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Podziekowania

Ci z Was, ktorzy mnie znaja (i znaja gigantyczny wszechswiat mediow
spolecznosciowych), wiedza, ze cheialbym podzieckowaé w tym miejscu
dostownie tysiacom osob. Poniewaz jednak nie nadawaloby sie to do czy-
tania, podzielilem wszystkich na pieé¢ kategorii. Jesli Twoje imie nie
znajduje si¢ na liscie, lecz nalezysz do mojej rozlicznej grupy znajomych,
czlonkow rodziny, wspotpracownikéw i zwolennikéw, wiedz, ze bardzo
wysoko cenie sobie Ciebie 1 Twé) wplyw na moje zycie.

MOJA SIEC LUBIANYCH ZNAJOMOSCI WYDAWNICZYCH

Dzigkuje wszystkim redaktorom 1 pracownikom McGraw-Hill Profe-
ssional, ktorzy pracowali nad ksiazka 1 udowodnili mi, ze na rynku weiaz
jest miejsce dla tradyeyjnych publikacji. Szezegélne podzickowania
dla Julii Baxter, mojej agentki do spraw marketingu i pierwszej osoby
z McGraw-Hill, ktora zaakeceptowala moje zaproszenie na Facebooku —
duzo to dla mnie znaczylo. Zachowi Gajewskiemu, korektorowi jezyko-
wemu 1 kumplow1 z uniwersytetu w Bostonie, dziekuje za dbanie o jakosé
mojej ksigzki.

Dzickuje mojej agentce Celestii Fine z Folio, lubianej agencji, ktéra
pomogla mi w nawigowaniu po szalonych nowych wodach publikowa-
nia ksiazek.

Nie doszloby do powstania zadnej ksiazki, gdyby nie menedzerka pro-
duktu Niki Papadopoulos, ktéra do mnie napisala, zachecita mnie, pod-
pisala ze mna kontrakt i rzucila mi wyzwanie. Dzickuje.

MOJA SIEC LUBIANYCH ZNAJOMOSCI Z PRACY

Jestem niewiarygodnym szczesliweem, ze w firmie Likeable Media
otaczaja mnie tak niesamowici ludzie. Wsréd os6b, ktorym cheiatbym
podziekowaé, sa Mallorie Rosenbluth, Jenna Lebel, Michele Weisman,
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Amy Kattan, Mandy Cudahy, Lauren Sleeper, Amy Slife, Allie Herzog,
Cara Friedman, Clay Darrohn, Michael Nazli, Sida Li, Joanna Carrero,
Julia Murphy, Caila Brown, Dean Opriasa, Eric Arcidiacono, Dan Berge-
ron, Alana Brooks oraz wszyscy ludzie tworzacy szum 1 pracujacy w nie-
pelnym wymiarze. Dziekuje takze dawnym czlonkom zespotu Kbuzz:
Chrisowi Fuchsowi, Marii Ramirez i Devinowi Subameli. Najwicksze
wyrazy wdziecznosel naleza sie Megan McMahon — zatrudnionej jako
menedzer projektéw specjalnych, lecz bez watpienia prowadzace) teraz
cala firme. Megan, uratowalas mnie przed zwariowaniem, a Twoj wklad
w te ksiazke jest znacznie wiekszy, niz komukolwiek mogloby sie wyda-
wac. Ty oraz caly zesp6l Likeable — rzqdzicie!

Nasi Klienci naleza do rozszerzonej sieci znajomosei z pracy. Dzigkuje
Wam za ciggle wspolne interesy 1 wsparcie. Wsrod osob, ktérym chee
podziekowaé, znajduja si¢ Jim i Chris McCann, Kevin Ranford, Amit
Shah, Greg Golaszewski oraz pozostali czlonkowie zatogi 1-800-Flo-
wers.com. Podjeli rvzyko zainwestowania w nasz slub 1 od wielu lat ocho-
czo nas wspieraja. Elaina Mango, Maureen O’Hara, John Dinapoli oraz
caly zespél firmy Verizon zastuguja na wyrazy wdzigeznosei za nieusta-
jace wsparcie. Dzickuje Josemu Bimontowi, Faisalowi Rangwali 1 zalo-
dze Neutrogeny. Dzickuje Toddowi Simonowi i zalodze Omaha Steaks,
Rickowi Hendriemu i zalodze Uno Chicago Grill, Malindzie Freitas
1 zalodze Stride Rite, Jessice Johnson i zalodze Extra Space, Dougowi
Nielsenowi 1 zespolowi Hayneedle oraz wszystkim naszym wspanialym
dawnym, aktualnym i przyszlym klientom. Wspélnie tworzylismy bar-
dziej lubiany swiat.

Ostatnie, lecz nie mniej wazne: do rozszerzonej sieci znajomosci
z pracy nalezg nasi partnerzy, dostawey 1 znajomi z branzy. Inspirowa-
liscie mnie 1 udzielaliscie mi wsparcia w wiekszym stopniu, niz sobie
uswiadamiacie. Podzigkowania nalezg si¢ takim osobom jak Randi Zuc-
kerberg, Erin Kanaley, Chris Pan, Kristin Thayer 1 calej zalodze Face-
booka. Dziekuje A. J. Tennantowi z Facebooka, ktéry zadzwonit do mnie,
zeby zaoferowac partnerstwo. Dzigki temu nasza firma rozwinela si¢ na
wiele sposob6w. Mam nadzieje, ze zmienie swiat chociaz w utamku
tego, co Wy robicie kazdego dnia.

