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      	Poleć książkę


      	Kup w wersji papierowej


      	Oceń książkę

    

  


  
    
      	Księgarnia internetowa


      	Lubię to! » nasza społeczność

    

  


  
    Wstęp


    Nie sadzę się tu na wysoką polszczyznę, abym nie zaćmił sensów, nie paszkwiluję nikogo, tylko mądrym przypominam, niedouczonych nauczam, ciekawych kontentuję.


    — ksiądz Joachim Benedykt Chmielowski


    Obecność marek w social media staje się niezbędna i oczywista. Strony społecznościowe zyskują na popularności m.in. dlatego, że korzystanie z nich wydaje się darmowe (podkreślam: wydaje się). Niezrozumienie zasad działania social media (mediów społecznościowych) powoduje, że marki coraz częściej popełniają błędy w komunikacji z klientami. Dziś uważa się, że każda kiełbasa powinna mieć swój fanpage, na którym pojawią się kotki, memy i imprezowe posty w piątek, a kawa w poniedziałek.


    Może Ci się to wydawać szokujące, ale nie każdy może i powinien robić internety. Nie każda marka musi mieć swój fanpage (lub dowolny inny profil w social media). Brak odpowiednich umiejętności i niewłaściwy dla grupy docelowej dobór kanałów komunikacji to dwa, moim zdaniem, najczęstsze powody powstawania kryzysów generowanych przez markę (a nie przez czynniki zewnętrzne).


    Kolejna kwestia: poprzez media społecznościowe każdy może nie tylko w dowolnym momencie wyrazić swoją opinię na dowolny temat, ale również wzmocnić swój komunikat i dzielić się nim w bardzo prosty sposób. Dzięki temu promowanie marek jest łatwiejsze. Ale social media mają też drugą stronę medalu — niezadowolo­ny klient może teraz dotrzeć do setek, a nawet tysięcy innych osób ze swoją skargą. Szybko i tanio. Skutecznie.


    Dlatego, bardziej niż kiedykolwiek wcześniej, warto znać i rozumieć zasady postępowania w razie kryzysu w social media oraz umiejętnego zarządzania nim — prędzej czy później każda firma zetknie się z taką sytuacją. Poznawanie tajników zarządzania kryzysem w mediach społecznościowych wymaga przejścia przez dwa etapy: po pierwsze, poznanie teorii, zasad działania oraz przeprowadzenie wymaganych przygotowań, po drugie, analizy już zaistniałych kryzysów. Łatwiej się uczyć na błędach cudzych niż własnych, a jeśli nie łatwiej, to przynajmniej mniej boleśnie.


    Książka powstała na bazie fanpage’a Kryzysy w social mediach wybuchają w week­endy, który założyłam na początku lutego 2013 r. Zgromadziłam na nim wiele interesujących informacji. Założyłam również bloga (http://czaplicka.eu), gdzie znajdziesz nowe opisy, analizy oraz materiały uzupełniające do tej lektury. Zapraszam tam, jeśli zainteresują Cię moje prelekcje lub szkolenia, które prowadzę.


    Jest to jedyne na polskim rynku kompendium dotyczące kryzysów w social media. Książka składa się z części teoretycznej (w niej piszę m.in.: czym się charakteryzuje zagwozdka, jak zarządzać kryzysem, jak go unikać oraz jak prowadzić ko­mu­nikację marki w mediach społecznościowych) oraz części praktycznej (zbioru 78 przypadków z różnych branż i różnych kanałów komunikacji z różnych lat). W książce zamieściłam 48 komentarzy ekspertów pracujących ze społecznościami w internecie — praktyków i teoretyków. Nieważne, czy dopiero zaczynasz swoją przygodę z social media, pracujesz w agencji interaktywnej lub reklamowej, prowadzisz jednoosobowe przesiębiorstwo, czy jesteś prezesem wielkiej korporacji — dziś wszyscy mają konta (również prywatne) w mediach społecznościowych. Każdy z nas generuje kryzysy, uczestniczy w nich lub z nimi walczy.


    Nie życzę Ci braku kryzysów, bo to niemożliwe. Życzę Ci wyjścia z nich obronną ręką, do czego, mam nadzieję, przyczyni się lektura tej książki.


    Dziękuję wszystkim, którzy dzielili się ze mną znalezionymi materiałami, siedzieli ze mną godzinami na fejsie i dopingowali mnie w realizacji tego szalonego po­mysłu. Dziękuję osobom, które poświęciły swój czas i napisały komentarze. Olkowi Szulcowi za spędzenie ze mną wielu godzin, żeby ta książka miała trochę więcej ładu i składu. Firmom Sotrender, SentiOne oraz Brand24 za udostępnienie swoich narzędzi bez ograniczeń. Michałowi Sadowskiemu, że szepnął o mnie dobre słowo w wydawnictwie. Kasi za wsparcie i miłość.


    Książkę dedykuję kobietom mojego życia i mojej rodzinie. Dziękuję, że jesteście.


    1 lipca 2013 r.


     


     

  


  
    Rozdział 1. Teoretycznie zamiast „dzień dobry”


    Nie może być kryzys w przyszłym tygodniu. Mój terminarz jest już pełny.


    — Henry Kissinger


    Kryzys…


    Czym właściwie jest kryzys? Greckie krisis oznacza rozróżnienie, decyzję; w łacinie podobnie — chodzi o punkt zwrotny, sytuację decyzyjną. W dziewiętnastym wieku francuskie słowo oznaczające kryzys tłumaczono w Polsce (czy na świecie) jako sytuację trudną, rozstrzygającą. W zarządzaniu za kryzys uznaje się stan w rozwoju zagrażający podstawowym funkcjom organizacji, zagrażający jej misji. Dla public relations (PR) kryzys to każda sytuacja odbiegająca od normalnego funkcjonowania firmy czy instytucji — to sytuacja, w której występują gwałtowne i nieprzewidywalne wydarzenia, skutkujące niekontrolowanymi reakcjami.


    Jak widać, wniosek jest prosty: nie ma jednoznacznej definicji kryzysu. Dla każdego granica między problemem a kryzysem przebiega w innym miejscu. Kryzys ma jednak określone cechy: nieprzewidywalność, działanie pod presją czasu, zagrożenie dla organizacji, nasilenie częstotliwości występowania niekorzystnych zdarzeń, konieczność podejmowania natychmiastowych działań. Kryzys może być też sytuacją zagrażającą firmie lub pogarszającą jej wizerunek. Nie tylko punktem zwrot­nym, ale i sekwencją zdarzeń.


    Według Chris Pearson i Judith Clair kryzys organizacyjny to mało prawdopodobna sytuacja o silnym oddziaływaniu, która postrzegana jest przez udziałowców jako zagrażająca równowadze organizacji, jest subiektywnie doświadczana przez poszczególne jednostki jako zagrożenie osobiste i społeczne.


    Wszystkie te czynniki wpłynęły na dobór przypadków przedstawionych w drugiej, praktycznej części książki. Zdaję sobie sprawę, że Ty, Czytelniku, możesz nie traktować niektórych z tych sytuacji jako kryzysowe. Może to być dla Ciebie po prostu zagwozdka, incydent, problem. Niezależnie od tego, czy dana sytuacja może i powinna nazywać się kryzysem, jest wydarzeniem, z którym marka powinna sobie poradzić tak, jakby to był kryzys. O tym, jak przebiega kryzys (bądź zagwozdka), piszę w części pierwszej książki.


    …media społecznościowe…


    Tyle się mówi o social media. Ale czy wiesz na pewno, co to takiego?


    Dawno, dawno temu twórca strony pisał kod HTML, a internauci z wypiekami na twarzy czytali to, co ich przeglądarka potrafiła z tego kodu wykrzesać (tamte czasy nazywa się erą Web 1.0). Nowoczesność w domu i zagrodzie zapewniał IRC1.


    Minęło parę lat, technika poszła do przodu i piękne czasy minęły. Teraz strony tworzą nie tylko webmasterzy, ale również internauci, którzy dodają tagi, oceniają, wpisują komentarze. Stronę można śledzić przez RSS albo przez komórkę i trafia ona do internautów. Nie są oni już bezwolną masą, ale powiązaną wieloma wirtualnymi więzami gromadą, która na portalach społecznościowych wymienia się wszystkim, a nawet więcej2. Tę erę określa się jako Web 2.0.


