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01. Definiamo la Crisi

§ La crisi ha i tratti distintivi di un EVENTO ECCEZIONALE, straordinario e spesso accidentale,
VISIBILE ALL’ESTERNO E AMPLIATO DAI MEDIA

§ La crisi aziendale è un AVVENIMENTO ESOGENO O ENDOGENO di tale virulenza da rischiare di
PREGIUDICARE LA BUSINESS CONTINUITY di un'organizzazione, sia essa un'azienda, un'istituzione

pubblica, o un partito politico.

§ La crisi determina l'attivazione urgente di procedure per la SALVAGUARDIA REPUTAZIONALE
dell'organizzazione stessa

§ Nessuna strategia di crisis management può tuttavia essere realmente efficace senza UN'ADEGUATA
PREPARAZIONE, il che include l'intercettazione dei cosiddetti "SEGNALI DEBOLI DI CRISI» e una

costante attività di SIMULAZIONE PREVENTIVA dei vari scenari di crisi, in quanto LA CRISI

POLVERIZZA LE STRUTTURE NORMALI DI REAZIONE.



§ DISASTRO NATURALE,

§ ERRORE UMANO,
§ GUASTO MECCANICO,

§ DEBACLE TECNOLOGICA,

§ SABOTAGGIO,
§ ESTORSIONE,

§ ATTACCHI ESTERNI,

§ PRATICHE FINANZIARIE DISCUTIBILI,
§ CORRUZIONE

§ ... l’elenco è lungo …

02. I principali fattori che possono esporre al rischio di una crisi 

[O.Lerbinger. The crisis manager]

§ Nell’80% dei casi la sorpresa è causata dal fatto che i sintomi della crisi sono passati inosservati
§ Segnali precursori trascurati senza focus sulle conseguenze
§ Organizzazione perde tempo mentre i gruppi di pressione iniziano a muoversi



03. Cosa rende interessante la Crisi 
I canoni della tragedia greca

κρίσις
§ Le crisi sono fatti allo stesso tempo spaventosi e affascinanti

§ SOLLECITANO GLI ARCHETIPI EMOTIVI

§ 8 caratteristiche rendono sexy una storia

1. Vi è qualche colpa o responsabilità
2. Vi sono segreti, coperture, tentativi di insabbiamento

3. Vi è un fattore umano emotivamente rilevante

4. Esiste un legame con fatti rilevanti o personalità rilevanti
5. Vi è un conflitto

6. La storia avrà un seguito interessante, coinvolgente

7. La vicenda ha un forte impatto visivo
8. la storia è collegata a faccende di sesso o di sangue

§ TUTTE LE CRISI AZIENDALI RISPONDONO ALMENO AD UNO DI QUESTI CANONI
§ LA COMUNICAZIONE DI CRISI DEVE GESTIRE GLI ELEMENTI CONCRETI E QUELLI EMOTIVI

CON PARI ATTENZIONE

[L. Norsa]



04. Nasce il Crisis Management

§ Si sviluppa negli anni 70 in USA dopo incidente alla centrale nucleare di 3Miles Island (1979)
e il caso di avvelenamento da Tyrenol (1982)

§ Il Crisis Management è tanto DISCIPLINA quanto STILE MANAGERIALE

§ Crisis Management Planning è attività strutturata con focus su PREVENZIONE,
INDIVIDUAZIONE RISCHI e VULNERABILITÀ



05. La gestione di crisi va preparata in anticipo.

La comunicazione è UNA 
delle leve gestionali



06. Possibili effetti negativi

Danni economici

costi di breve periodo

costi di medio periodo

costi di lungo periodo

Danni alle risorse 
immateriali 

dell’organizzazione 

reputazione

fiducia

credibilità

[Comin 2018]



07. La difesa della Brand Reputation e la comunicazione 
durante la Crisi

§ La gestione di crisi prevede sempre una risposta TEMPESTIVA per TUTELARE gli obiettivi

fondamentali e l’IMMAGINE dell’azienda colpita.