Podziekowania dla Victorii Ransom, Alaina Chuarda 1 zespotu Wild-
fire; Michaela Lazerowa i zalogi Buddy Media; Kristen Smith i zespolu



Podzigkowania

stowarzyszenia WONMNMA; Davida Lifsona 1 zalogi Postling; Duke’a
Chunga 1 zespolu Parature oraz innych firm, z ktérymi pracujemy kaz-
dego dnia.

Dzigkuje takze zalodze Rockstar Forum — Anne Moller, Andy’emu
Cohenowi, Benowi Rosnerowi, Bradowi Pedellowi, Cece Chin, Vin-
ny’emu Cannariato, Kevinowi Gilbertowi i Jeffowi Bernsteinowi —
a takze pozostalym znajomym z Entrepreneurs’ Organization (EO), kt6-
rzy na wiele sposobéw zmienili moje zycie.

MOJA SIEC LUBIANYCH ZNAJOMOSCI Z INTERNETU

Istnieja dziesiatki opiniotworezych lideréw swiata mediow spoleczno-
sciowych, ktorzy wplyneli na mnie, uczyli mnie, udostepniali mi cos
1 inspirowali. Z niektérvmi facza mnie wiezi przyjazni, innych nie mia-
tem okazji poznac, lecz wszystkie wymienione (oraz niewymienione)
ponizej osoby mialy gleboki wplyw na méj sposéb postrzegania swiata
(wszystkich nalezaloby obserwowaé na Twitterze!). Sa to: Mari Smith,
John Bell, Jason Keath, Peter Shankman, Sarah Evans, Jeremiah Owyang,
Chris Brogan, Scott Stratten, Jay Baer, Guy Kawasaki, Clara Shih, David
Kirkpatrick, Scott Monty, David Armano, Erik Qualman, Brian Solis,
Aaron Lee, Tony Hsieh, Josh Bernoff, Nick O'Neill, Justin Smith, Amber
Naslund, Liz Strauss, Sarah Evans, Todd Defren, Charlene Li, David
Berkowitz, Geno Church, Jeff Pulver, Jeffrey Hayzlett, Philip Hotchkiss,
Stacey Monk, Leslie Bradshaw, Jesse Thomas, John Jantsch, David
Meerman Scott, Brian Carter, Shiv Singh, Ashton Kutcher, Gary Vayner-
chuk, Greg Verdino, Ann Handley, Bonin Bough, Andy Sernovitz, Pete
Blackshaw, Robert Scoble, Michael Stelzner, B. ]J. Emerson, Seth Godin,
Julien Smith, Mark Zuckerberg, Ev Williams, Biz Stone, Dennis
Crowley, Chris Treadaway, Jim Tobin, David Spinks oraz B. L. Ochman.
Dzigkuj¢e Wam 1 trzymajcie nadal tak niesamowity poziom.

MOJA UKOCHANA RODZINA

No dobrze, w tej kategorii wymienie takze bliskich przyjaciél. Dzickuje
przyjaciolom z World Tour za umozliwienie zrobienia sobie przerwy
1 oddania si¢ zabawnemu 1 szalonemu procesowi pisania. Sa to Steve
Evangelista, Kevin Annanab, Tad Bruneau 1 Andy Kaufmann. Dzickuje
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cioci Lisie 1 wujkowi Markowi za staly, pozytywny wplyw na rodzine,
mojej Da za jej bezwarunkowa milosé 1 wsparcie, mojemu bratu Philowi,
najbystrzejszemu czlowiekowi, jakiego kiedykolwiek poznalem, mojemu
bratu Danowi, doradey marketingowemu w trudnych sprawach, oraz
bratu Dannemu, ktéry byl Zrodlem nieskonczonej energii. Dziekuje
mamie, ktéra nauczyla mnie pisac, oraz ojcu, ktéry nauczyl mnie myslec.
Na koniec cheiatbym podzieckowaé kobietom w moim domu. Moim
dziewczynkom, Charlotte 1 Kate, dziekuje za to, ze wytrzymaly bez
narzekania, gdy tata byl zajety pisaniem tej ksiazki. Jestem z Was obu
dumny 1 bardzo Was kocham.

Carrie, moja partnerko w malzenstwie, biznesie, rodzicielstwie 1 zy-
ciu — Tobie jestem najbardziej wdzieczny. Wierzylas we mnie, gdy sam
w siebie nie wierzylem. Zostawialas mnie, gdy chcialem by¢ sam, 1 bylas
przy mnie, gdy Cie potrzebowalem. Poswiecilas sie, aby ta ksiazka mogla
zosta¢ napisana. Zapamietam to i zawsze bede Ci za to wdzieczny.
ILYSMNAF".

