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SAŽETAK

Budući da živimo u eri društvenih medija, bili smo primorani naučiti da se dobre vijesti Internetom šire  jako brzo, a loše još brže. Sa pojavom društvenih mreža brzina širenja informacija postala je nevjerojatna te je to potpuno očito u slučaju kada se pojavi izvanredna situacija ili kriza. Kriza može uključivati bilo što – od jednostavnog prekida rada web stranice do negativnog publiciteta. Facebook, najveća društvena mreža svijeta, je dao kriznom komuniciranju potpuno novu dimenziju. Ovaj rad će pokazati kako koristiti Facebook u vrijeme krize te navesti neke teorijske primjere koji otkrivaju kako najbolje iskoristiti ovu društvenu mrežu kao spas u kriznoj situaciji.
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SUMMARY

Since we live in social media era we were compelled to learn that good news travel very fast via Internet, but bad news travel even faster. With appearance of social networks the traveling speed became staggering and that is completely obvious in case when crisis or emergency erupts. A crisis can include anything - from a simple website outage to negative publicity. Facebook, the biggest social network of  the world,  has given crisis communications a completely new dimension. This article will reveal how to use Facebook during a crisis and provide some theoritical examples which show how to utilize this social network as savation in a crisis situation. 
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1. UVOD

Poslovne krize nisu neuobičajene, no svakako su posljednje što želi menadžment i što žele zaposlenici tvrtke. Prva pomisao na prednosti korištenja Facebooka za posao, su uspjesi u marketingu, no ta društvena mreža jednako je tako moćan alat i za poboljšanje procesa komunikacije u krizi.  U vremenu naglog razvoja Facebooka mnogi su brendovi doživjeli neuspjehe u krizama iz nebrojenih razloga, bilo zbog potpunog izostanka reakcije ili jednostavno arogancije tijekom štetnih situacija. Upravo zato tvrtka mora razmišljati o tome kako svoje kanale na društvenim mrežama što bolje iskoristiti u krizi. 
2. IMIDŽ  TVRTKE NA FACEBOOK-U
Imidž tvrtke predstavlja ono što javnost misli o organizaciji, zajednički dojam ili slika koju javnost stvara o organizaciji. Znači, riječ je o preslici identiteta u javnosti, što su ga ostvarile komunikacijske aktivnosti organizacije.
 

Društvene mreže dopuštaju korisnicima da brzo i daleko prošire svoje dojmove o (ne)uspješnoj online komunikaciji.  Naime, što mreža bolje kotira na ljestvici moći, postavlja sve zahtjevnije uvjete svojim korisnicima te upravo imidž organizacije na Facebooku, ili kapital povjerenja, predstavlja najvrjednije mrežno dobro, budući da se uz njegovu pomoć na društvenu mrežu privlači pozornost, a time i novi fanovi.
 Usmena predaja i društvena pretraga dva su jaka razloga zbog kojih je potrebno voditi računa o imidžu na Facebooku. 

2.1. Usmena predaja

Facebook dopušta bilo kome da bude utjecajan u zajednici. Bilo koji klijent  koji prođe kroz vrata određene tvrtke možda ima stotine ili tisuće sljedbenika u regiji, ili ako ne on, onda njegovi prijatelji. Marketing putem usmene predaje može doprijeti do publike u cijelom svijetu preko Facebook-a, dakle, jedno loše iskustvo može se nadaleko prepričavati.

2.2. Društvena pretraga
Googleova nedavna implementacija Facebooka u rezultate pretraga daje još jednostavniji te masoviji pristup informacijama o brendovima, tj. korporacijama. Naime korisnici Facebooka posebno rado koriste rezultate Google-a koji ih vode na određenu Facebook stranicu.
3. UPRAVLJANJE KRIZOM

Jedan od bitnih činitelja uspješnog upravljanja krizom je i sama koncepcija komuniciranja koja obuhvaća ova pitanja: Kada koga informirati? Tko to mora učiniti? Što želimo tražiti i od koga? Dobra koncepcija komuniciranja obuhvaća sve primatelje informacija, dokumentira kada i kako je tko informiran i određuje kada će tko i dalje dobivati kakve informacije te na koji način. 
 Iako se uzroci negativnih posljedica u krizama na društvenih mrežama mogu pripisati lošem planiranju u komuniciranju, činjenica da se događaji u online zajednicama kao što je Facebook odvijaju u stvarnom vremenu dala je upravljanju krizom potpuno novu dimenziju. Loše vijesti šire se kao šumski požar u online svijetu pa sve više brendova i tvrtki mora razmišljati o tome kako što bolje iskoristiti svoju Facebook stranicu za rješavanje krize. 

