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Lawartosc rozdziatu V10

Rozdziat 10 wyposazy nauczycieli w instrumenty umozliwiajgce

przeksztatcenie hipotetycznego kryzysu cyfrowego w strategiczny

sukces.

Szczegdtowa tresc rozdziatu to:

e Jak wzmocni¢ reputacje cyfrowa na przyktadzie kilku sposobéw
usprawnienia zarzadzania reputacjg w Internecie.

e Jak zarzadza¢ negatywnymi recenzjami, jak sobie z nimi poradzic i
zminimalizowac szkody.

e Jak dokonac rebrandingu konkretnego dziatania poprzez poznanie
definicji rebrandingu oraz efektywnych dziatan w tym zakresie.
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What is Crisis Mana%emem‘?

e Zarzqdzanie kryzysowe to proces sktadajqcy sie z wielu czesci,
zZwigzany z zastosowaniem strategii majgcych pomadc organizacji

poradzi¢ sobie z nagtym i znaczgcym negatywnym wydarzeniem.
[1]

e Literatura dot. zarzqdzania kryzysowego nie podaje jednoznacznej
definicji kryzysu. Mozna jednak zidentyfikowac szesc¢ kluczowych
cech kryzysu: jest on rzadki, znaczqcy, majqgcy duzy wptyw, jest
niejednoznaczny, wymagajqcy pilnej reakcji i wiqgzq sie z wysokim
ryzykiem. Obejmuje okres nieciggtosci i wymaga silnych
umiejetnosci w zakresie podejmowania decyzji, poniewaz trudno
jest skutecznie zarzqdza¢ komunikacjg w Internecie, gdy
informacja o samym kryzysie zostanie upubliczniona. 12!
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PRZED KRYZYSEM: Ocena ryzyka i planonanie strategiczne  ¥'eg
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Skorzystaj z analizy SWOT (analizy mocnych i stabych stron, szans i
zagrozen), kluczowego instrumentu zarzadzania strategicznego i oceny
ryzyka [3]

Analizy SWOT maja na celu umozliwienie realistycznego, opartego na
faktach i danych spojrzenia na mocne i stabe strony dowolnego kontekstu.
Aby w petni wykorzystac to narzedzie, organizacje muszg skupiac sie na
kontekstach z zycia codziennego.

Firmy powinny uzywac analizy SWOT jako swoistego przewodnika, a nie
gotowej recepty na kryzys.



PRZED KRYZYSEM: Ocena ryzyka i planonanie strategiczne  ¥'eg

Zaangazuj jak najwiecej zainteresowanych stron. Utworzenie zespotu ds.
zarzadzania kryzysowego sktadajgcego sie z cztonkdow o réznorodnych
umiejetnosciach moze pomadc organizacjom w szybkim i zdecydowanym
reagowaniu oraz czestszym angazowaniu sie w proaktywne i/lub
dostosowane do potrzeb zarzadzanie kryzysowe. [4]

W sktad korporacyjnych zespotéw reagowania kryzysowego czesto
wchodza przedstawiciele dziatu prawnego, kadrowego (HR), finansowego i
operacyjnego organizacji. Zwyczajowo wyznacza sie takze osobe, ktdra
bedzie petni¢ funkcje menedzera kryzysowego.
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Caym jest analiza SWOT? FUTS

Analiza SWOT to technika planowania strategicznego, ktéra moze poméc w ocenie
niemal kazdego aspektu Twojej firmy[5]

Kréotko mowiac, analiza SWOT wymaga wyszczegélnienia (i przeanalizowania)
nastepujacych elementéw:

Co obecnie sprawdza sie wewnetrznie dla Twojej firmy (mocne strony)

Co nie dziata (stabe strony)

Czynniki zewnetrzne, na ktérych Twoja firma moze wykorzystac¢ (szanse)
Czynniki zewnetrzne, ktére moga zaszkodzi¢ Twojemu biznesowi (zagrozenia)






ODPOWIEDZ NA KRYZYS: wdrozerie planu reagowatiia kryzysoweqo organizaciV_

Wazne by Menedzer ds. sytuacji kryzysowych:

e kierowat reakcjg organizacji zgodnie z ustalonym planem zarzadzania
kryzysowego;

e byt osobg, ktorej zadaniem jest komunikowanie sie ze spoteczenstwem;

e ztozyt jak najszybciej publiczne oSwiadczenie.