Dzigkuje wszystkim niesamowitym, lubianym ludziom, dzi¢ki kto-
rvm Lubig to! Potega marketingu szeptanego na Facebooku mogly trafi¢
w Twoje rece.

' ILYSMNAF (ang. I Love You So Much Now And Forever) — bardzo ci¢ kocham
teraz 1 zawsze — przyp. tlum.



Wprowadzenie

Juz niemal godzine stalem w kolejce do recepeji hotelu Aria, najpopu-
larniejszego w owym czasie w Las Vegas. Byl czerwiec 2010 roku, a ja
mialem za soba szesciogodzinny lot z Nowego Jorku. Ostatnia rzecza,
jakiej pragnatem, bylo marnowanie godziny zycia na stanie w kolejce.
Strustrowany wziglem do reki BlackBerry i tweetnglem: ,Zaden hotel
w Vegas nie jest wart takiego czekania. Ponad godzina w kolejce do
recepcji w Arii @”.

Co interesujace, Aria nie zareagowala, lecz dostalem odpowiedz od
konkurencji. Juz dwie minuty p6zniej napisal do mnie hotel Rio. Jesli
jestes chociaz troche podobny do wigkszosci oséb, ktérym to opowiada-
tem, przypuszczalnie myslisz, ze to bylo cos w rodzaju: ,Przyjdz do nas,
u nas nie ma kolejki”.

Gdyby hotel Rio wystal mi taka wiadomosé, przypuszezalnie takze
bym si¢ nia zirvtowal, gdyz sprawialaby wrazenie wystanej przez kogos,
kto mnie sledzi, lub jakas okropna osobe, probujaca mnie zmanipu-
lowa¢ i skorzysta¢ na moim negatywnym doswiadczeniu. Jednak hotel
Rio odpisal, co nastepuje: ,,Przykro nam z powodu tego doswiadczenia,
Dave. Mamy nadzieje, ze reszta pobytu w Las Vegas bedzie przyjemna”.

Zgadni), gdzie si¢ zatrzymalem przy nastepnej wizycie w Vegas.

Hotel wykorzystal media spolecznosciowe, aby stucha¢ 1 reagowaé
okazaniem odrobiny empatii wlasciwej osobie we wlasciwym momencie.
Reklama lub nachalne namawianie nie sprawdzilyby sie w tej sytuacji.
Skuteczne bylo wystuchanie, zrozumienie 1 zareagowanie.

Zasadniczo hotel Rio zarobil 600 $ dzieki jednemu tweetowi, ktéry
przyvkul moja uwage i stat si¢ glownym argumentem przy podejmowaniu
decyzji o miejscu zatrzymania si¢ przy nastepnej wizycie w miescie.
Samo to ma swietny wskaznik zwrotu z inwestycji niezaleznie od przy-
jetych standardow. Historia jednak na tym si¢ nie konczy.

Zanim jeszcze przespalem sie¢ w Rio, polubitem go na Facebooku,
klikajac odpowiedni przycisk na stronie Facebook.com/RioVegas. W ten
sposob zarekomendowalem ich przyjacielskie dla klienta praktyki swoim
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3500 znajomym oraz calemu swiatu. Kilka miesiecy pozniej moja zna-
joma Enn szukata hotelu w Las Vegas na noworoczny wyjazd 1 wyslala mi
nastepujacg wiadomosé na Facebooku: ,Hey, Dave, zauwazylam, ze
lubisz strong Rio. Zastanawiam si¢, czy zatrzymac si¢ tam w Nowy Rok.
Co o tym myslisz?”.

Rekomendacja znajomego jest potezniejsza niz jakakolwiek reklama
1 Erin ostatecznie zameldowala si¢ w hotelu Rio. Od tego czasu mojego
tweeta 1 polubienie na stronie Rio z pewnoscig zobaczyly dziesigtki
innych osob. Tak wiec jeden tweet doprowadzit do jednego polubienia
na Facebooku 1 wielu tysigcy dolaréw przychodu.

Mawia sie, ze zadowolony klient opowie o swoim przezyciu trzem
osobom, a niezadowolony — dziesieciu. Jak jednak demonstruje moje
doswiadezenie z hotelami Aria 1 Rio, dzieki mediom spolecznosciowym
zadowoleni oraz niezadowoleni klienci moga opowiedzie¢ o swoich
odczuciach dotyczacych ustugi lub produktu tysigcom o0séb, 1 to za
sprawa kilku kliknie¢. Przycisk lubig to jest dzisiaj wirtualnym wyra-
zem poparcia 1 hotel Rio potrafil to wykorzysta¢, a hotel Aria — nie.

OD ADAMA | EWY, POPRZEZ MASS MEDIA,
AZ DO POJAWIENIA SIE NOWEJ ERY W KOMUNIKACII

Na poczatku byl Adam i byla Ewa. Ewa powiedziala do Adama: ,Musisz
sprobowa¢ tego jabtka”. Byla to pierwsza marketingowa interakcja
w dziejach ludzkosci — prosta 1 skuteczna, z ust zaufanej osoby do uszu
drugiej. Jej efektem byla bezgotowkowa, lecz zakonczona sukcesem
ytransakeja”.