    Krótko mówiąc: każda strona w internecie, w której zachodzi interakcja między użytkownikami, jest medium społecznościowym. Blogi, portale z możliwością komentowania, portale społecznościowe, fora, wirtualne światy gier i światy społecznościowe (Second Life, Travian czy World of Warcraft), serwisy kontentowe (Wykop, YouTube) — wszystkie te strony stanowią element krajobrazu mediów społecznościowych.


    Portale społecznościowe to szczególny przypadek social media — to serwisy, których celem jest tworzenie społeczności (poprzez możliwość zakładania indywi­dualnego profilu) mogących wchodzić z sobą w interakcje na różnych poziomach. Przykładami portalu społecznościowego niech będą: Facebook, NK, Google+, ale również YouTube, Twitter, Flickr, Fotka.pl, Wikipedia, Wiadomości24, Filmweb, Wykop czy Pinterest. Warunek tworzenia społeczności przez udostępnianie profili spełniają też fora i blogi. Mają one jednak również inne cechy, które klasyfikują je jako osobne byty.


    Liczby nie są w stanie oddać tego, jak ważne dla internautów są social media, bo dziś trudno znaleźć stronę, która nie jest wykonana w technologii Web 2.0. Po przeanalizowaniu portali społecznościowych przytoczę tylko kilka ciekawych statystyk3.


    
      	Do września 2012 r. na Facebooku zarejestrowano miliard kont. Gdyby wszyscy użytkownicy fejsa stworzyli nowe państwo, byłoby trzecim naj­większym krajem na świecie pod względem liczby ludności.


      	Jedna na pięć par poznaje się na Facebooku (trzy na pięć w przypadku par jednopłciowych), ale co piąty rozwód zaczyna się od treści zamieszczonych na Facebooku.


      	Siedmiu na dziesięciu rodziców dodaje do znajomych swoje dzieci, żeby wiedzieć, co się dzieje w ich życiu.


      	Dziewięcioro na dziesięcioro dzieci do drugiego roku życia ma tzw. digital shadow4, czyli zaistniał o nich jakiś ślad w internecie.


      	Co dwie sekundy na portalu LinkedIn rejestruje się nowy użytkownik.


      	YouTube, druga największa wyszukiwarka po Google’u, co godzinę powiększa się o 72 godziny materiału wideo.


      	Wikipedia jako książka miałaby 2,25 miliona stron (tylko jakieś 123 lata czytania); ma 15 milionów haseł, z czego niecałe 80% nie jest po angielsku.


      	53% użytkowników Twittera poleca w swoich wpisach różne produkty.


      	80% firm wykorzystuje portale społecznościowe do rekrutacji.


      	Liczbę blogów można szacować na 200 milionów; co trzeci bloger publikuje opinie o produktach i ich recenzje.


      	25% wyników wyszukiwania dla 20 największych marek na świecie to treści stworzone przez internautów (UGC)5.


      	37 milionów ludzi zobaczyło reklamę Volkswagena z Lordem Vaderem na YouTubie.


      	Groupon osiągnął miliard dolarów w sprzedaży szybciej niż jakakolwiek inna firma na świecie.


      	80 milionów ludzi gra w FarmVille, podczas gdy na świecie jest około 1,5 miliona prawdziwych rolników.


      	93% użytkowników mediów społecznościowych uważa, że firmy powinny być obecne w tym środowisku6.


      	74% Polaków sprawdza opinię o produkcie w internecie przed jego zakupem.


      	95% wpisów na stronach marek pozostaje na Facebooku bez odpowiedzi ze strony korporacji7.


      	13% ludzi jest Twoimi fanami ze względu na treść, którą publikujesz (rysunek 1.1).
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    Rysunek 1.1. Badania Buzz Media i domu badawczego Maison8 dotyczące marketingu rekomendacji


    Jeśli nie Facebook, to co?


    Bardzo często w tej książce będę odnosić się do Facebooka i jego budowy oraz wykorzystywać określenia związane z tym portalem. Kiedy piszę „fani”, mam na myśli klientów, którzy zadali sobie trud i stali się: subskrybentami Twojego kanału YouTube, followersami (podążającymi) na Twitterze, obserwującymi na Google+ itd. Mówiąc o fanpage’u, mam również na myśli kanał YouTube, profil na Pintereście, Twitterze, G+, Instagramie czy dowolny inny odpowiednik dla danego kanału medium społecznościowego. Używam nomenklatury niebieskiego portalu, ponieważ najwięcej osób jest z nią zaznajomionych, poza tym portal ten jest najpopularniejszym kanałem social media zarówno dla firm, jak i klientów, oraz, co oczywiste, kanałem, gdzie najczęściej występują kryzysy.


    …kryzys w social media


    Kryzys w social mediach jest zdarzeniem, które zaistniało w social mediach bądź zostało przez nie wzmocnione, skutkiem czego pojawiły się liczne negatywne publikacje w mediach mainstreamowych, zmiany w procesie biznesowym albo duża strata finansowa lub wizerunkowa9.


    Oto trzy rzeczy, które mogą sygnalizować kryzys w social media.


    
      	Asymetria informacji — zachodzi, jeśli Twoi fani wiedzą więcej niż Ty. Na przykład znają Twoje plany marketingowe albo informują Cię, że seria Twoich produktów jest wadliwa. Asymetria dotyczy również sytuacji, gdy klient nie ma wystarczających informacji chociażby na temat Twojego produktu.


      	Sytuacja znacząco różna od normalnej — Polacy i Polki kochają narzekać. Negatywny komentarz czy kilka uszczypliwych uwag to jeszcze nie kryzys.


      	Sytuacja wpływająca na całą firmę lub jej część — jeśli pracownicy ba­wią się jedzeniem, zamek Twojego przypięcia do roweru można otworzyć długopisem w kilka minut albo skrypt źle wyświetla dane na stronie, na której sprzedajesz produkty — no cóż… Masz przechlapane.

    


    Kryzys w social media może zostać zainicjowany w kanale internetowym lub może być przez niego rozprzestrzeniany. Różnice między tymi dwoma typami kryzysów prezentuje rysunek 1.2.
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    Rysunek 1.2. Różnica między kryzysem, który wybuchł w social media, od tego, który wybuchł przez social media


    
      
        1 IRC (ang. Internet Relay Chat) — rodzaj czatu, który był używany dawniej.

      


      
        2 Również tworzy, analizuje, współtworzy itp.

      


      
        3 http://www.youtube.com/watch?v=Y4EwCG8Z498; data dostępu: 1.07.2013.

      


      
        4 Zwany również digital footprint.

      


      
        5 UGC (ang. user generated content) — treść generowana przez użytkownika.

      


      
        6 http://www.conecomm.com/contentmgr/showdetails.php/id/1182; data dostępu: 1.07.2013.

      


      
        7 http://pinterest.com/pin/452048881317961510/; data dostępu: 1.07.2013.

      


      
        8 http://pinterest.com/pin/77405687317493160/; data dostępu: 1.07.2013.

      


      
        9 Za Altimeter Group.

      

    

  


  
    Rozdział 2. Poradnik


    Praktycznie o teorii


    Mniej więcej ośmiu na dziesięciu internautów zaczyna swój dzień od wyszukiwania. Coraz częściej próbując się czegoś dowiedzieć, nie tylko otwierają Google’a, ale również zaglądają na Facebooka, aby zobaczyć, co słychać na fanpage’u marki. Czę­sto zresztą to, co dzieje się w social media, znajduje się na blogach czy portalach informacyjnych. Giną pieniądze z konta w banku — klienci skarżą się na Facebooku i pojawia się artykuł w internetowym wydaniu gazety. Powinieneś mieć to na uwa­dze, jeśli chcesz zadbać o wizerunek marki.


    Media społecznościowe spowodowały, że granice między sferą prywatną a publiczną zacierają się: informacje coraz rzadziej są utajnione, a zdolność dotarcia internautów do treści jest imponująca. W takich warunkach nietrudno o kryzys. Poczynając od historii pewnego dziennikarza, który znalazł niepublikowane jeszcze okładki tygodnika „Wprost” w sieci, przez sytuację, kiedy konkursowicze dotarli do rozwijanej dopiero aplikacji i już oddawali głosy, aż po ujawnianą korespondencję czy screeny, łatwo wywnioskować, że ze względu na social media koszty bycia nieuczciwym, zatajania prawdy czy manipulacji zdecydowanie rosną.


