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2 Poradnik

Praktycznie o teorii

Mniej wiecej oSmiu na dziesieciu internautdéw zaczyna swoj dzien od wyszukiwa-
nia. Coraz czeSciej probujac sie czego$ dowiedzieé, nie tylko otwieraja Google'a, ale
réwniez zagladaja na Facebooka, aby zobaczy¢, co stychaé na fanpage’'u marki. Cze-
sto zresztg to, co dzieje sie w social media, znajduje sie na blogach czy portalach
informacyjnych. Ging pienigdze z konta w banku — klienci skarza sie na Facebooku
i pojawia sie artykul w internetowym wydaniu gazety. Powiniene$ mie¢ to na uwa-
dze, jesli cheesz zadbaé o wizerunek marki.

Media spolecznosciowe spowodowaly, ze granice miedzy sfera prywatna a pu-
bliczng zacierajg sie: informacje coraz rzadziej sg utajnione, a zdolno$¢ dotarcia in-
ternautdéw do tresci jest imponujgca. W takich warunkach nietrudno o kryzys. Po-
czynajac od historii pewnego dziennikarza, ktory znalazt niepublikowane jeszcze
oktadki tygodnika ,Wprost” w sieci, przez sytuacje, kiedy konkursowicze dotarli
do rozwijanej dopiero aplikacji i juz oddawali gtosy, az po ujawniang koresponden-
cje czy screeny, tatwo wywnioskowaé, ze ze wzgledu na social media koszty bycia
nieuczciwym, zatajania prawdy czy manipulacji zdecydowanie rosna.

Dzi$ jedna z wazniejszych umiejetnosci jest stuchanie. W obecnym szumie in-
formacyjnym i przy ogromnej ilosci tresci generowanych przez ludzi ani markom,
ani nam, uzytkownikom, nie jest tatwo funkcjonowaé. Ale warto stuchaé uwaz-
nie, tak samo jak umiejetnie rozmawia¢ — wylawianie istotnych dla marki tresci,
a pOzniej wykorzystywanie tej wiedzy to podstawa obecnos$ci w mediach spotecz-
nosSciowych.

Skad sie biora kryzysy w social media?

Najczesciej z nieprzygotowania firm do komunikacji w social media. Wiele kryzysow
powstaje przez nieodpowiednie posty lub brak reakeji ze strony marki na potrzeby
klientéw. Kiedy$ o wadliwym produkcie dowiadywali sie znajomi kupujgcego, teraz
masz na karku setki klientéw Twojej marki. Btad moze Cie stono kosztowaé. Cze-
sto kryzys to po prostu brak informacji na linii klient — marka.

Kup ksigzke Pole¢ ksigzke
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Jak powstaje kryzys? Przeanalizowalam rézne publikacje oraz przyktady, ktore
znajdziesz w drugiej czesci ksigzki, i moge powiedzieé, ze zwykle proces ten wygla-
da tak jak na rysunku 2.1.

o
film. zdiecie \?(Jygionpr;pl dzielenie sig Nlajzna:‘pl media
problem ot e w social b4 mainstre-
wpis wzmacniacz media wzmacniacz arowe
° przekazu nr2

Rysunek 2.1. Przyktadowy proces powstawania kryzysu

Nie oznacza to oczywiScie, ze inna droga jest niemozliwa, ale ostatnio kryzysy
sg generowane gtéwnie w ten sposob. Jak wida¢ na powyzszym schemacie, daleka
jest droga od problemu (przyczyny) do kryzysu (skutku) w mediach offline.

Warto pamietaé, ze czesto klient zanim doda ,kryzysowy” post na fanpage’u,
probuje nawigzaé kontakt z marka w inny sposéb — poprzez infolinie, prywatng
wiadomo$¢ itd. Niepowodzenie na tej linii przekonuje klienta do dziatania w innych
kanatach komunikacji. Brak reakcji na wpis powoduje poszukiwanie wsparcia u in-
ternautéw. Daje to mozliwo$¢ przeciwdziatania kryzysom w kilku miejscach, zanim
taka informacja pojawi sie i rozprzestrzeni w sieci. Pierwsza rzeczg, jaka powiniene$
zapamietaé, jest to, ze kryzysom w wiekszo$ci przypadkow mozna przeciwdziataé.

Rézne przyczyny kryzyséw

Droga na skroéty

Warto$ciowych fanéw nie mozna pozyskaé w kilka dni. Zaangazowanie buduje sie
tygodniami, a wyniki finansowe rosng, jesli skutecznie sie zarzadza dziataniami
skupionymi woké6t marki, a nie organizuje konkursy czy wrzuca koteczki.
Warto$ciowe efekty wymagaja czasu. Najprostsze przepisy na kryzys to: wysyla-
nie kontrowersyjnych postéw, niectyczne dziatania z zakresu marketingu szeptanego
czy zatrudnianie studentéw do postowania (bo wychodzi taniej). Dzialania ad hoc
daja krotkotrwaty efekt, ale na dtuzsza mete marka wymaga strategii, przemyslanych
dziatan i kierowania sie zasadami etyki i sztuki marketingu spoteczno$ciowego.

