
危机与沟通学习情境设计
一、教学目标

1. 了解危机的内涵及特征；

2．理解危机沟通的原则；

3．掌握危机沟通的步骤；

4. 能够灵活运用危机处理和化解的方法进行危机处理。

二、课时分配

共三节，每节安排4个课时
三、教学重点难点
1. 危机的内涵及特征；

2．危机沟通的步骤。

四、教学大纲

第一节 危机沟通概述
一、危机内涵及特征

二、企业危机的类型
三、危机沟通的原则

四、危机沟通的步骤

第二节 危机管理的识别与预控
一、识别企业内部的危机预警信号
二、危机影响评估
四、危机管理模拟训练
第三节 危机的形成与发展、处理与化解
一、 危机的形成与发展
二、 危机的处理与化解
第四节 危机管理常态恢复与工作评价
一、 危机管理的企业常态恢复
二、 危机管理的工作评价
第五节 危机沟通及管理
一、 树立危机及其预防意识

二、 显性危机管理

五、教学案例

红牛——谁制造了危机团队

2003年8月，海南检验检疫局在对进口红牛饮料的检验过程中，发现饮料无中文标签，咖啡因含量超过我国标准，且尚未取得我国标签审核证书。随后国家质检总局发出通知，要求各地检验检疫局对辖区市场销售的进口红牛饮料进行检查。南宁一家都市报对此进行了不准确的报道，随后被几家网站转载，从而对公众和消费者产生了一定程度的误导。

新闻只报道“进口红牛被查”，却没有指出这个产品是“走私进口”的非法产品，与中国红牛饮料公司生产的产品完全没有关系，而且还把主要问题扣在咖啡因超标上面。其实，国家质检总局查处“进口走私红牛”并不仅仅是因为其咖啡因超标，更重要的是因为它属于走私进口的非法产品，没有经过任何部门的检验，严重干扰了正常的市场秩序，与我国严厉打击走私相违背。
 事实上，在我国市场销售的红牛饮料主要有进口和国产之分，其中，国产红牛饮料是红牛维他命饮料有限公司在海南和北京设立的两个工厂的产品。而这则新闻的刊发则可能使消费者对两个“红牛”的概念产生混淆，而且还会对同样含咖啡因但用量严格符合国家相关部门规定的正品红牛发生质疑。

根据医学专家介绍，违规进口的“红牛饮料”与酒混合饮用则会引起脱水现象发生，并且损害心脏和肾功能。同时功能饮料中的咖啡因会增加心脏的负担，过量服用会产生心慌、烦躁的现象，严重时可能导致死亡。

  这些所谓的“进口红牛”缘于2003年夏天在广西、云南、海南等几个边境和沿海城市，有一小批人在销售从非法渠道走私进口的红牛饮料，而中国红牛饮料公司也一直在配合当地执法部门查处这些无中文标识的走私产品。当时，红牛公司认为这种打击只是针对少数几个地区，而且走私的进口红牛数量也很少，不会引起媒体的关注，因此就没有对媒体和公众做出声明和解释。媒体的报道证明红牛公司起初对事件的严重性估计不足，但当事件发生后，红牛公司则临阵不慌，从容地应对了这场关系品牌和产品的信任危机，而且出手“快、准、狠”，将危机的负面影响减少到最小，体现出红牛公司的危机管理的水平。

 事件发生后，红牛公司品牌管理部在第一时间首先查到了信息来源，并及时向总经理汇报，与负责质检、工商、法律等职能部门紧急沟通，作出妥善安排。而即使是在弄清事情真相之后，红牛公司也没有直接质疑媒体，对其进行抨击，而是先从公司内部管理做起。当日，红牛公司召集条法部、客户服务部和品牌部等相关人员召开紧急会议，会议对危机处理的各项事务作了详细的安排并指定相关责任人。因此争取到了时间和主动权，避免了混乱。

按照轻重缓急的顺序，红牛公司决定首先在媒体方面扭转舆论导向。红牛品牌策划部立即同国内刊登该新闻的一些主要网站取得联系，向其说明事情真相，然后动用公关手段，促使有关网站摘掉所转载的不准确的新闻，换上红牛公司法律顾问的“严正声明”，并附以红牛公司质量承诺宣言和获得国家相关认证证书的列表。正是由于红牛的这个举措，防止了媒体可能存在的“恶炒”，树立了公司的信誉。

 针对第二天平面媒体可能出现的报道，红牛公司的品牌策划部起草了一份新闻通稿，于当晚向全国一些主要媒体以传真形式发出。同时，该公司又针对全国约50家主要媒体做了一个广告投放计划，每家做半个版的广告，而广告的内容是向消费者说明和承诺红牛的品质没有问题，红牛的品牌绝对值得信任。就连广告也于当天晚上连夜设计出来，与危机抢时间。

事实证明，这些举措是卓有成效的。红牛公司不仅很快平息了由于媒体片面报道而引发的虚妄之灾，更使得红牛的品牌形象深入人心，真正做到了变“危”为“机”的效果。

讨论题

1．结合案例，谈谈“危”为“机”的方法有哪些？

单业才：《企业危机管理与媒体应对》，北京市, 清华大学出版社，2007：329页。
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