    Dziś jedną z ważniejszych umiejętności jest słuchanie. W obecnym szumie informacyjnym i przy ogromnej ilości treści generowanych przez ludzi ani markom, ani nam, użytkownikom, nie jest łatwo funkcjonować. Ale warto słuchać uważnie, tak samo jak umiejętnie rozmawiać — wyławianie istotnych dla marki treści, a później wykorzystywanie tej wiedzy to podstawa obecności w mediach społecznościowych.


    Skąd się biorą kryzysy w social media?


    Najczęściej z nieprzygotowania firm do komunikacji w social media. Wiele kryzysów powstaje przez nieodpowiednie posty lub brak reakcji ze strony marki na potrzeby klientów. Kiedyś o wadliwym produkcie dowiadywali się znajomi kupującego, teraz masz na karku setki klientów Twojej marki. Błąd może Cię słono kosztować. Często kryzys to po prostu brak informacji na linii klient – marka.


    Jak powstaje kryzys? Przeanalizowałam różne publikacje oraz przykłady, które znajdziesz w drugiej części książki, i mogę powiedzieć, że zwykle proces ten wygląda tak jak na rysunku 2.1.
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    Rysunek 2.1. Przykładowy proces powstawania kryzysu


    Nie oznacza to oczywiście, że inna droga jest niemożliwa, ale ostatnio kryzysy są generowane głównie w ten sposób. Jak widać na powyższym schemacie, daleka jest droga od problemu (przyczyny) do kryzysu (skutku) w mediach offline.


    Warto pamiętać, że często klient zanim doda „kryzysowy” post na fanpage’u, próbuje nawiązać kontakt z marką w inny sposób — poprzez infolinię, prywatną wiadomość itd. Niepowodzenie na tej linii przekonuje klienta do działania w innych kanałach komunikacji. Brak reakcji na wpis powoduje poszukiwanie wsparcia u internautów. Daje to możliwość przeciwdziałania kryzysom w kilku miejscach, zanim taka informacja pojawi się i rozprzestrzeni w sieci. Pierwszą rzeczą, jaką powinieneś zapamiętać, jest to, że kryzysom w większości przypadków można przeciwdziałać.


    Różne przyczyny kryzysów


    Droga na skróty


    Wartościowych fanów nie można pozyskać w kilka dni. Zaangażowanie buduje się tygodniami, a wyniki finansowe rosną, jeśli skutecznie się zarządza działaniami skupionymi wokół marki, a nie organizuje konkursy czy wrzuca koteczki.


    Wartościowe efekty wymagają czasu. Najprostsze przepisy na kryzys to: wysyłanie kontrowersyjnych postów, nieetyczne działania z zakresu marketingu szeptanego czy zatrudnianie studentów do postowania (bo wychodzi taniej). Działania ad hoc dają krótkotrwały efekt, ale na dłuższą metę marka wymaga strategii, przemyślanych działań i kierowania się zasadami etyki i sztuki marketingu społecznościowego.


    To nie moja broszka


    Kanał social media ma na celu również (jeśli nie głównie) obsługę klienta, dlatego wymaga stałej współpracy biura obsługi klienta i komórki medium społecznościowego (niezależnie od tego, czy komunikację marki w internecie prowadzi agencja, czy delegowana do tego osoba z firmy). Wiele działań wiąże się z osobami z branży PR i marketingowcami — z nimi też trzeba być w kontakcie. Nie można zapominać, że w razie kryzysu współpraca z działem public relations jest wręcz obowiązkowa. Bez znajomości strategii marketingowej, w którą działania social media powinny się wpisywać, nie da się prowadzić fanpage’a. W wielu przypadkach kontakt z działem produkcyjnym umożliwia pisanie o tajnikach tworzenia produktu, a znajomość pracowników firmy ułatwia jej promowanie. Trudno działać bez pomocy pracowników IT czy informatyków — ot, chociażby w kwestii dodania do strony WWW funkcjonalności mediów społecznościowych. Często swoje trzy grosze mają do powiedzenia ludzie z HR-u, a decyzje podejmują stosowni menedżerowie czy dyrektorzy. Wiele problemów, z jakimi zwracają się do marki klienci, dotyka różnych gałęzi marki („gdzie moja przesyłka?”, „dlaczego produkt nie działa?”, „czy mogę u was pracować?”, „kiedy uruchomicie nową funkcjonalność?”, „mam farmę strusi — czy chcecie z niej skorzystać?”, „kiedy otworzycie nowy sklep z zupełnie innej branży?”, „dlaczego nie wygrałem w konkursie?” to tylko niektóre z setek przykładów tego, co piszą klienci do różnych marek) i dlatego wymagana jest współpraca różnych działów firmy. Jest ona szczególnie ważna, kiedy komunikacją zajmuje się zewnętrzna agencja, znajdująca się w innym miejscu i każde tego typu zapytanie kierująca — no właśnie, do kogo?


    Przykładem niech będzie problem Schaffashoes z Fashionelką czy Nikona z Jestem Waszą Ex — w obu przypadkach współpraca między działami skutkowałaby dużo szybszym rozwiązaniem problemu.


    Niedopuszczalny był też post z profilu nc+: Porozmawiaj z konsultantami — może coś się da zrobić. Naprawdę działamy w ramach różnych działów, jako moderatorzy możemy tylko trzymać kciuki, aby udało Ci się uzyskać to, czego chcesz. Klienta nie interesuje, czy obsługuje go agencja, pracownik marketingu, konsultant, czy woźny — jego problem ma być rozwiązany i tylko to dla niego się liczy.


    Byle jak, byle na fejsie (byle do kogo)


    Mimo iż wydaje się, że na Facebooku są wszyscy, wiadomo, że różne osoby wybierają interesujące dla nich fanpage’e. G+ zdominowali mężczyźni, Pinterest kobiety. Twitter w Polsce to przede wszystkim dziennikarze, politycy i fani One Direction i Justina Biebera. Każdy portal ma specyficzną grupę użytkowników. Odsyłam do stosownych badań użytkowników portali społecznościowych (do znalezienia chociażby na Pintereście).


    Pamiętaj jednak, że social media nie kończą się na Facebooku — to setki innych portali i społeczności, które mogą być zdecydowanie lepszą przestrzenią dla Twojej marki. O ile producent kiełbas może się nie odnaleźć na fejsie, o tyle portale związane z gotowaniem wydają się idealną przestrzenią do działań promocyjnych. Mło­dzież można znaleźć na wielu stronach, od Fotki.pl, przez nk.pl po dawne fora.


    Osobną sprawą jest, że użytkownicy poszczególnych kanałów bardzo się między sobą różnią. Entuzjaści Twittera są zupełnie inną grupą niż osoby mające Instagram. Nawet użytkownicy podobnych stron (Pinterest – Instagram, Twitter – Blip, Wykop – Digg itp.) są inni pod względem zachowań i danych demograficznych.


    Liczy się też styl komunikacji. Są marki, które mogą „pyskować” swoim fanom (np. AXE), ale w przypadku innych ten styl nie przejdzie (np. Ministerstwo Edukacji Narodowej). Nieznajomością własnej grupy wykazał się Orange przy okazji postu z pytaniem o zaskoczenie („Czym zaskoczył Cię ostatnio Orange?”).


    Pływanie po morzu bez mapy, kompasu i celu podróży


    To, że wszystkie marki powinny mieć strategie, jest równie oczywiste jak nierealne, ale niezależnie od tego warto pamiętać, że strategia dotycząca social media jest czymś innym niż całościowa strategia marki. Obie strategie muszą być ze sobą kompatybilne — to jasne jak słońce — ale są jednak innymi dokumentami. Odpowiedzi na pytania: „kto?”, „jak?”, „dlaczego?”, „kiedy?”, „gdzie?”, „co?” i „za ile?” oraz określanie KPI (ang. Key Performance Indicators — kluczowe wskaźniki pomiaru) mogą przynieść zupełnie inne wyniki dla internautów niż dla pozostałych klientów.


    Jeśli widzę na profilu marki na fejsie kotki, a nie ma ona innych kanałów ko­munikacji, już wiem, jak wyglądał brief „obecność marki w social media”. Zgrzytam zębami.


    Ostatni posiłek Bielucha (niefortunnie sformułowany post) czy problemy nc+ (brak odpowiednich działań przed połączeniem dwóch firm) to przykłady zaniedbań strategicznych.