To nie moja broszka

Kanat social media ma na celu réwniez (jesli nie gtownie) obstuge klienta, dlatego
wymaga stalej wspotpracy biura obstugi klienta i komoérki medium spotecznoscio-
wego (niezaleznie od tego, czy komunikacje marki w internecie prowadzi agencja,
czy delegowana do tego osoba z firmy). Wiele dziatan wiaze sie z osobami z branzy
PR i marketingowcami — z nimi tez trzeba by¢ w kontakcie. Nie mozna zapomi-
nac, ze w razie kryzysu wspotpraca z dziatem public relations jest wrecz obowigz-
kowa. Bez znajomosSci strategii marketingowej, w ktora dziatania social media po-
winny sie wpisywac, nie da sie prowadzi¢ fanpage’a. W wielu przypadkach kontakt
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Poradnik

z dzialem produkcyjnym umozliwia pisanie o tajnikach tworzenia produktu, a zna-
jomos$¢ pracownikéw firmy ulatwia jej promowanie. Trudno dziala¢ bez pomocy
pracownikoéw IT czy informatykéw — ot, chociazby w kwestii dodania do strony
WWW funkcjonalno$ci mediéw spotecznoSciowych. Czesto swoje trzy grosze majg
do powiedzenia ludzie z HR-u, a decyzje podejmuja stosowni menedzerowie czy dy-
rektorzy. Wiele problemoéw, z jakimi zwracaja sie do marki klienci, dotyka r6znych
galezi marki (,gdzie moja przesytka?”, ,dlaczego produkt nie dziala?”, ,czy moge
u was pracowac?”, , kiedy uruchomicie nowg funkcjonalnosé¢?”, ,mam farme strusi
— czy chcecie z niej skorzystac¢?”, ,kiedy otworzycie nowy sklep z zupelnie innej
branzy?”, , dlaczego nie wygratem w konkursie?” to tylko niektore z setek przykta-
déw tego, co pisza klienci do réznych marek) i dlatego wymagana jest wspOtpraca
roznych dzialéw firmy. Jest ona szczegdlnie wazna, kiedy komunikacjg zajmuje sie
zewnetrzna agencja, znajdujaca sie w innym miejscu i kazde tego typu zapytanie
kierujgca — no wtasnie, do kogo?

Przyktadem niech bedzie problem Schaffashoes z Fashionelka czy Nikona z Je-
stem Waszg Ex — w obu przypadkach wspoélipraca miedzy dzialami skutkowataby
duzo szybszym rozwigzaniem problemu.

Niedopuszczalny byl tez post z profilu nc+: Porozmawiaj z konsultantami —
moze cos sie da zrobié. Naprawde dziatamy w ramach réznych dziatéw, jako mo-
deratorzy mozemy tylko trzymac kciuki, aby udato Ci sie uzyskac to, czego chcesz.
Klienta nie interesuje, czy obstuguje go agencja, pracownik marketingu, konsultant,
czy wozny — jego problem ma by¢ rozwiazany i tylko to dla niego si¢ liczy.

Byle jak, byle na fejsie (byle do kogo)

Mimo iz wydaje sie, ze na Facebooku sg wszyscy, wiadomo, ze r6zne osoby wybie-
raja interesujace dla nich fanpage’e. G+ zdominowali mezczyzni, Pinterest kobiety.
Twitter w Polsce to przede wszystkim dziennikarze, politycy i fani One Direction
i Justina Biebera. Kazdy portal ma specyficzna grupe uzytkownikéw. Odsytam do
stosownych badan uzytkownikéw portali spotecznosciowych (do znalezienia cho-
ciazby na Pinterescie).

Pamietaj jednak, ze social media nie korniczg sie na Facebooku — to setki innych
portali i spotecznosci, ktére moga by¢ zdecydowanie lepszg przestrzenig dla Twojej
marki. O ile producent kielbas moze sie nie odnalezé na fejsie, o tyle portale zwia-
zane z gotowaniem wydaja sie idealna przestrzenig do dzialan promocyjnych. Mio-
dziez mozna znalez¢ na wielu stronach, od Fotki.pl, przez nk.pl po dawne fora.

Osobng sprawg jest, ze uzytkownicy poszczegblnych kanaléw bardzo sie miedzy
sobg roznig. Entuzjasci Twittera sg zupelnie inng grupg niz osoby majace Instagram.
Nawet uzytkownicy podobnych stron (Pinterest — Instagram, Twitter — Blip, Wykop
— Digg itp.) sa inni pod wzgledem zachowan i danych demograficznych.