W ten sposob zaczela si¢ era marketingu szeptanego, ktory przez
tysigce lat pozostal najlepszym, najczystszym i najskuteczniejszym
rodzajem marketingu (zobacz 0$ czasu na rysunku I.1). W 1450 roku
za sprawg prasy drukarskiej rozpoczela si¢ era masowych mediow 1 re-
klamy. Listy, a nastepnie reklamy w gazetach 1 magazynach oraz w radiu
1 telewizji umozliwily marketingowcom 1 reklamodawcom docieranie
do olbrzymich grup ludzi naraz.

Wspélezesnie jednak masz do wyboru dostownie tysigce stacji radio-
wych — lub innych darmowych sposobéw stuchania muzyki — dlaczego
wiec mialbys stucha¢ reklam w radiu, gdv mozesz po prostu zmienié¢
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stacje? W kazdej chwili masz do wyboru tysiace kanaléw telewizyjnych,
a co lepsze — dysponujesz technologia pozwalajaca na nagrywanie ulu-
bionych programéw i przewijanie reklam. Po co wiee miatbys je ogladac,
jesli nie pracujesz w branzy 1 nie jestes nimi zawodowo zainteresowany?

Nie, ludzie nie ogladaja 1 nie stuchaja reklam tak jak kiedys, a branza
marketingowa 1 medialna zmienia si¢ szybeiej niz kiedykolwiek weze-
sniej. Co ma zrobi¢ specjalista od marketingu? Jak rozpowszechnic wies¢
o Twoim produkeie 1 wersjach probnych, jak napedzi¢ sprzedaz 1 zreali-
zowac¢ inne marketingowe cele, jakie sobie stawiasz? W jaki spos6b sklo-
ni¢ ludzi do tego, by o Tobie moéwili, ale bez przeszkadzania 1 bycia,
c6z, nielubianym? Dobra wiadomos¢ jest taka, ze wspolezesnie ludzie
znacznie cze¢sciej niz kiedys rozmawiaja o takich firmach jak Twoja,
a dzieki mediom spolecznosciowym stowa rozprzestrzeniaja si¢ szybcie)
niz kiedykolwiek przedtem. Ty musisz jedynie stuchaé¢, reagowaé 1 wyko-
rzystywac te stowa, aby konsumenci mogli podjaé inicjatywe.

REWOLUCJA SPOLECZNOSCIOWA | LUBIE TO

Rewolucja spolecznosciowa umozliwita konsumentom na calym swiecie
wypowiadanie si¢ w sposob, jakim nigdy wezesniej nie dysponowali.
Zmusila takze firmy do zastanowienia sie nad tym, jak moga sta¢ sie
bardziej transparentne 1 sklonne do odpowiedzi. Media spolecznosciowe
w parze z globalng recesja sprawily, ze firmy, korporacje 1 organizacje
samorzadowe zaczely szukaé skuteczniejszych 1 tanszych metod rekla-
my — aby ich komunikaty wychodzily w swiat 1 byly omawiane, lecz bez
koniecznosci wydawania olbrzymich sum na podupadajace media, takie
jak telewizja, radio czy prasa.

Marketing szeptany byl zawsze uwazany za najczystsza 1 najlepsza
forme reklamy, a media spolecznosciowe potwierdzily to na wiele spo-
sobow. Ludzie lubig dzieli¢ si¢ informacjami i czué wiez z innymi oso-
bami, firmami, korporacjami, a nawet organizacjami samorzadowymi,
ktore lubia 1 ktérym ufaja.

Przycisk Lubig to, wprowadzony na Facebooku w kwietniu 2010 roku,
zostal juz dodany do ponad dwéch milionéw réznych stron interne-
towych. Umozliwia on ponad 600 milionom uzytkownikéw Facebooka
wyrazanie za pomoca jednego klikniecia poparcia dla firm, korporacji,
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Przycisk Lubie to na Facebooku
-
i Lubie to!

artykulow lub idei. Czy jest to zdjecie dziecka znajomej, artykut z ,,New
York Timesa”, film lokalnej organizacji, czy konkurs globalnej marki —
przycisk Lubig to jest klikany ponad miliard razy dziennie.

Chociaz te liczby moga si¢ wydawaé oszalamiajace, najwazniejsza
konsekwencja rewolucji spolecznosciowej jest personalizacja internetu,
zaréwno dla firm, jak 1 dla konsumentéw. To mozliwosé pokazania, co
Twoi znajomi 1 znajomi znajomych [ubig, sprawia, ze ten przycisk ma
taka sile oddzialywania. Jesli na przyklad masz male dziecko, to nie inte-
resuje Cie to, ze jakis wozek spacerowy byl reklamowany w telewizji,
ani tez przypuszezalnie nie dbasz o to, czy polubito go 50, 500, czy 5000
ludzi na Facebooku. Gdy jednak jeden z Twoich znajomych [ubi ten
wozek, przypuszezalnie latwiej zaufasz produkujace) go firmie 1 chetnie)
dokonasz zakupu.