    Ale jakie narzędzia?


    O monitoringu w tej książce napiszę jeszcze wiele, tutaj ograniczę się do krótkich spostrzeżeń. Jeśli nie sprawdzasz obecności swojej marki w sieci, nie jesteś w stanie niczego zaplanować. Ale nawet jeśli nie korzystasz z żadnych kanałów internetowych, monitoring i tak się przydaje — to, że Cię tam nie ma, nie znaczy, że się o Tobie nie pisze. Monitoring, podkreślam, obejmuje też darmowe działania1, a dostępne na rynku rozwiązania komercyjne są relatywnie tanie. Właściwie wszystkie płatne narzędzia przewidują okres testowy, co pozwala poznać ich możliwości. Możesz dzięki temu wybrać najlepsze dla siebie.


    Ale nie chodzi mi tylko o monitoring. Mając fanpage’a, trzeba zaglądać do statystyk, ale również należy poznawać swoich fanów. Kto jest najaktywniejszy? Kto ma największy wpływ na innych, jeśli chodzi o Twoją markę? Kto jest wpływowiczem w branży w ogóle? Wyszukiwanie tego typu danych znacznie ułatwiają różne narzędzia, poczynając od analitycznych typu Sotrender, na fanowskich typu TopFan kończąc. Aplikacje dostarczają ważnych treści — możesz mieć BOK, FAQ, system zbierania pomysłów czy wiele innych zakładek. Posiadanie aplikacji jest przydatne, żeby przekierować ruch w razie kryzysu — musisz mieć odpowiednią przestrzeń, aby fani nie sparaliżowali bieżącej komunikacji strony kryzysem.


    Łańcuch pokarmowy, czyli hierarchia


    Menedżerowie i podwładni, którzy potrafią się umiejętnie komunikować, popełniają mniej błędów, rzadziej zdarzają im się nieporozumienia, generują mniej strat i skuteczniej radzą sobie z nieporozumieniami.


    — Cheryl Hamilton


    Łańcuch pokarmowy widać szczególnie w przypadku słabszych merytorycznie agencji — marka tworzy globalną strategię dla siebie i zaprasza agencję do przetargu. Nie­umiejętnie przygotowuje brief, bo pracownicy marketingu „nie rozumieją internetów”, a poza tym często robią to osoby nie do końca wdrożone w strategię. Agencja otrzymuje takie źle przygotowane wytyczne i dostosowuje swoje pomysły (lub czasem strategię) do domniemanych potrzeb firmy. Plan powoli rozchodzi się w szwach, ale nadal jest. Oczywiście taki stan rzeczy wynika również z tego, że osoby wyznaczone do przygotowywania prezentacji dla klienta nie znają marki czy jej strategii.


    Project manager, wiedzący o firmie jeszcze mniej niż wcześniej wymienieni pracownicy, czasem nawet nieznający prezentacji dla klienta, a jedynie główne punkty projektu, które ma zapewnić klientowi, zaczyna swoją pracę. Zleca kreatywnym czy innym social media managerom publikowanie postów o marce. Osobne wytyczne co do projektowania aplikacji dostają informatycy. Między tymi dwoma grupami lawiruje jeszcze grafik, któremu się podsyła, co ma przygotować: „wiesz, jakąś fajną grafikę z logo klienta”. Poniżej są zaś community managerowie, których zadaniem jest tylko odpisywanie na komentarze i ewentualne animowanie społeczności (rysunek 2.2).
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    Rysunek 2.2. Schemat hierarchii i przepływu wiedzy między marką, agencją a społecznością


    Dyndający na końcu tego łańcucha pokarmowego (zwykle studenci) najczęściej nie mają o niczym pojęcia. A to od nich w praktyce zależy najwięcej. To ich odpowiedzi wpływają na satysfakcję klientów marki. Od ich reakcji często zależy, czy kryzys się wydarzy albo czy będzie eskalował.


    O tym, dlaczego warto skupić się na pracownikach, mówi Richard Branson, za­łożyciel grupy Virgin:


    Zawsze mówiłem, że na pierwszym miejscu stawiałbym pracowników, klientów na drugim miejscu, a udziałowców na trzecim. Jeśli tak zrobisz… klienci i udziałowcy i tak osiągną swój zysk.


    „Przeszkadzasz nam, kliencie” — obsługa petentów


    Niezależnie od tego, czy ustalisz, że celem Twoich działań w social media jest sprzedaż czy praca nad wizerunkiem, czy cokolwiek innego, większość kanałów social media z powodu takiej, a nie innej budowy jest również kanałem obsługi klienta.


    Podczas Social Media Convent 2013 w Gdańsku Jan Zając, założyciel firmy Sotrender, pokazał w swojej prezentacji bardzo istotną rzecz. Liczba fanów nie ma wielkiego znaczenia dla marki i biznesu, bo fanów można kupić. Zresztą, jak tłumaczył potem Michał Górecki z portalu Koszulkowo.com, nie chodzi o to, żeby mieć ogromny tłum, który nie jest zainteresowany Twoim produktem. Skoro nie zasięg, to może zaangażowanie? I tu studzą nasze głowy obaj cewebryci — Zając dowodził, że żebrolajki2 i inne koteczki miały najwyższe wskaźniki zainteresowania, a Górecki tłumaczył, że zaangażowanie nie przekłada się na sprzedaż czy wizerunek. Wybierając operatora sieci komórkowej, nie zwraca się przecież uwagi na to, kto wrzucił słodszego koteczka albo czyje posty typu: „napisz w komentarzach nazwę naszej firmy po jednej literze, żeby nikt ci nie przerywał” zaangażowały wię­cej osób. Co się natomiast porównuje? Obsługę klienta. Ludzie sprawdzają, czy marka odpowiada swoim fanom, jak szybko, z jakimi problemami borykają się klienci i jak są one rozwiązywane. Znów wydaje się, że to nie odkrycie Ameryki, ale w wielu wypadkach mam wrażenie, że dla marek ważniejsze jest wrzucanie postów, które wytworzą dowolne zaangażowanie i zwiększą zasięg, niż zaoferowanie wysokiej jakości obsługi.


    Przykładem niech będzie fanpage, na którym regularnie pojawiają się żebrolajki i widać, że osoba/grupa odpowiedzialna za tworzenie zawartości łamie sobie nie­miłosiernie głowę nad tym, jak zwiększyć zaangażowanie, jednocześnie obsługa profilu robi błędy ortograficzne, interpunkcyjne i pyskuje swoim fanom, co nie pasuje zbytnio do wizerunku marki.


    Jak wynika z europejskiego badania firmy Oracle, przytłaczająca większość konsumentów (aż 81%) jest gotowa zapłacić więcej za produkt, jeśli dzięki temu otrzy­ma lepsze doświadczenie zakupowe. Doświadczenie to w dużym stopniu decyduje także o poziomie lojalności klienta3. Janusz Kamieński, CEO w Executive-Conver­sation, stwierdził, że firmy cierpią częściej z powodu słabego produktu czy miernej obsługi klienta niż z powodu kiepskiego marketingu.


    Na jedno kopyto


    Wiele fanpage’y, jak również innych kanałów, ma ten sam kontent (taką samą treść). Raz wrzucony filmik z rekrutacji marki piwa widziałam w swoim newsfeedzie zaledwie 16 razy (sic!) na profilach różnych agencji i blogów o social media. Zdecydowanie nie ułatwia to wykazania się żadnej marki. A jak wiadomo, stara zasada „wyróżnij się albo zgiń” nadal działa. Dotyczy to również standardów obsługi klienta, aplikacji, radzenia sobie z kryzysami czy wielu innych działań. Ze świecą szukać fanpage’y, które prowadzą działania wyróżniające je na tle innych.


    Standardowe szkolenia z obsługi klienta, brak indywidualnego traktowania klientów przez agencje, oklepane formułki — to wszystko sprzyja kryzysowi. Proste pytanie Orange’a czy słonie Heinza to właśnie efekty polityki „kopiuj-wklej”. I polityki nieczęstego myślenia o konsekwencjach.