Il Kiedy kryzys stanie sie publiczny, media nieuchronnie beda szukac
pracownikow w celu uzyskania komentarzy: dla organizacji kluczowe jest
okresSlenie z wyprzedzeniem, kto jest, a kto nie jest upowazniony do
rozmawiania z mediami podczas kryzysow !
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PO KRYZYSIE: praejrzee, aktualizacia i dostosoarie planu reagowania na prz

e Menedzer ds. sytuacji kryzysowych powinien w dalszym ciggu spotykac
sie z cztonkami zespotu zarzadzania kryzysowego i ocenia¢ postep
wysitkdw naprawczych;

e Menedzer Kryzysowy bedzie musiat przekazywaé najnowsze informacje
kluczowym zainteresowanym stronom, aby na biezaco informowac je o
biezacej sytuacji.

,, l ' Wazine jest réwniez aby zespét zarzadzania kryzysowego dokonat

;,/ r; przegladu planu zarzadzania kryzysowego organizacji w celu oceny, jak

/1 dobrze plan zadziatat i jakie jego aspekty wymagajg przegladu w oparciu o
§E wiedze zdobyt3 podczas jego wdrazania.
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[naczenie zarzgdzania kryzysem
dla sektora turystycanego



Jok stawic czota zarzadzaniu kryzysowenu W branzy turys’ryczne&?“‘

e Postepuj zgodnie z trzema etapami zarzadzania kryzysowego (slajd 8) [6];

e Szczegdétowa strategia komunikacji ma ogromne znaczenie, poniewaz
media odgrywaja wazng role w zarzadzaniu kryzysowym;

e Zintegrowane podejscie interesariuszy w odniesieniu do zréznicowanego
sektora turystyki z wieloma wptywowymi aktorami;

e Zaangazowanie sektora publicznego i prywatnego oraz petna wspodtpraca
sg niezbedne do catkowitego ozywienia gospodarczego;

e Dobre zarzadzanie PR jest niezbedne dla pomysinej wspotpracy z
mediami;

e Zalecane jest wsparcie federacji i stowarzyszen, ktorych celem jest
przejecie kontroli nad zarzadzaniem kryzysem.

Q
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Lnaczenic WLZERUNKU DESTYNACJT

WIZERUNEK DESTYNACJI[7]:

e wptywa na decyzje o odwiedzeniu okreslonego kierunku turystycznego;

e jest zréznicowany, poniewaz poszczegodlne osoby majg rézne wyobrazenia
o tym samym miejscu docelowym, w zaleznosci od ich wczesniejszej
wiedzy o miejscu i kulturze;

e wiadomosci i media sg3 waznym zrodtem informacji wptywajacym na
wizerunek destynacji, poniewaz informujg spoteczenstwo o biezacych
wydarzeniach politycznych, gospodarczych i spotecznych: nieprzychylne
postrzeganie destynacji moze by¢ rozpowszechniane na catym Swiecie za
posrednictwem licznych kanatéw medialnych;

e odlegtos¢ pomiedzy miejscem zakupu produktu a destynacjg sprawia, ze
potencjalnym turystom trudno jest z géry ocenic jakos¢ destynaciji.



Wazkosc WLZERUNKU DESTYNACJT - przyktady

To zdjecie destynacji docelowej nie
zadziata, poniewaz:
* nic nie reprezentuje celu podroézy.