·  Reakcija na informaciju u stvarnom vremenu – činjenica da se društvena mreža neprestano osvježava s najažurnijim vijestima koje se tiču praktički svega – od Interneta do stvarnog svijeta -  znači da je iznimno važno za brendove da koriste online zajednice kao transparentan okoliš za komunikaciju i prenošenje informacija javnosti o tome što se točno poduzima u krizi, i, što je još važnije, kako brend reagira na krizu. U protivnom situacija se može postupno pogoršati, može biti sve više nepotrebnih pitanja, i u krajnjem slučaju može doći do gubitka ugleda brenda u online svijetu.

· Kontrolirani izlazak – izlazak brendova u kanale društvenih mreža može biti pažljivo planiran i izvršen u okolišu nad kojim imaju više kontrole. Ne zato da brendovi ne bi bili transparentni u krizi, nego kako bi se ljudima mogle dati jasne i koncizne informacije glede neke situacije. Mogućnost obavještavanja javnosti koristeći prave fraze može biti dragocjena pri kontroli štete u krizama.
· Izravni odgovor – brendovi mogu nadzirati svoje online zajednice tijekom kriznog razdoblja, i identificirati individualne slučajeve gdje je izravan odgovor od iznimne važnosti. Iako izravan odgovor nekim korisnicima može biti presedan drugima, to je puno bolje nego ne reagirati na hitne situacije. Društvene mreže mogu pomoći pri takvom izravnom odgovoru na brojne načine, primjer je  ostavljanje komentara na Facebooku. 
· Korištenje bogatih medija – Osim što su korisni za stvaranje interesa u zajednicama kao što je Facebook, bogati mediji mogu imati ključnu ulogu u upravljanju krizama na društvenim mrežama. Korištenje slika može imati veliki utjecaj na online zajednice. Recimo da dođe do velikog požara, i neki brend ili tvrtka čini sve što može kako bi ga stavila pod kontrolu. Slike mogu korisnicima jasno pokazati što se događa, kako tvrtka radi na rješavanju problema ili situacije kao i učinke tog rada na primjerima. Bilo preko slika ili videa, korištenje pažljivo odabranih bogatih medija može značajno utjecati na proces upravljanja krizom.

Mnoge  su tvrtke  počele maksimalno koristiti društvene mreže kako bi poboljšali proces komunikacije u krizi, bilo preko svojih digitalnih odnosa s javnošću i stručnjaka za društvene mreže ili preko agencije za društvene mreže. U svakom slučaju danas se podrazumijeva da brendovi moraju misliti na svoj izlaz  u online zajednicu tijekom upravljanja kriznim situacijama.

4. PRAVILA I PRIKAZ  KRIZNOG KOMUNICIRANJA NA PRIMJERU NESTLE-A
Bilo tko tko se odluči koristiti društvenim mrežama kao alatima zasigurno će naići na krizne trenutke – neki od njih bit će veliki, a neki će biti manji kao naprimjer klasično internetsko prepiranje dvaju osoba.

Pojavom Facebooka brzina širenja informacija postala je zapanjujuća, jer se svatko može uključiti u raspravu gotovo u istom trenu, stoga se ne treba čekati da se komunikacijska kriza dogodi prije nego li je nošenje s posljedicama kada nešto (neizbježno) pođe po zlu isplanirano.
Naime, Greenpeace i Nestle imali su manje nesuglasice oko Kit Kat čokoladica i palminog ulja. Anti-Nestle kampanja prelila se na Nestleove Facebook stranice te je postala previše za tvrtkin tim za društvene mreže. Nestleov tim bio je tragično nenazočan u trenutku kada je njihov zid napadnut 19. ožujka prošle godine, što je dovelo do teških napada na brend koji su trajali ne satima, već danima. To je bio vrlo loš primjer znanja, profesionalnog umijeća i u krajnjem slučaju prisutnosti. 
Upravo ovdje će biti prikazano na koje se načine Nestle mogao nositi s ovakvom katastrofom, tj. kako treba djelovati ukoliko Facebook stranicu napadnu aktivisti ili ljutiti komentatori:
1. Biti prisutni: Ne može se  uspostaviti kontrola nad situacijom ukoliko se situacija konstantno ne nadgleda. Treba uvijek očekivati napade i krize, i biti spremni djelovati. Također treba imati dobro smišljen i fleksibilan plan za reagiranje u slučaju moguće opasnosti.
Tko god da je bio plaćen da vodi računa o stranici Nestle-a nije ništa poduzeo dok su ju stotine korisnika okupirale s, u mnogim slučajevima, opravdanim pritužbama na koje je trebalo odgovoriti. Nestle Facebook tim je bio apsolutno neprisutan.
2. Pažljivo, ali brzo preuzeti kontrolu nad situacijom: Važno je shvatiti da „odgovoriti“ nije dovoljno. Kako bi bili učinkoviti, mora se učiniti više nego jednostavno reagirati. Mora se preuzeti kontrola nad situacijom. Mora se preuzeti inicijativa. Ukoliko se to ne učinit, korporacija će se nalaziti u obrambenom položaju danima, i ništa se neće riješiti.