    Gra do jednej bramki


    Posiadanie strategii wymaga jednej dość ważnej rzeczy — trzeba ustalić cel, a potem określić, w jaki sposób sprawdzisz, czy go osiągnąłeś. Prawie zawsze KPI będą ilościowe. Dla jednych to będzie sprzedaż, dla innych ROI (ang. return of investment — zwrot z inwestycji), a czasem NPS (ang. Net Promoter Score — gotowość klientów do polecania Twojego produktu). Są też tacy, którzy określają mnóstwo mierników: zasięg, zaangażowanie, PTA4, liczbę wygenerowanych leadów, wpisów klientów i inne, bardziej skomplikowane dane.


    Jeśli skoncentrujesz się tylko na jednym mierniku, bardzo łatwo zgubisz cel. Jest to też świetne pole do nadużyć. Swego czasu miałam styczność z kilkoma przedstawicielami ubezpieczeniowymi pewnej firmy. Dla nich cel był jasny — sprzedaż (czyli liczba podpisanych umów). W niedługim czasie grupa osiągnęła świetne wyniki, po czym okazało się, że zamiast dobrania odpowiednich umów dla klientów, oferowali im najdroższe z możliwych pakietów. Część klientów nie orientowała się w oszustwie, wierząc, że ich doradca wybrał optymalną ofertę. Część zrywała umowę, kiedy ludzie zdali sobie sprawę, że przepłacili (podpowiedział im to inny doradca, dokształcili się itd.), zwykle jednak mijało dość dużo czasu od podpisania dokumentów. W ten sposób wytworzono system idealny: pracownicy naciągali klientów, oszu­stwa rozpływały się w czasie, a na koniec nagradzano doradców za pracowitość i wyniki. Problem, że firma na tym traciła — klientów, wizerunek i pieniądze.


    Właściwie wszystkie wskaźniki, które wymieniłam powyżej, mierzą obecny stan marki: NPS mówi o dotychczasowych doświadczeniach klienta, ROI i sprzedaż to też efekty już dokonanych zakupów. Są to jednak wskaźniki wsteczne (ang. lagging indicators).


    Dzięki monitorowaniu procesu zakupowego w mniejszym lub większym stopniu na niego wpływasz. Z perspektywy socjolożki widzę, jak niektóre firmy osiągają znaczącą zmianę wyników całościowych, tak bardzo chcą zmierzyć swoje działa­nia. Badając kwestie „miękkie”, czyli jakościowe (w tym satysfakcję klientów), masz szansę określić prognozy na przyszłość.


    Przekładając powyższe na social media: klienci często przed zakupem zadają pytania w Twoich kanałach. A czasem tylko czytają to, co się tam znajduje. Zapewnienie im odpowiednich treści budujących wizerunek, gwarantujących pewne emocje, edukujących na temat produktu powinno być podstawą działań w internecie (zamiast zaangażowania i liczby fanów). Sprawdzając, czy zapewniasz odpowiednie touchpointy (punkty styku z marką) i czy kontakt klienta z tymi punktami kończy się odpowiednim wrażeniem, nie tylko masz możliwość prawie natychmiastowego reagowania, ale również bardzo prawdopodobnego przewidywania przyszłości.


    Oczywiście wyżej wymienione kwestie nie oznaczają, że satysfakcja z produktu gwarantuje ponowny zakup. Satysfakcja na poziomie 7 (w skali od 1 do 10) to mniej więcej 15% szans na powtórzenie zakupu produktu5! Duże znaczenie ma więc NPS — osoby gotowe zarekomendować produkt w większości przypadków są z niego bardzo zadowolone.


    Łączenie wskaźników ilościowych i jakościowych oraz wykorzystanie kilku głównych mierników umożliwia zobaczenie w miarę całościowego obrazu firmy — zarówno jeśli chodzi o dotychczasowe osiągnięcia, jak i możliwości na przyszłość.


    Słyszałam kiedyś powiedzenie: „dotychczasowy klient wart jest dwóch nowych”. Nie wiem, czy to prawda, ale słowa te dowodzą, że utrzymywanie stałych konsumentów Twojej marki powinno być przynajmniej równie ważne jak pozyskiwanie nowych. Co zaoferowałeś swoim obecnym klientom w ostatnim czasie? W jaki sposób sprawiłeś, że poczuli się wyjątkowo? I czy zaproponowałeś im coś szczególnego za to, że są Twoimi fanami, subskrybentami itp.?


    Niespełniona obietnica


    Biznes to oferowanie rozwiązań problemów. Nieświeży oddech można zwalczać pastą i szczoteczką, płynem do płukania, gumą do żucia, różnymi psikaczami albo pastylkami. Ale wśród tych wielu możliwości głównie jedna firma (najwyżej dwie6) skutecznie obiecała klientom świeży oddech (i tylko dwie kalorie). Spełnianie tej obietnicy jest czymś, co można mierzyć. Prawdziwa biel prania, tanie rozmowy, ekscytująca jazda itp. — każda marka, rozwiązując jakiś Twój problem (lub kreując potrzebę), robi to w unikalny sposób. Jeśli więc pranie nie będzie nieskazitelne, rachunek będzie wysoki, a samochód niewygodny, obietnica nie zostanie spełniona (chociaż zakup zostanie dokonany). Zapewne będziesz w stanie polecić ten produkt dalej — może komuś innemu jego cechy będą odpowiadały. Ale sam pewnie już nie dokonasz zakupu. A może dokonasz, ale jeśli tylko pojawi się konkurencja, chętnie zaryzykujesz coś nowego.


    Fanpage powinien być jak sklep Apple. Powstał on, żeby zaoferować klientom wyjątkowe doznania związane z marką (oprócz oczywiście innych funkcji). Każdy, kto choć raz odwiedził ten rajski ogród pełen jabłek, na pewno zrozumie, o czym piszę. Te doznania nie zmieniają mojego zdania, że produkty tej firmy nie są dla mnie, ale wiem, że gdybym chciała zostać/była klientką, firma na pewno zaoferowałaby mi wyjątkową obsługę klienta7.


    W dobie nadmiaru towarów, jaki panuje obecnie w Europie, zdecydowana większość produktów ma silną konkurencję. Klientom bardzo łatwo jest zmieniać marki. Są bombardowani informacjami i reklamami. Z kolei markom coraz trudniej się wyróżnić. To właśnie USP8, POD9 i RTB10 (a także inne podobne akronimy) są teraz ważne jak nigdy.


    Czy demotywatory albo posty z kotkami przekazują powód, dla którego Twój fan ma się stać Twoim klientem? Czy poinformowanie, że jest „piąteczek”, buduje unikalność produktu?


    Oczywiście niespełnianie złożonej obietnicy generuje kryzys. BP, firma postrzegana jako dbająca o środowisko, okazała się sparaliżowana katastrofą — przez wiele dni nie reagowała i nie była w stanie podjąć żadnej decyzji, jak ma się zachować. Bezpieczne kłódki na rowery, reklamowane jako najlepsze na rynku, można otworzyć długopisem w kilka minut. Podobny problem miała gra SimCity — zapewnia­no coś innego, niż klienci ostatecznie otrzymali. Obietnica nie została dotrzymana — jest kryzys.


    Efekt śnieżnej kuli (reakcja łańcuchowa)


    Pewnie mało kto z czytelników miał do czynienia z chemią „praktyczną”, a w szczególności z rozszczepianiem jądra atomu. Bombarduje się jądro neutronem, który jest inicjatorem reakcji, i centrum atomu rozpada się na małe części, które rozpadają się na mniejsze, a te na jeszcze mniejsze. Ładnie to wygląda na rysunku (rysunek 2.3).
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    Rysunek 2.3. Schemat reakcji łańcuchowej


    Dlaczego o tym piszę? Ponieważ dokładnie w taki sposób działają kryzysy w social media. Gdyby podmienić cząstki elementarne na ludzi, okazałoby się, że powstał model rozprzestrzeniania się informacji — reakcja łańcuchowa. Ktoś dodaje np. post na Facebooku, widzi to jakiś jego znajomy, przekazuje post dalej, widzą to jego znajomi itd. Biorąc pod uwagę, że przeciętny użytkownik ma 130 znajomych, można założyć, że daną treść wcześniej lub później zobaczy 20 z nich, a dwóch się nią podzieli. Są osoby, które mają więcej znajomych, albo więcej osób się zaciekawi — i informacja pobiegnie jeszcze szybciej.