Liczy sie tez styl komunikacji. Sg marki, ktoére moga , pyskowac¢” swoim fanom
(np. AXE), ale w przypadku innych ten styl nie przejdzie (np. Ministerstwo Edukacji
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Narodowej). Nieznajomoscia wlasnej grupy wykazatl sie Orange przy okazji postu
z pytaniem o zaskoczenie (,,Czym zaskoczyl Cie ostatnio Orange?”).

Ptywanie po morzu bez mapy, kompasu i celu podrézy

To, ze wszystkie marki powinny mieé strategie, jest rownie oczywiste jak niereal-
ne, ale niezaleznie od tego warto pamietaé, ze strategia dotyczaca social media jest
czyms$ innym niz catoSciowa strategia marki. Obie strategic musza by¢ ze soba
kompatybilne — to jasne jak storice — ale sg jednak innymi dokumentami. Od-
powiedzi na pytania: , kto?”, ,jak?”, ,dlaczego?”, ,kiedy?”, ,gdzie?”, ,co?” i ,za
ile?” oraz okreslanie KPI (ang. Key Performance Indicators — kluczowe wskazniki
pomiaru) mogg przynie$¢ zupelnie inne wyniki dla internautéw niz dla pozosta-
tych klientow.

Jesli widze na profilu marki na fejsie kotki, a nie ma ona innych kanatéw ko-
munikacji, juz wiem, jak wygladat brief ,, obecno$é marki w social media”. Zgrzy-
tam zebami.

Ostatni positek Bielucha (niefortunnie sformutowany post) czy problemy nc+
(brak odpowiednich dziatan przed potaczeniem dwoch firm) to przyktady zaniedban
strategicznych.

Ale jakie narzedzia?

O monitoringu w tej ksigzce napisze jeszcze wiele, tutaj ogranicze sie do krotkich
spostrzezen. Jesli nie sprawdzasz obecnoSci swojej marki w sieci, nie jeste§ w sta-
nie niczego zaplanowac. Ale nawet jesli nie korzystasz z zadnych kanaléw interne-
towych, monitoring i tak sie przydaje — to, ze Cie tam nie ma, nie znaczy, ze sie
o Tobie nie pisze. Monitoring, podkreslam, obejmuje tez darmowe dzialania', a do-
stepne na rynku rozwigzania komercyjne sa relatywnie tanie. Wilasciwie wszystkie
platne narzedzia przewiduja okres testowy, co pozwala poznaé ich mozliwosci. Mo-
zesz dzieki temu wybraé najlepsze dla siebie.

Ale nie chodzi mi tylko o monitoring. Majac fanpage’a, trzeba zagladaé do sta-
tystyk, ale réwniez nalezy poznawac swoich fanéw. Kto jest najaktywniejszy? Kto
ma najwickszy wpltyw na innych, jesli chodzi o Twoja marke? Kto jest wpltywowi-
czem w branzy w ogole? Wyszukiwanie tego typu danych znacznie ulatwiaja r6zne
narzedzia, poczynajac od analitycznych typu Sotrender, na fanowskich typu TopFan
konczac. Aplikacje dostarczaja waznych tresci — mozesz mie¢ BOK, FAQ, system
zbierania pomysléw czy wiele innych zaktadek. Posiadanie aplikacji jest przydatne,
zeby przekierowa¢ ruch w razie kryzysu — musisz mie¢ odpowiednig przestrzen,
aby fani nie sparalizowali biezacej komunikacji strony kryzysem.

U http://shitstormalarm.io/; data dostepu: 1.07.2013.
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tancuch pokarmowy, czyli hierarchia

Menedzerowie i podwladni, ktérzy potrafig sie umiejetnie komunikowac,
popelniajq mniej bledéw, rzadziej zdarzajq im sie nieporozumienia,
generujg mniej strat i skuteczniej radzq sobie z nieporozumieniami.

— Cheryl Hamilton

Lanicuch pokarmowy widaé szczegblnie w przypadku stabszych merytorycznie agen-
cji — marka tworzy globalng strategie dla siebie i zaprasza agencje do przetargu. Nie-
umiejetnie przygotowuje brief, bo pracownicy marketingu ,nie rozumieja interne-
tow”, a poza tym czesto robig to osoby nie do kofica wdrozone w strategie. Agencja
otrzymuje takie Zle przygotowane wytyczne i dostosowuje swoje pomysly (lub cza-
sem strategie) do domniemanych potrzeb firmy. Plan powoli rozchodzi sie w szwach,
ale nadal jest. OczywiScie taki stan rzeczy wynika réwniez z tego, ze osoby wyzna-
czone do przygotowywania prezentacji dla klienta nie znajg marki czy jej strategii.

Project manager, wiedzacy o firmie jeszcze mniej niz wczeSniej wymienieni pra-
cownicy, czasem nawet nieznajacy prezentacji dla klienta, a jedynie gtéwne punkty
projektu, ktére ma zapewni¢ klientowi, zaczyna swojg prace. Zleca kreatywnym czy
innym social media managerom publikowanie postéw o marce. Osobne wytyczne
co do projektowania aplikacji dostaja informatycy. Miedzy tymi dwoma grupami
lawiruje jeszcze grafik, ktéremu sie podsyta, co ma przygotowac: ,wiesz, jaka$ faj-
ng grafike z logo klienta”. Ponizej sa za§ community managerowie, ktérych zada-
niem jest tylko odpisywanie na komentarze i ewentualne animowanie spoteczno-
Sci (rysunek 2.2).