Facebook nie jest jedyng siecig spolecznosciows, ktéra zaoferowala
opcje lubienia. Funkceje wyrazania poparcia dla jakichs tresci maja takze
YouTube, LinkedIn oraz Foursquare. Z kolei Twitter ma przycisk Ulu-
bione, ktéry stuzy do wyrazania aprobaty dla konkretnych tweetow.
Wspélezesna sie¢ internet obfituje w tresci, firmy, produkty i idee
polubione przez ludzi, ktérych znasz 1 ktérym ufasz. Strony firm 1 profe-
sjonalistow, ktore sa warte klikniecia Lubig to, beda zdobywaly zaufanie,
a na dluzsza mete zdobeda czolowe miejsce w nowej sieci w swoich
kategoriach.

Jako wspolzatozyciel i dyrektor generalny firmy Likeable Media, zaj-
mujacej si¢ marketingiem szeptanym 1 spolecznosciowym, mialem przy-
wilej bycia pionierem w stosowaniu tych technologii oraz swiadkiem
rewolucji spolecznosciowej 1 skutkéw pojawienia si¢ przycisku Lubig to.
Nasza misja jest pomaganie w tworzeniu bardziej transparentnych
1 skfonnych do interakeji korporacji oraz organizacji non profit 1 samo-
rzadowych. Jestesmy przekonani, ze wlasciwe korzystanie z mediow
spolecznosciowych zmieni rynek na lepsze, i to nie tylko pod wzgledem

15
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marketingu, lecz takze public relations, sprzedazy, obstugi klienta i ope-
racji. Media spolecznosciowe maja tez potencjal przelamania izolacji
dzial6w, aby lepiej polaczyé firmy wewnetrznie 1 zewnetrznie. Pracowali-
$my nad poprawieniem wizerunku marki dla ponad 250 klientéw, w tym
dla I-800-Flowers.com, Verizon, Neutrogena, nowojorskiego instytutu
zdrowia oraz National Multiple Sclerosis Society. Kazda organizacja, nie-
zaleznie od wielkosci, powinna nauczyé¢ sie stucha¢, oferowaé wartosé
1 odpowiada¢ Klientom, aby zaczeta udostepniac 1 inspirowaé tresci warte
przekazania dalej w internecie 1 poza nim oraz stala si¢ — doslownie
1 w przeno$ni — [ubiana.

DOLACZ DO PRZYJECIA

Media spofecznosciowe sa jak najwicksze na swiecie przyjecie, na ktérym
kazdy moze stlucha¢ rozméw innych 1 wlaczaé sie w konwersacje na
dowolny temat. Istnieja jednak dwie gléwne réznice migdzy prawdziwym
przyjeciem a tym internetowym. Po pierwsze, w internecie si¢ nie pije.
Co jednak wazniejsze, podczas gdy na prawdziwym przyjeciu w ciagu
jednego wieczoru mozesz przeprowadzi¢ zaledwie kilka konwersacji
z garstka oséb, to w internecie za posrednictwem sieci spolecznoscio-
wych przeprowadzasz niezliczone rozmowy, w ktorych teoretyeznie moga
uczestniczy¢ tysigce lub miliony 0s6b naraz.

Na obu , przyjeciach” znajdziesz zaréwno lubianych, jak 1 mniej lubia-
nych ludzi. Na prawdziwym przyjeciu mozesz trafi¢ na osoby méwiace
bez przerwy o sobie, a takze na takie, ktore swietnie stuchaja 1 okazuja
zainteresowanie Twoimi stowami. Mozesz trafi¢ na ludzi opowiadajacych
swietne historie oraz takich, ktérzy zanudza Cig na smieré¢. Z kim chcial-
bys sie jeszcze spotkaé¢ lub nawet nawigzac kontakty biznesowe: ze sprze-
dawca bez konca zachwalajacym swoja tirme 1 produkty czy z osoba,
ktora stucha Twoich probleméw, otwarcie z Toba dyskutuje, a czasem
nawet wywoluje Twoj smiech?

Intuicyjnie wiemy, co sprawia, ze niektorzy uczestnicy przyjecia sa
interesujaey 1 zabawni. Niestety, wiekszos¢ firm nie rozszyfrowala jesz-
cze, jak by¢ lubianym na spolecznosciowym ,przyjeciu”. Wiele z nich
weiaz zachowuje si¢ jak sprzedawca bez przerwy méwiacy o swoim pro-
dukcie, czlowiek probujacy na site wszystkich olsnié¢ lub osoba, ktéra
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zanudza wszystkich na smieré swoimi opowiesciami, gdyz nie stucha
1 nie pyta innych, o czym cheieliby rozmawiac.

Dobra wiadomos¢ dla Ciebie jako firmy jest taka, ze masz okazje sie
poprawi¢ i sta¢ si¢ firma, ktora nie bedzie jak wspomniani wyzej ludzie.
Gdy zastosujesz w internecie te same reguly, ktore sprawilyby, ze kazdy
chcialby z Tobg rozmawiaé¢ na prawdziwym przyjeciu, masz szanse zosta¢
najbardziej lubiang — a jednoczesnie najbardziej zyskowna — firma lub
organizacja w swojej kategorii.