Ten obraz destynacji dziata, poniewaz:

posiada punkt centralny;
méwi cos$ o celu podrdzy;

daje mozliwosc¢ zobaczenia, co oferuje ﬁ

destynacja (gory, wzgorza, balony,
wioski);
tatwiej sobie wyobrazi¢, co mozna tam

znalez¢, nawet jesli nie ma tego na zdjeciu

=
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nie ma punktu centralnego;

nie ma zadnych informacji o tym co
przedstawia;

obraz jest niewyrazny;




Wriosk

e Sektor turystyczny jak nikt inny opiera sie na
promowaniu korzystnego wizerunku danej
destynacji, poniewaz produkt turystyczny jest
niematerialny.

e /bilansowana integracja wszystkich
interesariuszy  jest przewaznie trudna,
poniewaz rzad kontroluje catg dziatalnosc
biznesowa za pomoca polityk i przepisow, a
zatem odgrywa wazniejszg role niz inni
uczestnicy rynku

e Instytucje prywatne mogg wspierac skuteczne,
wspolne zarzadzanie kryzysem poprzez kilka
dziatan, powinny skupiac sie na wspotpracy z
instytucjami prywatnymi, ktére nie sg zalezne
od wsparcia rzadowego.







Jak wzmocni¢ reputacie cyfrowy

Reputacja Twojej marki w Internecie stale ewoluuje i jest na nowo
definiowana przez kazdy komentarz, recenzje i wpis na blogu w
mediach spotecznosciowych. Gdy ktos odkryje Twoja firme, dokonuje
oceny i decyzji o zakupie na podstawie tresci dostepnych w
Internecie. Musisz aktywnie zarzadzac¢ wszystkimi opiniami, ktore
otrzymujesz z Internetu, i je udoskonalac.

OTO 5 WSKAZOWEK, KTORE MOGA Cl POMOC!




WSKAZOWKA NR |

Monitoruj swoja reputacje i
obecnos¢ w Internecie :

Nie zapomnij o blogach! Bycie online to nie tylko
dbanie o strone internetowa. Masz takze fora,
blogi, serwisy informacyjne i wszystkie media
spotecznosciowe, o ktdére musisz sie martwic:
musisz Sledzi¢ wszystkie te rozmowy, aby mieé
jasny obraz swojego przedstawiciela
internetowego.

Dobre narzedzie do monitorowania multimediéw
pozwala $ledzi¢ catos¢ =z jednego pulpitu
nawigacyjnego, wiec nie musisz szuka¢ na kazdej
platformie. Jest mndéstwo dobrych opcji, takich
jak NapoleonCat czy Brandwatch.

O©

tripadvisor-

o

yelp ¢

trivago
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WSKAZOWKANR 2

Przygotuj strategie recenz;ji
online:

Mozesz zacza¢ od aktywnego proszenia o
recenzje po transakcji lub po tym, jak
klient korzystat z Twoich ustug przez jakis
czas: w wiekszosci przypadkéw
zadowoleni klienci zgodza sie zostawi¢ Ci
mita wiadomos$¢, jesli tadnie poprosisz i
wyjasnisz, jak jest to dla Ciebie wazne.
Pomocne jest tworzenie oficjalnych profili
spotecznosciowych Twojej firmy. Bedg
one wykorzystywane przez osobe
odpowiedzialng podczas odpowiadania na
recenzje, monitorowania  witryn z
recenzjami online itp.

|




Wskazéwka nr 3

Pracuj z Mikroinfluencerem

Mikroinfluencerzy promuja produkty, ktére sg zgodne
z ich zainteresowaniami lub wiedz3 (i/lub wiedza ich
obserwujacych) — pomysl o blogerze kulinarnym
promujacym restauracje lub pisarzu podrézniczym
dzielgcym sie swoim ulubionym zakwaterowaniem w
danym miejscu.

W sSwiecie mikroinfluenceréw wazna jest
autentycznosé: gdy gwiazda dzieli sie produktem,
obserwujacy prawdopodobnie odczytaja post jako
reklame. Kiedy jednak mikroinfluencer udostepnia
post, obserwujacy w idealnym przypadku postrzegaja
go jako prawdziwe poparcie i sg bardziej sktonni do
zadawania pytan lub wysytania postu do znajomych.




WSKAZOWKA NR 4

Badz konsekwentny i dotrzymuj
obietnic

Kontynuowanie i wprowadzanie zmian, do ktérych sie
zobowiagzate$, jest kluczem do utrzymania Twojej
reputacji w Internecie. Poniewaz wszystko jest
widoczne w  Internecie i publicznie, kazdy
zainteresowany moze Sledzi¢ historie i wiedzie¢, jak sie
ona zakonczy.

