自己曾面臨嚴重危機的考驗。危機就像死亡和納稅一樣是管理工作中不可避免的，所以必須隨時為危機做好準備，因此，無論從企業發展戰略角度還是日常運作角度看，建立完善的危機防範機制和應對體系，對企業長期、穩定、可持續的發展具有重要意義。通常，國外具一定規模的企業都有一套較全面的危機管理體系，用以克服危機對企業的負面影響，甚至把危機轉化為樹立品牌和公眾形象的良好時機。近幾年來隨著國內企業對品牌和聲譽的重視，危機管理正悄悄地叩響企業的大門。 
　　 
　　危機管理的概念與實質 
　　 
　　危機管理（Ｃｒｉｓｉｓ Ｍａｎａｇｅｍｅｎｔ）是一種應急性的公共關係。當意外事件發生時，組織陷於困境，所面臨的公眾壓力處於極限狀態，組織的公共關係亦處於應急狀態。危機管理便是立足于應付企業突發的危機事件，通過有計劃的專業處理系統將危機的損失降到最低。同時，成功的危機管理還能利用危機，使企業在危機過後樹立更優秀的形象。 
　　 
　　從另外一個角度看，每一次危機既包含了導致失敗的根源，同時又蘊藏成功的種子。危機管理做得好，往往可以使危機變為商機，通過負責、有效的危機管理戰役，公眾將會對企業有更深的瞭解，更大的認同，優秀的企業及企業家也因此脫穎而出。因此，在危機面前，發現、培育，進而收穫潛在的成功機會，這就是危機管理的精髓；而錯誤地估計形勢，並令事態進一步惡化，則是不良危機管理的典型特徵，越是在危機時刻，才越能昭示出一個優秀企業的整體素質和綜合實力。 
　　 
　　而中國企業由於缺少危機管理的經驗，而且管理團隊缺乏危機管理訓練，在危機管理上往往是採取臨時應急的處理辦法，到了事件前幾天感到事態不妙時，才開始到處求助和做準備。但對危機的準備只能是在危機還沒有發生的時候，要在危機之前便有危機意識，未雨綢繆，做好危機規劃，否則，企業便總是落在危機後面，疲于應付。 
　　 
　　例如在不久前，市面流傳著一個謠言：某大型啤酒廠的一位副總工程師不慎掉入啤酒的發酵管，幾個月後才被發現，此時屍體已經變成了一堆白骨。該企業便是缺乏危機管理的意識，盲目認為這不過是無稽的流言而已，清者自清，一直未進行有效的危機公關。結果在春節期間，市場銷量直線下降，這時才意識到危機管理的重要，但此時企業已經受到了很大的損失。 
　　 
　　而相形之下，國外大企業一般都會建立具體、可操作的危機公關體系，在危機發生時能迅速把握危機，利用危機，塑造健康企業形象！ 
　　 
　　例如三年前，連鎖超市雄獅食品（Ｆｏｏｄ Ｌｉｏｎ）突然間受到公眾矚目，原因是美國某電視臺的直播節目指控它出售變質肉製品。結果公司股價暴跌。但是，雄獅食品公司迅速採取行動，他們邀請公眾參觀店堂，在肉製品製作區豎起玻璃牆供公眾監督，改善照明條件，給工人換新制服，增加員工的培訓，並大幅打折，通過這些措施將客戶重新吸引回來。最終，食品與藥品管理局對它的檢測結果是“優秀”。此後，銷售額很快恢復到正常水平。 
　　 
　　危機管理的原則 
　　 
　　危機管理中要時刻注意把握三個原則： 
　　 
　　１．第一原則：當危機發生時，將公眾的利益置於首位。要想取得長遠利益，公司在控制危機時就應更多地關注消費者的利益而不僅僅是公司的短期利益。 
　　 
　　２．第二原則：當危機發生時，局部利益要服從組織全局的利益，危機可能由局部產生，但危機的影響則是全局性的，因此在危機處理中要有全局的觀念，要懂得從全局的角度考慮問題，局部利益要服從組織全局的利益。 
　　 
　　３．第三原則：當危機發生時，組織應立即成為第一消息來源，掌握對外發佈資訊的主動權。如果作為第二或第三消息來源，則會陷入被動。 
　　 
　　如果在危機出現時不能貫穿這三個原則，小事便會變為大事，給企業帶來沉重的打擊。以發生在１９９４年年底的英代爾公司奔騰晶片的痛苦事件為例，引發這場危機的根本原因，是英代爾將一個公共關係問題當成一個技術問題來處理。隨之而來的媒體報導簡直是毀滅性的，不久之後，英代爾在其收益中損失了４．７５億美元。更可笑的是，當公司願意更換晶片時，很少有用戶肯接受。估計僅有大約１％～３％的個人用戶更換了晶片。可見，人們並不真的要更換晶片，他們只要知道他們有權利換，英代爾公司願意為產品的缺陷承擔責任就行了。 
　　 
　　而相對而言，美國強生公司對於泰諾膠囊的危機公關則卓有成效地避免了危機的擴大，將危機毫不留情地扼殺於搖籃之中：在２００１年２月８日，一位紐約婦女因服用強生公司生產的泰諾膠囊致死。經化驗，該膠囊中含有巨毒氰化物。幾天後，另一瓶有毒泰諾膠囊在一個藥店被發現，掀起了軒然大波。而此時，強生公司迅速進行危機公關，按照危機公關管理計畫將所有人員部署到位，保持所有資訊渠道的暢通，注意各個方面的配合協調，及時將處理的進程與結果公佈與眾：公司發了一個全國通告，聲明禁用該藥；所有的泰諾電視宣傳被立即取消；立即開通消費者免費諮詢熱線；對已售出的泰諾膠囊實行無條件退換服務。而公眾的反映頗為寬容，強生公司非但沒像競爭對手設想的那樣陷入滅頂之災，反而由於有力的危機公關和誠實、坦率、負責的態度，進一步提升公司在消費者心目中的形象。 
　　 
　　危機管理的策略 
　　 
　　如果企業不幸遭遇了公關危機，如何處理呢？危機管理有１１條行之有效的策略： 
　　 
　　１．準確界定危機的性質、類型和程度，儘快對外宣佈危機的真相和處理的措施。 
　　 
　　２．迅速掌握有關的事實，準備好有關危機的新聞稿及其背景材料， 及時回答公眾關心的問題。 
　　 
　　３．不要發佈不準確的消息，不對危機的原因和結果作缺乏根據的猜測。 
　　 
　　４．回答敏感問題之前須向決策層請示報告，嚴格按照統一的口徑對外發佈資訊。 
　　 
　　５．主動與新聞界取得聯繫，建立廣泛的消息來源， 並與新聞界取得諒解，爭取新聞界的合作。及時對新聞界的合作表示感謝。 
　　 
　　６．公開宣佈發佈新聞的時間，並按照規定的時間發佈新聞， 盡可能減輕公眾電話詢問的壓力。 
　　 
　　７．充分利用新聞媒介與公眾溝通，引導和控制輿論局勢。 
　　 
　　８．如果有關危機的新聞報導與事實不符，應及時予以指出並要求更正。但應保持冷靜和理性的態度。 
　　 
　　９．邀請公正、權威的機構或人士發表意見，以提高傳播的公信力。 
　　 
　　１０．遊說與危機有關的公眾物件站到組織一邊，儘量化解敵對情緒和猜疑氣氛。 
　　 
　　１１．及時向有關方面通報危機處理的進程和結果，以穩定人心。
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