Marka Przetarg Agencja

Globalna
strategia marki

‘ Brief ‘

Strategia Marketingowiec Project Community

marki IMEN Manager Manager

Znajomos¢ marki: Znajomos¢ marki: Znajomos¢ marki: Znajomos¢ marki:
bardzo dobra dobra staba praktycznie zadna
Znajomos¢ klientow: || Znajomosc klientéw: || Znajomosc klientow: || Znajomos¢ klientow:
teoretyczna zadna zadna praktyczna

Rysunek 2.2. Schemat hierarchii i przeptywu wiedzy miedzy marka, agencjg a spotecznoscia

Dyndajacy na konicu tego tancucha pokarmowego (zwykle studenci) najczesciej
nie maja o niczym pojecia. A to od nich w praktyce zalezy najwiecej. To ich odpo-
wiedzi wplywaja na satysfakcje klientow marki. Od ich reakeji czesto zalezy, czy
kryzys si¢ wydarzy albo czy bedzie eskalowat.
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O tym, dlaczego warto skupi¢ sie na pracownikach, méwi Richard Branson, za-
tozyciel grupy Virgin:

Zawsze méwilem, ze na pierwszym miejscu stawiatbym pracownikéw, klientéw
na drugim miejscu, a udziatfowcéw na trzecim. Jesli tak zrobisz... klienci i udzia-
towcy i tak osiggng swoj zysk.

»Przeszkadzasz nam, kliencie” — obstuga petentow

Niezaleznie od tego, czy ustalisz, ze celem Twoich dziatann w social media jest sprze-
daz czy praca nad wizerunkiem, czy cokolwiek innego, wiekszo$¢ kanaléw social
media z powodu takiej, a nie innej budowy jest réwniez kanatem obslugi klienta.

Podczas Social Media Convent 2013 w Gdansku Jan Zajac, zatozyciel firmy
Sotrender, pokazal w swojej prezentacji bardzo istotng rzecz. Liczba fan6w nie ma
wielkiego znaczenia dla marki i biznesu, bo fanéw mozna kupié. Zresztg, jak thu-
maczyt potem Michat Gorecki z portalu Koszulkowo.com, nie chodzi o to, zeby
mie¢ ogromny tlum, ktéry nie jest zainteresowany Twoim produktem. Skoro nie
zasieg, to moze zaangazowanie? I tu studza nasze gtowy obaj cewebryci — Zajac
dowodzil, ze zebrolajki® i inne koteczki mialy najwyzsze wskazniki zainteresowa-
nia, a Goérecki thumaczyl, ze zaangazowanie nie przektada sie na sprzedaz czy wi-
zerunek. Wybierajac operatora sieci komorkowej, nie zwraca sie przeciez uwagi na
to, kto wrzucit stodszego koteczka albo czyje posty typu: ,napisz w komentarzach
nazwe naszej firmy po jednej literze, zeby nikt ci nie przerywal” zaangazowaty
wiecej 0s6b. Co sie natomiast poréwnuje? Obstuge klienta. Ludzie sprawdzaja, czy
marka odpowiada swoim fanom, jak szybko, z jakimi problemami borykaja sie
klienci i jak sg one rozwigzywane. Znow wydaje sie, ze to nie odkrycie Ameryki,
ale w wielu wypadkach mam wrazenie, ze dla marek wazniejsze jest wrzucanie po-
stow, ktore wytworzg dowolne zaangazowanie i zwiekszg zasieg, niz zaoferowanie
wysokiej jakoSci obstugi.

Przyktadem niech bedzie fanpage, na ktérym regularnie pojawiaja sie zebrolajki
i widaé, ze osoba/grupa odpowiedzialna za tworzenie zawarto$ci famie sobie nie-
mitosiernie gtowe nad tym, jak zwiekszy¢ zaangazowanie, jednocze$nie obstuga
profilu robi btedy ortograficzne, interpunkcyjne i pyskuje swoim fanom, co nie pa-
suje zbytnio do wizerunku marki.

Jak wynika z europejskiego badania firmy Oracle, przytlaczajaca wiekszo$é kon-
sumentow (az 81%) jest gotowa zaplaci¢ wiecej za produkt, jesli dzieki temu otrzy-
ma lepsze do$wiadczenie zakupowe. Doswiadczenie to w duzym stopniu decyduje
takze o poziomie lojalnosci klienta®. Janusz Kamieniski, CEO w Executive-Conver-
sation, stwierdzit, ze firmy cierpia czeSciej z powodu stabego produktu czy miernej
obstugi klienta niz z powodu kiepskiego marketingu.