3. Predstaviti se. Staviti lice, ime i ulogu na svoju javnu prisutnost. Ne treba samo odgovarati s bezličnim korporativnim identitetom i avatarom. Treba razgovarati s komentatorima na osobnom nivou.
Nestleova „prisutnost“ na Facebooku 19. ožujka prošle godine bila je iznimno korporativna. To nije pomoglo pri uspostavi odnosa potrebnih za pravu diskusiju. Čak i da se Nestle snažnije uključio njihova bezlična metoda komunikacije stavila ih je u loš položaj od početka. Humanizacija njihove prisutnosti bila bi odličan prvi korak.

4. Naglasiti kako pozdravljate komentare. Pozvati ih. Ustrajati u tome. Ovo je važno. Pojavljivati se svaka tri sata s komentarom nije dovoljno. Treba preuzeti ulogu čuvara činjenica. Ne propagande nego činjenica. Ukoliko netko nešto tvrdi o vašoj tvrtki ili proizvodu, a što nije točno, treba odgovoriti na njihov komentar poveznicom do činjenica koje će im pomoći da razmisle o svojim stavovima.
Na komentar o formuli za dojenčad sa Nestleovog zida (one s tvrdnjama da nema hranjivih tvari) mora se odgovoriti. Nestleov prvi pokušaj ulaska u raspravu fokusirao se na nepravilno korištenje njihovog korporativnog logoa u avatarima komentatora. To je bio vrlo loš način za započeti raspravu u pravom smjeru I jednostavno, skretanje s teme. Nakon nekoliko nespretnih razgovora Nestle se povukao i zašutio, čime je dozvolio širenje bijesa, ali i u nekim slučajevima netočnih informacija koje se sada mogu pronaći na mreži. 
5. Napraviti posebni dio Facebook stranice za diskusije. Ovo će dopustiti temama za diskusiju da imaju svoje trake na stranici, i biti će mjesto gdje ljudi mogu započeti i sudjelovati u diskusijama koje ne moraju nužno završiti na zidu.

Nestle nije imao posebni dio stranice za diskusije na Facebooku devetnaestog ožujka. Sada ima.

6. Nastavak djelovanja. Što počne na Facebooku ne završava kada se aktivnosti počnu smirivati. Nakon što je kriza izbjegnuta, mora se iskoristiti povjerenje i suradnja koju ste dobili od protivnika (i nadređenih).
 Naime, to se učinkovito može provesti kroz nekoliko koraka.
Prvi korak: Nakon što kriza završi, potrebno je zahvaliti komentatorima na pomoći te izgraditi zajednicu u pravu zajednicu, a ne kao utvrđenu ambasadu brenda.

Drugi korak: Također je vrlo bitno pretvoriti povratne informacije iz novog virtualnog svijeta  ideja u nešto formalnije. Potrebno je okupiti  tim koji će imati zadaću te ideje i ostvariti. Tako će se identificirati dobre, ali i loše ideje, što je samo po sebi koristan proces.

Treći korak: Razmisliti o stvaranju mehanizma pomoću kojeg će sami korisnici doprinijeti usavršavanju, tj. poboljšanju, kao što su naprimjer Idea-X tvrtke Best Buy ili Starbucksov My Starbucks idea. 
Četvrti korak: U tvrtku bi bilo poželjno  pozvati stručnjake koje su odabrali određeni protivnici te zatražiti njihovu pomoć u pronalaženju rješenja. Ovo je profesionalniji i službeniji nastavak iskorištavanja ideja korisnika koji se mora dogoditi na višem nivou nego što je izvor  upravljanja društvenim mrežama. 