    Efekt kuli śnieżnej, przynajmniej w socjologii, oznacza, że idę do mojego pierwszego respondenta, przeprowadzam badanie, a następnie pytam, czy może mi polecić kogoś, kogo też mogłabym przepytać. Osoba A radzi mi pójść do osób B i C. One po badaniu polecają mi osoby D, E, F, G i H. Założeniem tego efektu jest, że idę do pierwszej osoby, do której mi najłatwiej dotrzeć, a ona poleca mi kolejne osoby, do których dotarcie jest dużo trudniejsze, ale za to są one bardziej odpowiednie do mojego badania. Z czasem trafiam na ludzi, których kompletnie nie znam, ale są oni właśnie tymi, o których mi chodziło w badaniu.


    Oczywiście trudno mówić o jakimś schemacie, bo każdy kryzys przebiega we własnym tempie i własnymi kanałami, można jednak wyróżnić pewien schemat dominujący (rysunek 2.4).
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    Rysunek 2.4. Orientacyjny schemat rozprzestrzeniania się informacji kryzysowej w social media


    Efekt kręgów na wodzie


    Kiedy wrzucisz coś do sieci, jest bardzo prawdopodobne, że rozpłynie się to dalej, niczym w modelu kręgów na wodzie. Puszczałeś kiedyś „kaczki”? Tam, gdzie kamień styka się z powierzchnią wody, pojawia się krąg, który rośnie, na zewnątrz niego kolejny, kolejny itd. Tak samo jest w social media — dodasz post na Facebooku, ktoś za chwilę się nim podzieli, ktoś inny opisze go na blogu, kolejne osoby przekażą wieść na Twittera, kolejne osoby na Facebooku będą ją czytały, zasięg na Twitterze wzrośnie, czytelnicy bloga podzielą się wiadomością dalej. Dzieje się tak dlatego, że treści w internecie rzadko rozprzestrzeniają się z jednego źródła. Najczęściej mają wiele różnych ognisk — czasem szybko wygasających, czasem roznoszących się daleko. To trochę tak jak z pożarem: jedna iskra po chwili staje się kilkoma w różnych miejscach.


    Pamiętaj o tym, monitorując swoją markę. W końcu jedno zdjęcie wrzucone gdzieś może wygenerować straty w tysiącach złotych. Tylko dlatego, że się nie przygotowałeś.


    Dlaczego akurat w weekendy?


    Social media nie śpią. Nigdy. Zawsze są jacyś użytkownicy online — czasem zagra­niczni (ze względu na strefy czasowe), czasem rodzimi blogerzy. Kiedy Ty wracasz w piątek po pracy do domu, Twoi fani już grzeją siedzenia przed komputerami i sur­fują po necie.


    Sobota to czas, kiedy ludzie zajmują się wieloma rzeczami, na które nie mieli czasu w ciągu tygodnia. Na przykład używają Twojego produktu. Mają też czas, żeby hejtować11 Twoją markę.


    Firma przez weekend nie pracuje. Post, który się pojawi, może bez problemu działać aż do poniedziałku rano, kiedy ktoś, kto się zajmuje fanpage’em, go zauważy. Nawet jeśli opieka nad kanałem komunikacji odbywa się również w sobotę i niedzielę, pozostaje jeszcze czas reakcji. O ile w czasie działania biura zebranie sztabu kryzysowego czy wystosowanie odpowiedniego oświadczenia zajmuje trochę czasu, o tyle w weekend jest to znacznie utrudnione. Post może więc żyć własnym życiem, a internauci mogą go swobodnie przesyłać i komentować przez dwa dni. Dla sieci to bardzo długo. Zdecydowanie ZA długo.


    Przebieg kryzysu


    Jak widać na rysunku 2.5, kryzys składa się z kilku etapów.


    1. Czas przed kryzysem — moment na monitoring, reagowanie, przygotowanie się na kryzys.


    2. Punkt zapalny — chwila po pierwszej publikacji lub próbie kontaktu ze strony internauty. Możliwość reagowania proaktywnego.


    3. W świetle reflektorów — ostatni moment, żeby spróbować wyjść z kryzysu z twarzą. Sprawdź, skąd wziął się kryzys, kto go wzmocnił i z kim przyjdzie Ci rozmawiać.


    4. Wygaszanie — jeśli nie było reakcji, to już na nią za późno. Jeśli kryzys wygasł, pora na dialog z klientami (uwaga na emocje!).


    5. Rewitalizacja — sytuacja jest ustabilizowana. Firma powinna po jakimś czasie zaprezentować wnioski, jakie wyciągnęła z kryzysu, i określić jego skutki.
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    Rysunek 2.5. Przebieg kryzysu z kluczowymi punktami


    Na rysunku 2.6 przedstawiono przybliżony przebieg kryzysu w tradycyjnych mediach (gazetach, telewizji itd.) oraz tego samego kryzysu w social media. Dane pochodzą z agencji Media&Work.
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    Rysunek 2.6. Dynamika aktywności związanej z kryzysem w social media oraz w mediach tradycyjnych


    Pierwsze 24 godziny


    When in danger or in doubt, run in circles, scream and shout12.


    — Robert A. Heinlein


    Rozpoznałeś kryzys, który właśnie się rozpoczął. Oto kilka rad, co należy zrobić w ciągu pierwszych dwudziestu czterech godzin od chwili zaistnienia destabilizacji.


    
      	Przedstaw swoją wersję wydarzeń — jeśli tego nie zrobisz, ktoś inny zrobi to za Ciebie.


      	Pogódź się z tym, że nie będziesz mieć wszystkich informacji.


      	Wyraź swoje wątpliwości.


      	Dowiedz się, o co chodzi i co się stało.


      	Wyraź swoją empatię.


      	Poproś o pomoc.


      	Nie panikuj, ale też nie unikaj emocji.


      	Pomóż klientom zrozumieć problem i jego skutki.


      	Zbieraj poparcie.


      	Słuchaj.


      	Pamiętaj, że ludzie zwykle stają po stronie ofiary.

    


    Crisis management — zarządzanie kryzysem


    Trudno nie zgodzić się ze zdaniem z Our Playbook for Digital Crisis and Issue Management 3.0 (Nasz poradnik dla kryzysów w sieci i zarządzenie problemami 3.0) Social@Ogilvy13:


    Social media fundamentalnie zmieniły zarządzanie kryzysami.


    Zarządzanie sytuacją kryzysową dzieli się na kilka etapów.


    1. Planowanie. W tej części przygotowuje się materiały, manual, odpowiednie procedury, analizuje się najbardziej prawdopodobne scenariusze kryzysu oraz monitoruje sytuację.


    
      	Możliwe sytuacje. Przećwicz razem z wyznaczoną do kryzysów grupą możliwe sytuacje kryzysowe. Sprawdź, czy wszyscy wiedzą, co należy do ich zadań, i czy proces przebiega sprawnie i efektywnie. Czy jesteście przy­gotowani na nieprzewidziane warianty scenariusza kryzysowego? Co wtedy zrobicie?


      	Ciągłość biznesowa. Jednym z bardzo ważnych, a często pomijanych ele­mentów jest ciągłość biznesowa. Owszem, Twoja firma znajduje się w kry­zysie, ale poza tym powinna funkcjonować normalnie. Czy zadbałeś o to, aby kryzys nie zakłócił funkcjonowania firmy lub zrobił to w jak najmniejszym stopniu? Jednym z przykładów zakłócania jest sytuacja, w której ludzie zaczynają komentować na swoich profilach marki. Pojawiają się dziesiątki komentarzy o problemie, ale przecież nie wszystkich klientów on dotyka — w ten sposób ciągłość zostaje przerwana, ponieważ obsługa fanpage’a nie jest w stanie odpowiedzieć na wszystkie komentarze i często „gubi” te niezwiązane z kryzysem (zasypane dziesiątkami kryzysowych).


      	Architektura informacji. Niektóre sytuacje kryzysowe będą wymagały niestandardowych działań, inne obejmą działania komunikacyjne we­wnątrz organizacji. Czy wiesz, w jaki sposób informacje wędrują w Twojej firmie? Czy również Twoi pracownicy wiedzą, kto kogo powinien informować?