§ La comunicazione di crisi rappresenta l’area di attività specialistica che DEFINISCE,

PROGETTA, ATTUA UN PIANO DI COMUNICAZIONE volto a superare la criticità

§ E’ necessario, perché abbia possibilità di successo, che FORMA e SOSTANZA dell’intervento
siano coordinate nelle attività e nei tempi.

§ Il CCO ha ruolo strategico nel Crisis Team

§ FIDUCIA e CREDIBILITA’ sono l’asset più importante in un’azione programmatica di

comunicazione ed è necessario che consenta di mantenerle inalterate

§ FIDUCIA e CREDIBILITA’ si devono MANTENERE durante una crisi improvvisa, ma si

costruiscono OGNI GIORNO nella gestione delle MICROCRISI endogene nel rapporto con
i clienti, investitori, stakeholder in genere.



08. La difesa della Brand Reputation e la comunicazione 
durante la Crisi

§ Obiettivo primario della comunicazione di crisi è MANTERE LA FIDUCIA E CREDIBILITA

§ ATTRAVERSO L’AMMISSIONE DEGLI ERRORI SENZA MINIMIZZARE O ESAGERARE.
La formula delle »scuse» è tipicamente anglosassone. Ha dimostrato di essere efficace anche

in contesti latini -esperienza Ferrovie dello Stato 2018 verso 2009

§ È opportuno avanzare ipotesi solo con GRANDE CAUTELA. Sia sulle cause che
sull’avanzamento dell’implementazione delle soluzioni

§ Problema nelle comunicazioni di crisi può derivare dal conflitto culturale tra la
TECNOSFERA e la DEMOSFERA: tra esperti e gente comune.

§ La comunicazione del rischio e della crisi NON SONO ATTIVITÀ MERAMENTE
INFORMATIVE ma devono manifestare il LATO EMOTIVO della relazione degli

interlocutori

§ Fondamentale la COMUNICAZIONE INTERNA >> evitare VOCI DI CORRIDOIO,



09. La difesa della Brand Reputation e la comunicazione 
durante la Crisi

§ E’ fondamentale COORDINARE LE DIVERSE FORME DI INFORMAZIONE –media- e

creare ALLEANZE E RAPPORTI con quelle ritenute credibili sminando i generatori di fake
news –HATERS,TROLLS-

§ La relazione con i MEZZI DI COMUNICAZIONE di massa rappresenta una delle sezioni più

articolate e importante della gestione e della comunicazione delle emergenze

§ L’ETEROGENEITÀ dei fattori scatenanti la crisi, le relazioni sottese fra le istituzioni coinvolte

e la realtà circostante ha imposto l’esigenza, con il passare del tempo, di una
MODELLIZZAZIONE sempre più complessa dei PROTOCOLLI di crisis management e

communication: negli ultimi venti anni, l’approccio pratico-induttivo è stato massicciamente

integrato con quello di tipo teorico-deduttivo.



§ Nel 2015 è stata elaborata la SCCT (Situational Crisis Communication Theory) che ha
consentito di di modellizzare un SISTEMA PREVISIONALE delle reazioni più probabili degli

stakeholder a fronte della minaccia della crisi di un’istituzione e le strategie più fruttuose per

fronteggiarla [Coombs2015]

§ PARADIGMATRIPARTITO del piano di crisis management

1. FASE 1: PRE-CRISIS ed è finalizzata alla PREPARAZIONE ad un’eventuale crisi:

INDIVIDUAZIONE DEI SEGNALI e del ricorso ad ogni mezzo adatto a fronteggiare la crisi
vera e propria.