Stuchaj uwaznie, badz transparentny, odpowiadaj ludziom, badz
autentyczny 1 opowiadaj swietne historie — czyli wyréb sobie cechy,
dzieki kt6rym stalbys sie asem przyje¢ — a Twoja firma stanie si¢ lubiana
w sieciach spolecznosciowych.

POLUBIENIE JEST JAK NOWOCZESNY LINK:
JAK FACEBOOK ZMIENIt PORZADEK
WPROWADZONY PRZEZ GOOGLE

Budzisz si¢ rano z olbrzymim bélem plecow. Odkladales poszukiwania
lekarza, od kiedy przeprowadziles sie do nowego miasta, juz od niepa-
mi¢tnych czasow nie byles na wizycie kontrolnej i teraz za to placisz.
Bél jest zbyt silny, aby czeka¢ — musisz znalez¢ jakiegos kregarza. Bie-
rzesz komputer, wchodzisz na Google 1 wpisujesz , kregarz” oraz nazwe
swojego miasta. Pojawia sie lista dziesieciu kregarzy, ktérzy zaplacili kor-
poracji Google za to, zeby pojawic si¢ na gorze, oraz dziesiatki innych
lekarzy w rzeczywistych wynikach wyszukiwania. Ale czy na pewno chcesz
powlerzy¢ swoje cierpiace plecy zupelnie obcej osobie? Przychodzi Ci
do glowy inny pomyst: te same stowa wyszukujesz na Facebooku. Na
gorze listy pojawia si¢ lekarz, obok ktérego widnieje informacja, ze trzech
Twoich znajomych go lubi. Ponizej znajduje si¢ kregarz, ktérego [ubi
dwoch Twoich znajomych. ,,Super”, myslisz, ,moge 1im zaufac¢, bo moi
znajomi ich lubig”. Szybko siegasz po telefon, gotowy powierzy¢ swoje
plecy rekomendowanemu lekarzowi, ktorego polubili Twoi znajomi.
Tego rodzaju scenariusz nie odzwierciedla jeszcze powszechnego zja-
wiska, lecz korzystanie z Facebooka 1 sieci spolecznej (globalnej mapy
polaczen miedzy ludzmi) w wyszukiwaniach i handlu jest kwestia czasu.
Pomysl tylko — dlaczego mialbys wybiera¢ lekarza, prawnika, mecha-
nika czy jakikolwiek produkt lub ustuge w oparciu o reklamy lub wynik
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w Google, jezeli mozesz skorzystac¢ z preferencji i rekomendacji zaufa-
nych znajomych? Facebook 1 media spolecznosciowe znacznie ulatwily
ten drugi sposob. To oznacza zmiang regut gry dla marketingowcow i firm,
niezaleznie od ich wielkosci.

Dobra wiadomos¢ na temat swiata nowej komunikacji, w ktorym
zyjemy, jest taka, ze kazdy ma swoja szanse. Stworz swietny produkt,
powiedz o nim kilku osobom, ulatw im podzielenie si¢ wiescia ze zna-
jomymi, a by¢ moze odniesiesz sukces bez wydawania majatku. Jeszcze
pie¢ lat temu, gdy trafites do nowej restauracji, ktéra Ci si¢ spodobala,
opowiadales o tym kilku znajomym, czlonkom rodziny lub sasiadom.
Jesli naprawde przypadla Ci do gustu, gloryfikowales ja przez tydzien,
przekazujac informacje dziesigciu lub pietnastu znajomym. Dzisiaj
mozesz udostepni¢ ja dwustu znajomym na Facebooku, trzystu obser-
wujacym na Twitterze lub 150 kontaktom na LinkedIn, a to wszystko za
pomoca kilku kliknie¢ na komputerze lub telefonie.

Niezaleznie od wielkosel Twojej firmy, organizacji lub korporacji
klienta, mozesz przestrzega¢ opisanych w tej ksiazce prostych zasad
korzystania z mediow spolecznosciowych i sporo na tym zyskac¢. Wyzszy
zarzad 1 wszystkie osoby na stanowiskach komunikacyjnych powinni wie-
dzie¢, ze marketing w mediach spolecznosciowych i na Facebooku nie
polega na tym, zeby nada¢ swoj przekaz 1 zdoby¢ najwickszy zasieg
1 czestotliwosé odbioru, lecz na tym, aby postuchaé rozmoéw, angazowac
1 wyraza¢ uznanie. Ci, ktérzy sa najglosniejsi 1 najwigcej placa, juz nie
wygrywaja. Nadszed! czas inteligentnych 1 elastycznych stuchaczy.

CO POTRAFIA | CZEGO NIE POTRAFIA
MEDIA SPOLECZNOSCIOWE

Zanim przejdziemy dalej, cheialem podzieli¢ sie z Tobg trzema kluczo-
wymi kwestiami dotyczacymi mediow spolecznosciowych, aby obali¢
wszelkie mity, jakie mogles slyszec, 1 od samego poczatku mie¢ pewnosé,
ze masz wlasciwe oczekiwania.