2 83 to posty, ktore proszg o interakeje (polaczenie stéw ,zebra¢” oraz ,like”),
np. ,Kliknij Lubie to, jesli lubisz spac¢”.

3 http://www.marketing-news.pl/message.phplart=36999; data dostepu: 1.07.2013.
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Na jedno kopyto

Wiele fanpage’y, jak réwniez innych kanaléw, ma ten sam kontent (takg samg tresc).
Raz wrzucony filmik z rekrutacji marki piwa widzialam w swoim newsfeedzie za-
ledwie 16 razy (sic!) na profilach réznych agencji i blogéw o social media. Zdecy-
dowanie nie ulatwia to wykazania sie zadnej marki. A jak wiadomo, stara zasada
,Wyrdznij sie albo zgin” nadal dziata. Dotyczy to réwniez standardéw obstugi klien-
ta, aplikacji, radzenia sobie z kryzysami czy wielu innych dziatan. Ze $wieca szukaé
fanpage’y, ktore prowadza dzialania wyrdzniajace je na tle innych.

Standardowe szkolenia z obstugi klienta, brak indywidualnego traktowania klien-
tow przez agencje, oklepane formutki — to wszystko sprzyja kryzysowi. Proste py-
tanie Orange’a czy stonie Heinza to wtasnie efekty polityki ,kopiuj-wklej”. I polityki
nieczestego myslenia o konsekwencjach.

Gra do jednej bramki

Posiadanie strategii wymaga jednej do$¢ waznej rzeczy — trzeba ustalic cel, a po-
tem okre$li¢, w jaki sposdb sprawdzisz, czy go osiggnale$. Prawie zawsze KPI beda
ilosciowe. Dla jednych to bedzie sprzedaz, dla innych ROI (ang. return of invest-
ment — zwrot z inwestycji), a czasem NPS (ang. Net Promoter Score — gotowosé
klientow do polecania Twojego produktu). Sa tez tacy, ktorzy okreslajg mnostwo
miernikow: zasieg, zaangazowanie, PTA*, liczbe wygenerowanych leadow, wpisow
klientéw i inne, bardziej skomplikowane dane.

Jesli skoncentrujesz sie tylko na jednym mierniku, bardzo tatwo zgubisz cel. Jest
to tez Swietne pole do naduzy¢. Swego czasu mialam stycznos¢ z kilkoma przed-
stawicielami ubezpieczeniowymi pewnej firmy. Dla nich cel byl jasny — sprzedaz
(czyli liczba podpisanych umoéw). W niedlugim czasie grupa osiagnela Swietne wy-
niki, po czym okazalo si¢, ze zamiast dobrania odpowiednich umoéw dla klientéw,
oferowali im najdrozsze z mozliwych pakietow. Cze$¢ klientéw nie orientowala sie
w oszustwie, wierzac, ze ich doradca wybrat optymalng oferte. Cze$¢ zrywata umo-
we, kiedy ludzie zdali sobie sprawe, ze przeplacili (podpowiedzial im to inny dorad-
ca, doksztalcili sie itd.), zwykle jednak mijato do$¢ duzo czasu od podpisania doku-
mentéw. W ten spos6b wytworzono system idealny: pracownicy naciggali klientow,
oszustwa rozplywaly sie w czasie, a na koniec nagradzano doradcow za pracowi-
tos$¢ i wyniki. Problem, ze firma na tym tracita — klientéw, wizerunek i pienigdze.

Wiasciwie wszystkie wskazniki, ktére wymienitam powyzej, mierza obecny stan
marki: NPS méwi o dotychczasowych do$wiadczeniach klienta, ROI i sprzedaz to

* PTA (ang. people talking about — ludzie méwia o tym) to facebookowy wskaznik
obejmujacy siedem ostatnich dni aktywnosci fanéw i nie-fanéw, ktérzy dokonali jedne;j
z ponizszych czynnosci wzgledem Twojego fanpage’a: polubili strong, polubili Twdj
post, skomentowali go lub podzielili sie nim, odpowiedzieli na pytanie lub wydarzenie,
otagowali Twoj fanpage, otagowali zdjecie znacznikiem Twojej strony lub zaznaczyli sie
jako obecni w Twoim miejscu.
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tez efekty juz dokonanych zakupéw. S to jednak wskazniki wsteczne (ang. lagging
indicators).

Dzieki monitorowaniu procesu zakupowego w mniejszym lub wiekszym stop-
niu na niego wplywasz. Z perspektywy socjolozki widze, jak niektére firmy osiagajg
znaczaca zmiane wynikow cato$ciowych, tak bardzo chcg zmierzyé swoje dziata-
nia. Badajac kwestie , miekkie”, czyli jakoSciowe (w tym satysfakcje klientéw), masz
szanse okresli¢ prognozy na przysztosc.