    


    2. Rozpoznanie kryzysu i określenie sytuacji (etapu kryzysu, środowiska itp.), w jakiej się znajdujesz.


    3. Wybranie i dostosowanie strategii wyjścia z kryzysu.


    4. Działania postkryzysowe: monitoring, implementacja zmian, wynagradzanie szkód, optymalizacja planów antykryzysowych.


    Trendy w crisis management


    Mądrze i szybko


    Social media to komunikacja, która dzieje się w czasie rzeczywistym i szybka reakcja jest niezbędna w celu prawidłowego zarządzania kryzysem. Ale nie tylko szybkość ma znaczenie — również przemyślana reakcja. Zbytnie rozdmuchanie sprawy, nieodpowiednie zareagowanie czy nieprzygotowanie na kryzys są równie szkodliwe jak zwlekanie z odpowiedzią.


    Spostrzeganie i słuchanie


    Słuchanie (a właściwie czytanie) jest podstawowym założeniem social media. Ktoś dzieli się treściami, żeby ktoś inny ich „słuchał”. Ale to umiejętność spostrzegania (szczególnie w kontekście analizy danych) i monitorowania oraz community managementu (zarządzania społecznością) stanowi klucz do dobrego zarządzania kryzysami. Musisz wiedzieć, gdzie, kto i dlaczego.


    Storytelling nowym sposobem uzyskania wiary klienta (RTB)


    Każdy w internecie może się dzielić treściami, ale nie wszystkie one są interesujące. Obecnie najciekawszą treścią są materiały wizualne oraz opowieści, które przyciągają klientów, a później wiążą ich emocjonalnie z marką. Klienci wierzą w historie, które im opowiada marka poprzez social media.


    Ambasadorzy marki to nowi wpływowicze


    Wchodzenie w interakcje z fanami i klientami to świetny sposób na budowanie spo­łeczności, wzmacnianie zaangażowania oraz zmienianie wizerunku marki (a czasem zwiększanie sprzedaży), grozi jednak tym, że marka wystawiona jest na ryzyko krytyki oraz ataku trolli, hejterów i innych. W tej sytuacji z pomocą przychodzą ambasadorzy marki, którzy są zarazem wpływowiczami i bronią dobrego imienia marki. Kluczem do marketingu w sieci jest budowanie relacji, w tym takich, które mają szansę zmienić klientów w ambasadorów.


    Monitoring i bieżące dane jako klucz do budowania relacji


    Dane o internautach można zbierać w prosty sposób przez dostępne narzędzia statystyczne i monitorujące, ale to umiejętność analityków i odpowiednich specjalistów z różnych dziedzin przekształca te wartości liczbowe na strategię działań, odpowiednie treści i w końcu na sukces Twojej firmy.


    
      
        
      

      
        
          	
            Gdańsk ma procedury postępowania w sytuacji kryzysowej. Komunikacja następuje wtedy pomiędzy biurem promocji (koordynującym działania w mediach społecznościowych), biurem prasowym (z rzecznikiem prezydenta na czele) oraz instytucjami lub wydziałami, których dotyczy dana sprawa.


            Do tej pory, odpukać, nie zdarzyła się nam trudna sytuacja kryzysowa. Podczas UEFA Euro 2012™ pomagaliśmy w dobrej komunikacji z mieszkańcami i turystami, kiedy trzeba było szybko informować wszystkimi możliwymi kanałami o wypełnieniu strefy kibica i zachęcać do oglądania meczów w innych miejscach lub kiedy w ciągu dwóch dni pomogliśmy grupie pasjonatów w zorganizowaniu koncertu na świeżym powietrzu.

          
        

      
    


    
      
        
      

      
        
          	
            Na małe wpadki typu literówki reagujemy natychmiast, korygując błędy i oznajmiając to od razu w komentarzu, aby fani mieli poczucie, że po drugiej stronie w realnym czasie reaguje na ich posty administrator. Hejterów znamy, jesteśmy w stanie ich zidentyfikować z imienia i nazwiska i z interakcji na różnych polach, w różnych serwisach — nie tylko na FB, ale też na G+ czy Twitterze. Wchodzimy w dialog, reagując na merytoryczne argumenty, a nie na emocjonalny ton wypowiedzi. Nie znając sami odpowiedzi na pytania, szyb­ko uzyskujemy je od wydziałów czy instytucji. Hejterzy są bardzo zdziwieni, kiedy podajemy przykłady ich wcześniejszych wypowiedzi czy osobistych preferencji i zainteresowań. Bardzo szanujemy ich, jak każdego fana, nie dajemy się jednak wciągnąć w ich hejterski tok rozumowania.


            — Anna Zbierska


            dyrektor Biura Prezydenta ds. Promocji Miasta

          
        

      
    


    


    Jak reagować na kryzys?


    Panowanie nad słowami to panowanie i nad myślą, i nad swoim działaniem, i nad stosunkami z ludźmi.


    — Witold Doroszewski


    Oto kilka rzeczy, które są konieczne, jeśli okazuje się, że Twoja marka właśnie przechodzi kryzys.


    1. Monitoring — umożliwia dowiedzenie się o kryzysie, zanim ten się zacznie, lub przynajmniej na jego początku. Z darmowych narzędzi warto wykorzystać alerty Google’a, w innych przypadkach można skorzystać z aplikacji Brand24, SentiOne czy z innych portali monitoringu sieci.


    Przykładami niech będą: firma Dotpay, która nie wiedziała o trwającym kryzysie, Sokołów, który nie reagował na kryzys, czy Nestlé z przypadkiem szkła, a potem szczura w kaszce.


    2. Kontrola — sprawdź, czy przyczyna kryzysu jest prawdziwa. Kto zawinił? Czy osoba, która generuje kryzys, nie jest zwykłym wyłudzaczem? A może ma jakiś interes w oczernianiu marki?


    3. Przeciwdziałanie — często klient czy osoba, która rozpoczęła kryzys, próbuje skontaktować się z przedstawicielem marki lub stara się wyjaśnić sytuację. Dopiero brak reakcji na tego typu działanie powoduje, że taki człowiek publikuje treść w sieci lub informuje media.


    Na przykład firma Sokołów miała dziewięć miesięcy na kontakt z Piotrkiem z bloga Kocham gotować, ale nie podjęła żadnych kroków.


    4. Procedury — jeśli są rzeczy, na które nie masz wpływu, lub wiesz, że coś może powodować kryzys, warto być przygotowanym. Produkujesz jedzenie? Prawie na pewno zdarzy się, że coś się zepsuje, będzie zawierało ciało obce lub będzie miało zniszczone opakowanie. Można zaplanować postępowanie w tego typu sytuacji. Więcej o manualu antykryzysowym piszę w rozdziale 4.


    5. Obsługa klienta — social media to nie tylko miejsce sprzedaży, ale w dużej mierze kolejny kanał komunikacji z klientami. Nie należy postować, trzeba rozmawiać z ludźmi.


    6. Reagowanie — jeśli oczywiście jest możliwość i potrzeba. Reakcja nie oznacza tylko opublikowania postu, może to być kontakt prywatny z klien­tem, wystosowanie oświadczenia do mediów itp. Reagować należy szybko. Nie zawsze jednak reakcja jest niezbędna — piszę o tym więcej w kolej­nych rozdziałach.


    7. Nieprowokowanie — milczenie lub odwracanie kota ogonem powoduje zwykle eskalację kryzysu, a nie jego ugaszenie.


    8. Wychodzenie do ludzi — trzeba rozmawiać w miejscach, gdzie kryzys trwa, a nie tylko na stronach korporacyjnych; rozmawiać językiem grupy zaangażowanej, a nie korzystać z korporacyjnego żargonu.


    9. Efekty — pokaż, jak kryzys wpłynął na organizację, co zostało wdrożone, co zmienione, jak firma zareagowała.


    10. Niedyskutowanie — rozmowa z klientami TAK, dyskusja NIE. Odpo­wiadaj na merytoryczne zarzuty, przepraszaj, gdzie trzeba, ale nie wchodź w dyskusje na poziomie emocjonalnym. Pisz oszczędnie, ale treściwie.


    11. Transparentność — pokaż, co i dlaczego robisz. Wyjaśnij, jak powstała sytuacja. Nikt nie wymaga od Ciebie nieomylności. Po prostu przyznaj się do błędu.


    12. Rozmawianie — mów o kierunku, w którym powinna pójść Twoja marka, o tym, co można poprawić, i pytaj, jak widzą sytuację Twoi klienci.


    13. Dobieranie kanałów — jeśli ktoś napisał post na Facebooku, odpowiada­nie mu oficjalnym oświadczeniem wyemitowanym w telewizji może nie być najlepszym pomysłem. Łów tam, gdzie są ryby — odpowiadaj tam, gdzie pojawił się kryzys.