Jesli Twoja obstuga klienta jest nigdy niedostepna lub
traktujesz niezadowolonych klientéw bez szacunku,
zadne wptywowe osoby ani wypowiedzi marketingowe
nie pomoga uratowac Twojej reputacji w Internecie.

Jesli potraktujesz opinie klientow jako okazje do
wprowadzenia rzeczywistych zmian w swojej firmie i
faktycznego ulepszenia swojej organizacji, klienci to
zauwaza i wroca po wiecej.




WSKAZOWKANR 5

Sledz reputacje i strategie swojej
konkurencji w Internecie:

Najwieksza zaleta monitorowania konkurencji jest to, ze mozna
uniknaé¢ wielu btedéw. Albo widzisz, ze co$ robig dobrze i
mozesz to wdrozy¢, zanim wiecej przegapisz, albo mozesz
uczyc sie na cudzych btedach.

Jesli Twoj konkurent prowadzi marketing w Internecie,
prawdopodobnie mozesz go znalez¢ i przeanalizowac
zarzadzanie jego reputacjg w Internecie.

Jest mnéstwo réznych rzeczy, na ktére warto zwrdci¢ uwage:
ich strony internetowe, profile w mediach
spotecznos$ciowych, ptatne kampanie reklamowe, wysytane
e-maile marketingowe, relacje PR... kazdy kanat i obszar to
okazja do poznania i udoskonalenia strategii zarzadzania
reputacjg w Internecie.




Jak radzic sobie z negatyunym recenzkamilm

Zte recenzje w Internecie mogg spowodowac utrate potencjalnych klientéw,
co negatywnie wptynie na Twaj biznes. Wazne jest, aby wykona¢ nastepujace
kroki:

Odpowiadaj na recenzje klientow: hotele, ktére odpowiadajg na recenzje
klientow, otrzymuja o 12 procent wiecej recenzji, co stanowi Swietny
sposéb na uczenie sie od klientéow i budowanie dobrej woli wsréd
najaktywniejszych klientow;

Badz mity i unikaj kontaktéw osobistych: wazne jest, aby gteboko sie
zastanowi¢, zanim odpowiesz na negatywng recenzje. Jesli recenzent
uwaza, ze jesteS niegrzeczny Ilub protekcjonalny, moze réwniez
potraktowac to osobiscie i rozztosci¢ sie, a w rezultacie jeszcze bardziej
pogorszysz sytuacje.




Jak radzic sobie z negatyunym recenz&amilm

Podziekuj recenzentom i zindywidualizuj odpowiedzi: przepros klienta i
podziekuj mu za poswiecenie czasu na zwrdcenie uwagi na problemy
zwigzane z Twoja firma; indywidualna odpowiedz pokaze, ze Twoja firma
naprawde docenia opinie klientéw.

Poswiec troche czasu na przestanie zdjecia z odpowiedzig na recenzje: jesli
odpowiadasz na ztg recenzje, wyslij wiadomos¢ wideo lub wyslij wraz z
odpowiedzig odpowiednie zdjecia. Pokaze, ze powaznie podchodzisz do
skargi i odpowiadasz na nig w sposéb sumienny.

Pokaz, ze podjates niezbedne dziatania: opinie klientow s3 istotnym
elementem poprawy wynikow biznesowych. Jesli otrzymates negatywna
recenzje online, wykazanie, ze podjates kroki w celu rozwigzania
problemu, moze poméc zmieni¢ negatywng recenzje w pozytywna.




PI" ZykdeI Klient

,Spedzitem w tym obiekcie w Alpach cztery dni,
miejsce byto cudowne, przyroda i mnéstwo
wycieczek z rodzing. Byt tylko jeden problem: w
naszym pokoju byto zimno, poniewaz byty problemy
Z ogrzewaniem. Spalismy pod trzema kocami kazdy i
problem nie zostat rozwigzany az do wyjazdu. Mamy
nadzieje, ze bedziecie miec lepsze doswiadczenia!”