Przektadajac powyzsze na social media: klienci czesto przed zakupem zadajg py-
tania w Twoich kanatach. A czasem tylko czytaja to, co sie tam znajduje. Zapew-
nienie im odpowiednich treSci budujacych wizerunek, gwarantujgcych pewne emo-
cje, edukujacych na temat produktu powinno by¢ podstawa dzialain w internecie
(zamiast zaangazowania i liczby fanéw). Sprawdzajac, czy zapewniasz odpowiednie
touchpointy (punkty styku z marka) i czy kontakt klienta z tymi punktami koniczy
sie odpowiednim wrazeniem, nie tylko masz mozliwo$¢ prawie natychmiastowego
reagowania, ale rowniez bardzo prawdopodobnego przewidywania przysztosci.

OczywiScie wyzej wymienione kwestie nie oznaczajg, ze satysfakcja z produktu
gwarantuje ponowny zakup. Satysfakcja na poziomie 7 (w skali od 1 do 10) to mniej
wiecej 15% szans na powtorzenie zakupu produktu®! Duze znaczenie ma wiec NPS
— osoby gotowe zarckomendowaé produkt w wiekszosci przypadkéw sg z niego bar-
dzo zadowolone.

Laczenie wskaznikow iloSciowych i jakoSciowych oraz wykorzystanie kilku gtow-
nych miernikéw umozliwia zobaczenie w miare catoSciowego obrazu firmy — za-
réwno jesli chodzi o dotychczasowe osiagniecia, jak i mozliwosci na przysztosc.

Styszatam kiedy$ powiedzenie: ,dotychczasowy klient wart jest dwoch nowych”.
Nie wiem, czy to prawda, ale stowa te dowodza, ze utrzymywanie statych konsu-
mentéw Twojej marki powinno by¢ przynajmniej rownie wazne jak pozyskiwanie
nowych. Co zaoferowale$ swoim obecnym klientom w ostatnim czasie? W jaki spo-
sOb sprawiles, ze poczuli sie wyjatkowo? I czy zaproponowale$ im co$ szczegblnego
za to, ze s3 Twoimi fanami, subskrybentami itp.?

Niespetniona obietnica

Biznes to oferowanie rozwigzan probleméw. Nieswiezy oddech mozna zwalczaé
pasta i szczoteczka, ptynem do ptukania, gumg do zucia, r6znymi psikaczami albo
pastylkami. Ale wérod tych wielu mozliwosci gtéwnie jedna firma (najwyzej dwie®)
skutecznie obiecata klientom $wiezy oddech (i tylko dwie kalorie). Spetnianie tej
obietnicy jest czym$, co mozna mierzy¢. Prawdziwa biel prania, tanie rozmowy,
ekscytujaca jazda itp. — kazda marka, rozwiazujac jaki§ Twoj problem (lub kreu-
jac potrzebe), robi to w unikalny sposob. Jesli wiec pranie nie bedzie nieskazitelne,
rachunek bedzie wysoki, a samochdd niewygodny, obietnica nie zostanie spetniona

° Za badaniem CEM: Customer Experience Survey, Smith+co 2012.

® Jest jeszcze mroznoéé oddechu, ktéra ulatwia zblizenie.
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(chociaz zakup zostanie dokonany). Zapewne bedziesz w stanie poleci¢ ten produkt
dalej — moze komus innemu jego cechy beda odpowiadaly. Ale sam pewnie juz nie
dokonasz zakupu. A moze dokonasz, ale jesli tylko pojawi sie konkurencja, chetnie
zaryzykujesz co§ nowego.

Fanpage powinien by¢ jak sklep Apple. Powstat on, zeby zaoferowaé klientom
wyjatkowe doznania zwigzane z marka (oprocz oczywiScie innych funkeji). Kazdy,
kto cho¢ raz odwiedzit ten rajski ogrod pelen jablek, na pewno zrozumie, o czym
pisze. Te doznania nie zmieniaja mojego zdania, ze produkty tej firmy nie sa dla
mnie, ale wiem, ze gdybym chciata zostaé/byla klientka, firma na pewno zaofero-
wataby mi wyjatkowsg obstuge klienta’.

W dobie nadmiaru towar6éw, jaki panuje obecnie w Europie, zdecydowana wiek-
sz0$¢ produktéw ma silng konkurencje. Klientom bardzo tatwo jest zmienia¢ mar-
ki. Sg bombardowani informacjami i reklamami. Z kolei markom coraz trudniej
sie wyr6zni¢. To wtasnie USP?, POD’ i RTB'° (a takze inne podobne akronimy) sa
teraz wazne jak nigdy.

Czy demotywatory albo posty z kotkami przekazuja powdd, dla ktérego Twoj
fan ma sie sta¢ Twoim klientem? Czy poinformowanie, ze jest ,pigteczek”, buduje
unikalno$¢ produktu?