2. FASE 2: CRISIS EVENT = 2 azioni: IDENTIFICAZIONE e CONTENIMENTO della crisi. Il

cuore della gestione vera e propria.
3. FASE 3: POST CRISIS, imperniata sulla COMUNICAZIONE DEL DISSOLVIMENTO della

crisi, su un bilancio di come l’istituzione abbia gestito la crisi e sul monitoraggio del sentiment

degli stakeholder

10. La difesa della Brand Reputation e la comunicazione 
durante la Crisi



§ LA MEDIATIZZAZIONE ESTESA DECENTRALIZZA LA CRISI. Il carattere multicentro del digitale non consente

un singolo punto da tenere sotto controllo.
§ La comunicazione nell’era DIGITALE NON È UN PROCESSO LINEARE, si fonda su un’INTERPRETAZIONE
CRITICA, ATTIVA E MULTIFORME di situazioni sempre nuove in una società altamente fluida, multiculturale ed

eterogenea
§ L’efficacia della crisis communication deve corrispondere ad un SISTEMA APERTO ED ELASTICO, che, pur in
presenza di una definita cornice strategica, consenta di RISPONDERE PROATTIVAMENTE ALLE FORME

COMPLESSE E NON PREDETERMINATE, in cui la crisi stessa si manifesta.

1. PERVASIVITÀ: digitale è ATAWAD anytime anywhere anydevice

2. SCARSAMENTE CONTROLLABILE: veicola e produce contenuti in maniera né controllata né centralizzata;
3. ECONOMICITA’: produrre contenuti istantanei non ha praticamente costi

§ ogni fruitore del digitale agisce come attore di un processo
§ I media tradizionali rispondono solo parzialmente alle nuove esigenze di efficacia comunicativa

§ I media non tradizionali ad adattarsi di gran lunga meglio a questo tipo di sistema decentralizzato.

11. La difesa della Brand Reputation e la comunicazione durante la 
Crisi. La decentralizzazione del web



12. Uphold Brand Reputation - Liquid Ecosystem

§ La Brand Reputation va difesa tenendo presente sia l’effetto diretto degli influencer sia
l’amplificazione sulle piattaforme digitali. Web, Search e Social pesano come i media classici.



13. Uphold Brand Reputation. 

§ Il significato di DELIVERY ON PROMISES
§ Il significato di WALK THE TALK

§ Una strategia di comunicazione INTEGRATA E COERENTE sia verso target diretti (media,

financial communication, istituzioni, sia verso target indotti allargati (dipendenti delle aziende,
clienti e fornitori).

§ I TARGET SI INFLUENZANO TRA LORO.

ISTITUZIONI MEDIA FINANCIAL COMM

DIPENDENTI CLIENTI FORNITORI

INVESTITORI



14. Uphold Brand Reputation. Gli Influencer

In una crisi, i maggiori portatori di influenza positiva provengono dall’ambito accademico o
comunque ad alta competenza settoriale..



15. L’impatto della crisi sulla reputazione delle aziende

[Comin 2018]



16. Uphold Brand Reputation. Le leve di comunicazione

PAYED COMM

COMMUNICATION
TEAM

OWNED COMM

EARNED COMMSOCIAL

[WPP 2013]



17. La RETE durante la Crisi.  TRENORD

[Oranges. LUISS 2018]



18. La RETE durante la Crisi.  



• PROATTIVITÀ: apre il blog nel momento immediatamente successivo e fa ricorso a tutte le
misure più utili in un momento di DISORIENTAMENTO e PAURA, sia in termini di

TRASPARENZA che di CONSAPEVOLEZZA.

§ PIENA ASSUNZIONE DEL RISCHIO, come dimostrano l’omogeneità e la formalità con cui i
messaggi sono stati rilasciati volti esclusivamente a fornire informazioni dettagliate, concise e

utili per tutti quanti fossero in qualche modo interessati all’evento, passeggeri o no.

§ COMUNICAZIONE TRASPARENTE, DIRETTA E PUNTUALE contiene l’effetto della crisi

19. La RETE durante la Crisi.  COSTA

[Oranges. LUISS 2018]



20. Quando la crisi te la cerchi. E finisce bene
Barilla diventa Best Place to work for LGBT equality



21. Quando la crisi te la cerchi. E vediamo come va a finire 
Dolce e Gabbana