Wiasciciel

,Szanowny [NAZWISKO RECENZENTA],
dziekujemy za podzielenie sie swojq opiniq. Przykro
nam, ze Twoje doswiadczenie nie spetnito Twoich
oczekiwan. To byt rzadki przypadek i w przysztosci
postaramy sie poprawic. W razie dalszych uwaga,
watpliwosci lub sugestii, ktorymi chcesz sie
podzielic, skontaktuj sie z [WSTAW INFORMACJE
KONTAKTOWE]. Postaramy sie wszystko
zadoscéuczynic, jesli dacie nam drugq szanse.

.







Powody rebrandingu konkretnej firmy/mark

Oto cztery najczestsze powody zmiany marki firm:

® Odswiezenie zmeczonej marki. Rynek stale sie rozwija. Po kilku latach
zaniedban marka moze stracic¢ na aktualnosci, wygladac i brzmieé
przestarzale, a takze staé sie przeszkodag w sukcesie firmy.

® Fuzja lub przejecie. Fuzja lub duze przejecie moze spowodowad
powazng zmiane w grupie docelowe;j lub strategii biznesowej, co moze
nawet wymagac nowej nazwy.

® Przezwyciezenie kryzysu public relations. Rebranding moze by¢
skutecznym sposobem na zmiane negatywnego odbioru spotecznego i
rozpoczecie procesu odbudowy reputacji firmy.

® Zmiana pozycji firmy. Wiekszosci firm swiadczacych ustugi
profesjonalne brakuje silnych wyréznikéw lub istotnego powodu, dla
ktérego kupujacy mogliby wybrac je zamiast konkurencji. Rebranding
moze odkry¢ Twoje wyrdzniki i opowiedzie¢ potezna historie.

Firmy muszg taczy¢ sie ze swoimi odbiorcami na poziomie emocjonalnym.

Silna marka pozwala jej potencjalnym klientom na jej Sledzenie.




Kroki w rebrandin%u

1. ZNAJDZ POWOD BIZNESOWY DO REBRANDINGU
Mozesz przemyslec¢ koniecznos¢ rebrandingu gry:

Musisz zacza¢ konkurowaé na wyzszym poziomie lub na nowym rynku.
Twoja marka nie odzwierciedla juz tego, kim jestes.

Twoja firma zostata wydzielona z istniejgcej marki.

Masz powdd prawny, ktéry zmusza Cie do zmiany.

Musisz uproscic i skoncentrowac swoj przekaz.

Masz nowy zespo6t marketingowy.

Uruchamiasz now3 linie ustug.



Kroki w rebrandin%u

2. ZBADAJ SWOJA FIRME | DOCELOWYCH KLIENTOW

Przeprowadz niezalezne badania na temat swojej firmy i klientéw.

Uzyskaj obiektywng wiedze na temat obecnego postrzegania i kompetencji
swojej marki.

I Bez tych badan bedziesz dziata¢ wytacznie z perspektywy wewnetrznej !!



Kroki w rebrandin%u

3. WYKORZYSTAJ POZYCJONOWANIE | KOMUNIKAT, ABY UCHWYCIC
STRATEGIE SWOJEJ MARKI

e Twoja pozycja rynkowa to krotki opis tego, gdzie pasujesz do
przestrzeni rynkowej. Czy jestes liderem innowacji czy dostawcg
niskokosztowym?

e Pozycjonowanie rynkowe musi réwnowazyc to, kim jestes jako firma, i
kim chcesz sie stac.

e Twoja architektura wiadomosci przekazuje Twoje wiadomosci
kazdemu z gtéwnych odbiorcow. Komunikaty te muszg by¢ spdjne z
0gb6lng markga i by¢ akceptowalne przed odbiorcow.



Kroki w rebrandin%u

4. ZBUDUJ TOZSAMOSC SWOJEJ MARKI

Jest to czesc strategii rebrandingu, podczas ktorej opracowujesz elementy
wizualne, ktore bedg komunikowaé Twojg marke: nazwe firmy (jesli to
konieczne), logo, slogan, kolory, projekt wizytowki.

I Wiele oséb myli te elementy z Twoja marka. Twoja marka to Twoja
reputacja i widocznosé, a nie nazwa firmy czy jej logo. Tozsamos¢ Twojej
marki to rodzaj wizualnego skrétu Twojej marki.