Oczywiscie niespelnianie ztozonej obietnicy generuje kryzys. BP, firma postrze-
gana jako dbajaca o srodowisko, okazala sie sparalizowana katastrofa — przez wiele
dni nie reagowata i nie byta w stanie podja¢ zadnej decyzji, jak ma sie zachowac.
Bezpieczne ktédki na rowery, reklamowane jako najlepsze na rynku, mozna otwo-
rzy¢ dlugopisem w kilka minut. Podobny problem miata gra SimCity — zapewnia-
no co$ innego, niz klienci ostatecznie otrzymali. Obietnica nie zostala dotrzymana

— jest kryzys.

Efekt snieznej kuli (reakcja tancuchowa)

Pewnie malo kto z czytelnikéw miatl do czynienia z chemig , praktyczng”, a w szcze-
g6lnosci z rozszczepianiem jadra atomu. Bombarduje sie jadro neutronem, ktory

7 Chyba zeby nie zaoferowala — czytalam o tym ostatnio na swoim fejsie, wiec moze
jednak juz nie jest tak rézowo. Kilka 0s6b skarzyto sie na rajski jabtkowy ogrod.

8 USP (ang. Unique Selling Proposition/Point — unikalna propozycja sprzedazy) to czynnik
podkreslany w reklamie, wyrdzniajacy produkt wéréd innych z tego sektora; unikalna
cecha produktu, korzys¢ dla klienta.

® POD (ang. Point of Difference — cecha odrézniajaca [od konkurencji] ).

Po zakomunikowaniu klientowi, dlaczego powinien kupi¢ produkt z danej kategorii,
za pomocg POD-u mozesz mu pomodc wybraé Twoja oferte sposrod innych.

19 RTB (ang. Reason to Believe — powdd do wierzenia). Skoro co obiecujesz,

RTB bedzie préba udowodnienia, ze masz racje. Powodami moga by¢ statystyki
(skutecznosci, satysfakeji klientow, liczby klientéw itp.) lub pewne emocje
(np. wypowiedzi zadowolonych klientow).
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jest inicjatorem reakcji, i centrum atomu rozpada sie na mate czeSci, ktore rozpa-
daja sie na mniejsze, a te na jeszcze mniejsze. Ladnie to wyglada na rysunku (ry-
sunek 2.3).
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Rysunek 2.3. Schemat reakcji fancuchowej

Dlaczego o tym pisze? Poniewaz dokladnie w taki sposob dziatajg kryzysy w so-
cial media. Gdyby podmienié¢ czastki elementarne na ludzi, okazatoby sie, ze po-
wstat model rozprzestrzeniania sie informacji — reakcja lahcuchowa. Kto$ dodaje
np. post na Facebooku, widzi to jaki$ jego znajomy, przekazuje post dalej, widza to
jego znajomi itd. Biorac pod uwage, ze przecietny uzytkownik ma 130 znajomych,
mozna zatozy¢, ze dang tre$¢ weze$niej lub pdzniej zobaczy 20 z nich, a dwdch sie
nig podzieli. Sg osoby, ktére majg wiecej znajomych, albo wiecej osob sie zacieka-
wi — i informacja pobiegnie jeszcze szybciej.

Efekt kuli $nieZnej, przynajmniej w socjologii, oznacza, ze ide do mojego pierw-
szego respondenta, przeprowadzam badanie, a nastepnie pytam, czy moze mi pole-
ci¢ kogos, kogo tez mogtabym przepyta¢. Osoba A radzi mi p6j$¢ do oséb B i C. One
po badaniu polecajg mi osoby D, E, F, G i H. Zalozeniem tego efektu jest, ze ide
do pierwszej osoby, do ktérej mi najtatwiej dotrze¢, a ona poleca mi kolejne osoby,
do ktérych dotarcie jest duzo trudniejsze, ale za to s3 one bardziej odpowiednie do
mojego badania. Z czasem trafiam na ludzi, ktérych kompletnie nie znam, ale s3
oni wtasnie tymi, o ktérych mi chodzito w badaniu.

Oczywiscie trudno mowic o jakims$ schemacie, bo kazdy kryzys przebiega we
wlasnym tempie i wlasnymi kanalami, mozna jednak wyr6zni¢ pewien schemat
dominujacy (rysunek 2.4).
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* wyszukiwarki
ok. 12 godzin  komentarze na blogach
* media tradycyjne

ok. 6 godzin e Wykop . ‘
 dzielenie sie w social media
pierwsza * wpis na blogu

. e post lub komentarz na portalu/forum
godzina e filmik na YouTube

. sytuacja kryzysowa

Rysunek 2.4. Orientacyjny schemat rozprzestrzeniania sie informacji kryzysowej w social media

Efekt kregow na wodzie

Kiedy wrzucisz co$ do sieci, jest bardzo prawdopodobne, ze rozplynie sie to dalej,
niczym w modelu kregéw na wodzie. Puszczales kiedys ,kaczki”? Tam, gdzie ka-
mien styka sie z powierzchnig wody, pojawia sie krag, ktéry ro$nie, na zewnatrz
niego kolejny, kolejny itd. Tak samo jest w social media — dodasz post na Face-
booku, kto$ za chwile sie nim podzieli, kto$ inny opisze go na blogu, kolejne osoby
przekaza wie$¢ na Twittera, kolejne osoby na Facebooku beda ja czytaly, zasieg na
Twitterze wzro$nie, czytelnicy bloga podzielg sie wiadomoscig dalej. Dzieje sie tak
dlatego, ze treSci w internecie rzadko rozprzestrzeniajg sie z jednego zrodta. Naj-
czeSciej majg wiele roznych ognisk — czasem szybko wygasajacych, czasem rozno-
szacych sie daleko. To troche tak jak z pozarem: jedna iskra po chwili staje sie kil-
koma w r6znych miejscach.