Svrha ovoga nije samo umiriti protivnike i dobiti dobar publicitet, već i iskoristiti njihovu stručnost i resurse za istinsko traženje rješenja za poslovne izazove koji su i doveli do napada. U slučaju Nestlea, to bi značilo pozvati Greenpeace i ključne stručnjake za očuvanje okoliša da rade zajedno s višim Nestleovim upraviteljima opskrbe kako bi se pronašle realistične alternative za trenutačne načine proizvodnje.
5. PRIMJERI UČINKOVINTE FACEBOOK KOMUNIKACIJE U KRIZNIM SITUACIJAMA

1. Southwest aviokompanija

U srpnju 2009.,  zrakoplov  kompanije Southwest je prisilno sletio u Charlestownu, u zapadnoj Virginiji. Putnici su bili sigurni tijekom cijelog leta i prilikom samog slijetanja, no djeltanici kompanije nisu bili sigurni kako su putnici gledali na to iskustvo. Upravo zbog toga Southwest je oformio tim stručnjaka koji je otvorio Facebook stranicu namjenjenu tim putnicima pomoću koje će ispitati njihove dojmove. Budući da su komentari bili uglavnom pozitivni, aviokompanija je bila izuzetno zadovoljna te sve pohvale proslijedila posadi. Linda Rutherford, potpredsjednica odnosa s javnošću, je rekla da bi kompanija reagirala drugačije da su komentari bili negativni – također bi dali komplimente posadi za sigurno slijetanje, no  svaki navedeni nedostatak bi bio ispravljen. 
2. Coca-Cola

Nadzirući Facebook fun stranicu, Coca-Cola je uočila  komentar nezadovoljnog korisnika koji se bio izrazito ljut zbog poteškoća pri preuzimanju nagrade u Moja Cola nagradnoj igri.  Uskoro je nezadovoljni korisnik dobio oko deset tisuća glasova podrške. Adam Brown, voditelj odnosa s javnošću je odmah uputio javnu ispriku fanovima te pomogao u pronalasku rješenja. Spomenuti korisnik je ubrzo preuzeo svoju nagradu te je u znak zahvlanosti svoju profilnu sliku zamijenio slikom Coca-Cole. 

3. Poplava u Sjevernoj Dakoti
U ožujku 2009., nivo rijeke Red River u Fargu, Sjevernoj Dakoti se povisio te zaprijetio domovima 92 000 stanovnika. Najveći nivo koji je rijeka ikada dosegla bio je 12 metra, 1897., no sada je očekivana visina rijeke bila preko 13 metara. Grad je bio pripremljen za evakuaciju te su već neki dijelovi bili evakuirani. Domišljat građanin, Kevin Tobosa, je pozvao gradske dužnosnike da otvore Facebook stranicu te opišu stanje koje vlada u gradu i uz to zatraže vreće pijeska za obranu od poplave. U vrlo kratkom vremenu 4550 Facebook korisnika je već volontiralo. Oni su se ubrzo probili kroz hladnu vodu i postavili vreće pijeska čime su podigli visinu nasipa i tako spasili grad.
4.  Požari u Kaliforniji i Australiji

Tijekom požara u Kaliforniji, u jesen 2009., ljudi su držali svoje susjede, rodbinu i prijatelje koji su bili evakuirani točno obaviještenim o stanju njihovog boravišta putem Facebook stranice. Naime, postavili su poveznice koje su ih vodile na Google mape koje su prikazivale trenutno stanje na terenu, tj. samo kretanje vatre i njezino suzbijanje. 

Nakon požara u Australiji, premijer Kevin Rudd  je na Facebooku objavio poruku pozivajući sve građane da doniraju novac i krv žrtvama požara. Također je formirano nekoliko grupa za podršku obiteljima poginulih žrtava požara. 

6. ZAKLJUČAK

Iz navedenoga može se zaključiti da je postojanje Facebook stranice, odličan način da se preko društvenih medija korisnicima pruže odgovori kada su najpotrebniji – u krizi. Slijediti sve navedene korake uspješnog komuniciranja u krizi nije nimalo jednostavno, i što je veća organizacija, što je više korporativna, što je hijerarhija vertikalnija, zasigurno će biti teže ostvariti sve navedeno. Ne postoji čarobna forumula, niti aplikacija ili program koji će preko moći riještiti sve probleme - kako postojeće tako i potencijalne. Uspjeh zahtjeva težak rad. Zahtjeva potpunu posvećenost. Zahtjeva viziju, vodstvo, hrabrost. Od upravljanja krizom do upravljanja zajednicom te do promjene u menadžmentu put je vrlo jednostavan. Dvije su ključne stvari: odluka da se sprovede u djelo te  sprovođenje u djelo.
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