Kroki w rebrandin%u

5.ZBUDUJ SWOJA STRONE INTERNETOWA | OBECNOSC W INTERNECIE

Strona internetowa to pierwsze miejsce, do ktérego zwrdci sie potencjalny
klient lub pracownik, aby dowiedzie¢ sie wiecej o Twojej firmie.

Strona internetowa jest zbudowana w oparciu o architekture przesytania
wiadomosci. Razem z Twojg pozostatg obecnoscig w Internecie (pomysl na
przyktad o mediach spotecznosciowych) jest to petny wyraz Twojego
pozycjonowania.




Kroki w rebrandin%u

6. ZABEZPIECZENIA MARKETINGOWE

e Opracowanie wszystkich materiatobw marketingowych potrzebnych do
przekazania wiadomosci dotyczgcych Twojej marki i ustug: prezentacji
ofert, szablondw ofert, broszur, jednostronicowych ulotek i stoisk
targowych.

7. PLAN BUDOWANIA MARKI

Opracuj plan promowania i wzmacniania swojej nowej marki.

Zacznij od rozsadnej strategii rebrandingu.

Znajdz doswiadczonego partnera.

Poswiec rebrandingowi tyle uwagi, na ile zastuguje, a nagrody przyjda
same.



[adania dla ucznigw



Ktbre obr azy 54 dobre dla promocii miejsca turystyczne%o? Dlacze% o




Twoja restauracia otrzymata 2ty recenzje. Jak zamierzasz

Klient

poradzic sobie 2 sytuac&q?

,Ta restauracja zwykle byta swietna. Nie jestem \
pewien, czy zmienili wtascicieli, ale sytuacja sie
diametralnie zmienita, poczqwszy od jedzenia do \

obstugi. Ostatnie dwa razy kurczak byt zimny, a \

. desery nie byty domowej roboty.” \
Restauracja

—~_" \

2772 \ |




Jakie media spotecznoscioe nadaja sie do promowania osrodka %\V“
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CWICZENTE DOTYCZACE REBRANDINGU

Woyobraz sobie, ze zmieniasz marke swojej organizacji turystycznej, pracujac w zespole i postepuj zgodnie z tymi trzema
wskazéwkami dotyczacymi brandingu, ktére Ci pomoga.

1. Kim jesteSmy?

Utworz liste przymiotnikéw opisujacych Twoja marke.

Zacznij od tego, co wedtug pracownikow reprezentuje Twoja marka.

Przejrzyj te liste i ustal, czy nie pominieto jakichs$ kluczowych przymiotnikéw.

Upewnij sie, ze wszyscy zaangazowani majg kopie wypetnione;j listy, aby mogli sie do niej odwotaé w razie potrzeby.

2. To nie my.

Utworz liste zawierajaca przymiotniki, ktore nie pasujg do pozycjonowania Twojej marki ani kultury firmy.
Znajdz bardziej odpowiednie stowa, ktore zastapig te przymiotniki. Oto kilka przyktadéw na dobry poczatek:
Nasza marka jest prosta, ale nie monotonna.

Nasz branding stara sie by¢ uczciwy, ale nie nieformalny.

Nasza marka stawia na przystepnosc cenowa, ale nie na niskg jakos¢.

3. Zbuduj osobowos¢ marki.

Jesli Twoj zespoét ma problemy ze zidentyfikowaniem atrybutéw Twojej marki, pomocne moze by¢ spojrzenie na nig z
perspektywy osoby trzeciej (np. innego klienta docelowego). Cwiczenie to buduje osobowo$¢ marki poprzez rozwdj
wyimaginowanej postaci na podstawie danych demograficznych i psychograficznych reprezentujgcych Twoja firme.

Zadawaj pytania, takie jak: Jaki rodzaj koloréw chciataby ta osoba? Czy ta osoba uzywataby ztozonego czy prostego jezyka?
Gdyby ta osoba byta postacia fikcyjna, kim by byta? Jak ta osoba zareagowataby na okreslone wyzwania? Jak inni - np. Twoi
klienci - opisuja te osobe?
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