Pamietaj o tym, monitorujac swojg marke. W koncu jedno zdjecie wrzucone
gdzie§ moze wygenerowac straty w tysigcach zlotych. Tylko dlatego, ze sie nie przy-
gotowales.

Dlaczego akurat w weekendy?

Social media nie $pia. Nigdy. Zawsze sa jacy$ uzytkownicy online — czasem zagra-
niczni (ze wzgledu na strefy czasowe), czasem rodzimi blogerzy. Kiedy Ty wracasz
w pigtek po pracy do domu, Twoi fani juz grzeja siedzenia przed komputerami i sur-
fuja po necie.

Sobota to czas, kiedy ludzie zajmuja sie wieloma rzeczami, na ktére nie mieli
czasu w ciggu tygodnia. Na przyktad uzywaja Twojego produktu. Maja tez czas, zeby
hejtowaé!! Twoja marke.

Firma przez weekend nie pracuje. Post, ktory sie pojawi, moze bez problemu
dziataé¢ az do poniedziatku rano, kiedy ktos, kto sie zajmuje fanpage’em, go zauwazy.

' Od ang. hate (nienawidzi¢) — wyraza¢ swoja nienawisc.
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Nawet jesli opieka nad kanatem komunikacji odbywa sie rowniez w sobote i nie-
dziele, pozostaje jeszcze czas reakeji. O ile w czasie dziatania biura zebranie sztabu
kryzysowego czy wystosowanie odpowiedniego o§wiadczenia zajmuje troche czasu,
o tyle w weekend jest to znacznie utrudnione. Post moze wiec zy¢ wlasnym zyciem,
a internauci mogg go swobodnie przesyta¢ i komentowac przez dwa dni. Dla sieci
to bardzo dtugo. Zdecydowanie ZA dtugo.
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Jesli wydaje Ci sie, ze czwarta wtadza to media, mylisz sie. Teraz to social media sa sita
sprawczg, ktdra buduje i niszezy kariery, wynosi marki na szczyty popularnosci lub row-
na je z ziemia. Social media to brof obosieczna — bywaja Zrédtem kryzysow, ale takze
sposobem na ich pokonanie. Najwazniejsza jest informacja: zabawna, oburzajaca, in-
teresujaca. Im bardziej kontrowersyjna i nosna, tym szybciej dotrze do tysiecy Twoich
klientéw. Jesli myslisz, ze Twojej marce nic nie grozi, lepiej przygotuj sie na kryzys.
Zdarza sie on kazdemu: i rzetelnym producentom, i perfekeyjnym ustugodawcom. Nie
myli sie tylko ten, kto nic nie robi, wiec predzej czy p6Zniej popetnisz btad lub natkniesz
sie na pierwszego niezadowolonego klienta. A od tego do kryzysu tylko jeden krok...

Sama mysl o wpadnieciu w jego epicentrum budzi groze, prawda? A przeciez wcale nie
musi! Mozesz sie przygotowadc na sytuacje kryzysowe i dowiedzie¢ sie, jak wyjs¢ z nich
z tarcza. Jesli Twoja marka jest obecna na Facebooku, Twitterze czy innym portalu spo-
tecznosciowym albo jesli wiesz, ze Twoi klienci s3 aktywni w tych mediach — a s3 tam
na pewno — przyda Ci sie znajomos¢ zasad tej wirtualnej gry. Pierwsze prawo kryzysu
w social media: zwykle zaczyna sie tuz przed weekendem!

- — w branzy social media dziata od siedmiu lat. Specjalizuje sie
w marketmgu szeptanym i WOMM oraz przygotowywaniu strategii marketingowych.
Od kilku lat jest zwiazana z portalem Socjomania.pl. Jej interesujgce wystapienia na
konferencjach branzowych ciesza sie powszechnym uznaniem. Wyksztatcenie socjolo-
giczne, zdobyte w trakcie studiéw w Instytucie Socjologii Uniwersytetu Warszawskie-
go, umozliwia jej analizowanie danych i obserwowanie sieci z ciekawej perspektywy.
Pracuje dla klientéw z réznych dziedzin i weigz najbardziej fascynuja ja wyzwania zwia-
zane z sytuacjami kryzysowymi.
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