    14. Ogarnianie chaosu — jeśli fani na Facebooku będą ciągle postować o jakimś problemie, pojawią się kolejne. Klienci czekający na obsługę mogą zostać niezauważeni, ci, którzy nie interesują się sprawą, będą się irytować, zacznie się postowanie i ludzie będą się gubić w rozmowie (wpisach). Ty zresztą pewnie też. Postaraj się przekierować rozmowę do zakładki albo na odpowiednią stronę czy na bloga. W ten sposób będziesz mieć wszystko pod kontrolą.


    15. Spożytkowanie energii — wściekli internauci to ogromna ilość energii, którą możesz spożytkować… na swoją korzyść! Poproś ich o pomoc w roz­wiązaniu problemu. Niech zasugerują, jak masz się zachować. Nie organizuj konkursów ani nie pytaj o inne rzeczy (zob. HTC). Jeśli wdrożysz rozwiązanie zaproponowane przez tłum, zyskasz w jego oczach.


    16. Podążanie za tłumem — podziękuj za komentarze, zaangażowanie, za wszystkie uwagi i słowa krytyki.


    17. Wiedza, kiedy być offline — kryzys nie oznacza odpisywania na każdy post.


    18. Dokumentowanie — rób zrzuty ekranowe wpisów, e-maili, generuj raporty. Kiedy będzie po wszystkim, przeanalizuj to jeszcze raz na spokojnie. Wiele się nauczysz.


    Zasada 5P


    Oto najprostszy i najskuteczniejszy schemat reagowania na kryzys. Przypomina o tym, co ważne przed kryzysem, w jego trakcie oraz po problemie.


    
      	Przeproś. Zdecydowana większość skarżących się internautów chce po prostu przeprosin ze strony marki.


      	Przyznaj się do błędu. Zwalanie winy na zewnętrzne czynniki, inne osoby czy klienta to zdecydowanie niedobra strategia. Chyba że faktycznie jesteś niewinny. Więcej o tym piszę w rozdziale 3., dotyczącym badań.


      	Przeciwdziałaj. Czy wiesz, że 76% kryzysów mogło nie zaistnieć, gdyby firma zastosowała działania antykryzysowe14?


      	Popraw się. Firma, która przeżywa powtórny kryzys, pokazuje, że niczego się nie nauczyła. Dobrym przykładem jest Nestlé, która po szklanej afe­rze lepiej poradziła sobie ze szczurem. Złym przykładem jest zaś KitKat — firma niczego się nie nauczyła z przypadku Dove, które dobrze zarządziło kryzysem oleju palmowego.


      	Powetuj. Jeśli przyznajesz się do błędu, przepraszasz i obiecujesz poprawę, kolejnym krokiem będzie próba zadośćuczynienia. Produkt nie zadziałał, jak powinien? Kontakt z marką nie przebiegał płynnie? Niezależnie od przyczyny kryzysu spróbuj zaoferować coś klientowi. To nie musi być nic drogiego ani dużego. Liczy się gest. Milka wysłała klientowi paczkę swoich produktów i dowiedział się o tym cały Wykop, kiedy zadowolony internauta podzielił się tą informacją z innymi.

    


    Schemat narzędzi kryzysowych


    W różnych momentach kryzysu wykorzystuje się różne narzędzia. Poniżej prezentu­ję schemat, które z nich odpowiadają poszczególnym etapom procesu (rysunek 2.7).
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    Rysunek 2.7. Etapy kryzysu ze względu na podział na narzędzia


    Oto narzędzia kryzysowe.


    Przygotowanie


    
      	Plan antykryzysowy — jak rozpoznać kryzys, jakiego typu jest ten kryzys i czym się charakteryzuje.


      	Lista zagrożeń wraz ze stopniem prawdopodobieństwa ich wystąpienia i z ich przykładowymi treściami.


      	Schemat reagowania na poszczególne „kryzysy”; przygotowanie trzech głównych typów problemów: czerwona flaga (kryzys), żółta flaga (zagrożenie eskalacją) oraz zielona flaga (problem).


      	Przydzielanie członków zespołu do zadań; matryca z danymi kontaktowymi.

    


    Odpowiedź


    
      	Matryca odpowiedzi — przykładowe posty i schematy odpowiadania na nie.


      	Kalendarz kryzysowy — rozłożenie działań w czasie.


      	Lista kontrolna — czy wszystko jest monitorowane, uwzględnione, sprawdzone, czy odpowiednie kanały są włączone do komunikacji.


      	Manual antykryzysowy — najlepsze przykłady, wcześniejsze kryzysy i wszystkie dokumenty z nimi związane oraz listy kontrolne, schematy, harmonogramy itd.


      	Narzędzia do monitoringu i wyszukiwania treści, osób itd.


      	Plan depozycjonowania15 oraz plan kampanii reklamowej — próba przedstawienia klientom Twojej wersji wydarzeń.


      	Narzędzia do raportowania postępu kryzysu oraz jego wpływu na markę.

    


    Monitoring


    
      	Narzędzia monitorujące nie tylko markę, ale też branżę i konkurencję.


      	Schemat konwersacji (co jest kryzysem, a co problemem), określenie, jakie słowa kluczowe stają się coraz popularniejsze, próba przewidzenia, co mo­że się stać przyczyną kryzysu.

    


    Stabilizacja


    
      	Proaktywny kalendarz postów — próba wyjścia z kryzysu i przejścia do standardowej komunikacji, zwykle angażującej fanów.


      	Narzędzia do raportowania długofalowego — opisanie skutków kryzysu, monitoring słów kluczowych, zalecenia na przyszłość.


      	Przygotowanie raportu z kryzysu.


      	Schematy odzyskiwania zaufania klientów oraz wynagradzania ich krzywd.

    


    It’s hard to say „I’m sorry”


    Myśl jak mędrzec, ale komunikuj się w języku zwykłych ludzi.


    — William B. Yeats


    Kiedy pracowałam w agencjach, zdarzały się różne kryzysy, z którymi miałam styczność. Nauczona zasady 5P zaproponowałam klientowi (dużej firmie), żeby przeprosił swojego klienta. Konsument nie miał racji, ale poszedł do mediów ze swoim problemem i uzyskał posłuch. Jedynym „błędem”, jaki mogła sobie zarzucić marka, dla której pracowałam, był fakt, że jej oferta dla niektórych mogła wydawać się niezrozumiała.


    Zaraz po tym, jak napisałam e-mail z tą propozycją, otrzymałam wiadomość od jednego z pracowników, który stał wyżej w hierarchii agencji niż ja, z pouczeniem, że nie powinnam proponować marce przepraszania klienta, ponieważ to oznacza przyznanie się do winy.


    Jak sugeruje William T. Coombs16, czasem nie trzeba przepraszać — podobne pozytywne nastawienie klientów można uzyskać poprzez współczucie i kompensację. Obie te dwie rzeczy skupiają się na ofierze zamiast na sytuacji, która doprowadziła do kryzysu. Współczucie wyraża zainteresowanie emocjami ofiary i jej proble­mem, a wynagradzanie pomaga w zmniejszeniu cierpienia czy niezadowolenia.


    Trudno więc jednoznacznie powiedzieć, w jaki sposób wyrażać przeprosiny, ale warto pamiętać, że nie zawsze muszą one być dosłowne. Z drugiej strony „zaciemnianie” obrazu może spowodować, że ludzie nie odbiorą Twoich słów jako przeprosin.


    Badania (przytaczam je w dalszej części książki — rozdział 3.) dowodzą, że strategia przyznania się do winy i przeproszenia przynosi marce najwięcej korzyści w prawie każdym przypadku.


    Kryzysiki i inne problemiki — zagwozdki


    Granice mojego języka oznaczają granice mojego świata.


    — Ludwig Wittgenstein


    W kwietniu 2013 r. miałam przyjemność występować na Czwartku Social Media w Warszawie z prezentacją dotyczącą kryzysów. Tłum szalał, największe emocje budziła sprawa nc+, a pytania po prelekcji były bardzo ciekawe. Jednym z wniosków, jakie się pojawiły, była kwestia języka (dziękuję Martynie Szulc J). Przytaczałam już wcześniej coś w rodzaju definicji kryzysu, ale myślę, że 
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