1. Media spolecznosciowe nie zastapig zlego produktu, firmy lub
organizacji. Jesli reklamujesz beznadziejna ustuge lub gadzet,
media spolecznosciowe nie tylko Ci nie pomoga, lecz wrecz
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zaszkodzq, gdyz wiesé¢ rozchodzi sie lotem blyskawicy. Dobra wia-
domosc jest taka, ze jesli wlasciwie korzystasz z tych mediow,
szybko zorientujesz sie, ze masz kiepski produkt, pracownikéw lub
sposob obstugi. Jako dobry biznesmen lub specjalista od marke-
tingu musisz rozwigza¢ te kwestie, zanim doprowadza do powaz-
nych spustoszen.

2. Media spolecznosciowe nie zapewniajg sukcesu z dnia na dzien.
Sukces wymaga czasu 1 pojawi si¢ w postaci wiekszego szumu,
czestszych polecen, wiekszego ruchu oraz w koncu takze wyzsze)
sprzedazy. Chcialbym méc Ci powiedzie¢, ze po przeczytaniu tej
ksiazki bedziesz mial wszystkie narzedzia potrzebne do tego, aby
natychmiast uruchomic¢ spolecznosciowy strumien dochodow
1 obserwowag, jak pieniadze plyna na Twoje konto. Oczywiscie,
nie moge tego powiedzie¢. Pokaze Ci zwrot z inwestycji w ,Jubiane
media spolecznosciowe” na wielu przykladach, lecz niezaleznie od
przypadku nie jest to natychmiastowy sukces. Bedziemy mowic
o tworzeniu relacji z ludzmi, a to nieuchronnie wymaga czasu.

3. Media spolecznosciowe nie sa darmowe. Osiagniecie stalego wzro-
stu wymaga czasu 1 pieniedzy. Poniewaz dolaczenie do Facebooka
1 kazdej 1nnej sieci wartej wzmianki jest darmowe, wielu specjali-
stow od marketingu sadzi, ze media spolecznosciowe sa darmowe
albo przynajmniej tanie. C6z, dobra wiadomos¢ jest taka, ze nie-
zaleznie od wielkosci firmy praktycznie niemozliwe jest wydanie
na sieci spolecznosciowe takich sum, jakie w ostatnich dwudziestu
latach byly wydawane przez duze korporacje na reklamy telewi-
zyjne. Opracowanie 1 zastosowanie strategii lubianych mediéw
spolecznosciowych wymaga mnéstwa czasu 1 pracy. Taki plan nie
moze by¢ jedyna inicjatywa dzialu marketingu czy public relations,
lecz musi by¢ wkomponowany w cala firme oraz jej agencje i do-
stawcow.

KSIAZKI TEZ MOGA BYC SPOLECZNOSCIOWE

W tej ksiazce sporo pisze o dwukierunkowej naturze interakeji w mediach
spolecznosciowych oraz znaczeniu wykorzystywania tego potencjatu.
Oczywiscie, ksigzka jest typowym jednokierunkowym rodzajem medium:
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autor pisze, a czytelnik czyta 1 przetrawia. Jako pisarz spolecznosciowy
nie moglem sobie na to pozwoli¢ — stad moja oferta: jesli w trakcie lek-
tury nasuna Ci sie¢ jakie$ pytania czy watpliwosci lub bedziesz cheiat cos
doprecyzowac albo podwazy¢ jedna z opisywanych przeze mnie strategii,
daj mi znac za posrednictwem mediéw spolecznosciowych. Zadaj pyta-
nie na Facebook.com/DKerpen lub Twitter.com/DaveKerpen. Jesli zalezy
Ci na czasie 1 nie oczekujesz odpowiedzi bezposrednio ode mnie, napisz
na stronie firmy na Facebook.com/LikeableMedia lub na Twitter.com/
LikeableMedia. Twoje pytanie, nawet jesli myslisz, ze odnosi sie tylko
do Ciebie, przypuszczalnie bedzie interesujace takze dla innych oséb
o podobnych watpliwosciach. Mam wiec nadzieje, ze skorzystasz z tej
oferty 1 zapytasz.

STANMY SIE LUBIANI

Facebook, Twitter, blogi, YouTube, LinkedIn, Foursquare 1 inne strony
1 narzedzia spolecznosciowe sa innowacyjne 1 zmieniaja si¢ szybcie) niz
jakiekolwiek srodki komunikacji w przeszlosci. Wazne jest to, zeby zro-
zumie¢ podstawy funkcjonowania kazdej z glownych sieci oraz mozliwe
sposoby ich wykorzystania przez marketingoweéw 1 firmy. Zanim zagle-
bimy si¢ w osiemnascie strategii, ktére pomoga Ci w stworzeniu atrak-
cyvjnej marki w sieciach spolecznosciowych, zachecam Cie do tego, zebys
najpierw przejrzal Dodatek. Zawiera on krétki przewodnik po Facebo-
oku, Twitterze, innych sieciach spotecznosciowych 1 blogach. Znajdziesz
w nim takze przeglad najwazniejszych narzedzi oraz porady dotyczace
najskuteczniejszego korzystania z nich w marketingu i reklamie. Jesli
czujesz, ze nie potrzebujesz takiego przewodnika, czytaj dale), polecam
Ci jednak korzystanie z niego w sytuacjach, gdy bedziesz potrzebowal
dodatkowych informacji.

Chociaz portale spolecznosciowe 1 dostepne narzedzia zmieniaja si¢
z kazdym tygodniem, osiemnascie omawianych w te) ksigzce strategii
bedzie nadal obowigzywaé 1 pomoze Ci w staniu si¢ bardziej transpa-
rentnym, skfonnym do reagowania, angazujacym i dochodowym.

Dziekuje, ze postanowiles wybra¢ sie w te podr6z ze mna. Stanmy
sie lubiani.



ROZDZIAL 1.

Po pierwsze, stuchaj
i Nigdy nie przestawaj stuchac

Jestes wsciekly.

Wilasnie otrzymates list z firmy ubezpieczeniowej, ktora wyjasnia,
ze pokryje tvlko potowe kosztéw naprawy, do jakiej byles zmuszony
z powodu wypadku samochodowego. Przykra sprawa: jestes dwa tysiace
w plecy, ale co istotniejsze, zaczynasz si¢ zastanawia¢, dlaczego placisz
tak wysokie miesieczne skladki, jesli nie po to, aby zabezpieczy¢ si¢ na
wypadek wlasnie takich sytuacji. Dzwonisz wiec do firmy i trzydziesci
minut czekasz na polaczenie z konsultantem. Gdy w koncu odbiera,
styszysz: ,,Przyvkro mi, nic nie da sie z tym zrobi¢. Taka jest polityka
firmy”. Siedzisz sfrustrowany 1 przygnebiony, a konsultant karmi Cig
nastepnym zdaniem ze swojego skryptu: ,,Czy mogltbym cos jeszeze
dla pana dzisiaj zrobic?”.

»,Oczywiscie, ze nie”, myslisz. ,No, chyba ze zaplacisz za naprawe
mojego samochodu? Moze powinniscie wydawa¢ troche mniej na glupie
reklamy telewizyjne, ktore leca przez caly dzien, a wigcej czasu poswie-
ca¢ na obstluge klienta”. To naprawde frustrujace, gdy czujesz, ze nie
zostales wystuchany.

Piszesz wiec na Facebooku lub Twitterze: ,Firma

>

w ktore) mam ubezpieczony samochéd, jest do niczego. Ta sama spiewka,
co zawsze”. Kilka minut p6zniej otrzymujesz powiadomienie, ze ktos
odpowiedzial na Twéj post. Klikasz i ku swemu zaskoczeniu odkrywasz,
ze to odpowiedz od firmy ubezpieczeniowej: ,,Slyszvmy, co chee pan
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przekazac. Prosimy o zwiezly e-mail z opisem pana sprawy, a postaramy
si¢ jak najszybcie) ja rozwigzac”. Z jakiegos powodu czujesz si¢ teraz
nieco lepiej z tym problemem.

Czy firma zareagowala tak pozytywnie tylko dlatego, ze napisales cos
publicznie? By¢ moze. Rzecz w tym, ze przedstawiciel zauwazyl Twoja
frustracje zwiazana z ich obstuga 1 musial zwréci¢ uwage na Twojego
posta. Firmy nie moga juz sobie pozwoli¢ na ignorowanie konkretnych
potrzeb lub skarg klientéw, gdy konwersacje tak tatwo upublicznié. Sa
zmuszone do wyshuchania, zrozumienia sprawy 1 odpowiedniej reakgji.

KAZDY LUBI CZUC SIE WYSEUCHANY

Komunikacja to 50 procent stuchania i 50 procent méwienia. Mimo
to przez wiele lat duze 1 male firmy nieproporcjonalnie duzo mowily,
wreez krzyezaly. Konsultanci biur obstugi klienta, badacze rynku i ludzie
odpowiedzialni za grupy fokusowe by¢ moze stuchali, ale budzet na
takie dzialania byl niewielki w poréwnaniu z nakladami na , przema-
wianie” w mass mediach. Po raz pierwszy w naszej historii dzieki mediom
spolecznosciowym firmy moga przystuchiwa¢ sie rozmowom dotycza-
cym ich lub ich konkurentéw.

Masz miejsce w pierwszym rzedzie obserwatoréw spontanicznych
pogawedek o Twojej firmie. Mozesz sprawdzi¢, co slycha¢ u potencjal-
nych klientow, zbada¢ rozwigzane za pomoca rozmowy problemy lub
postucha¢ rozméw istniejaeych klientéw o réznych niezwigzanych z firma
kwestiach, aby lepiej ich poznac. Sprawdzanie swoich dostawcow, part-
ner6w, czy nawet klientéw konkurencji nigdy jeszcze nie bylo tak latwe.
Ilos¢é mozliwych do zebrania danych 1 liczba rozméw, jakie mozesz pod-
shuchag, jest po prostu niebywata.

Chociaz ,wlaczenie si¢ w rozmowe” w mediach spotecznosciowych
jest kuszace, Facebook 1 Twitter to nie zwykle media nadawcze. Sa to
media angazujace lub sieci opierajace si¢ na stuchaniu. Przeciez skad
mialbys wiedzie¢, o czym pisaé¢ w jakiejkolwiek konwersacji, jesli przy-
najmniej odrobine nie postuchasz?

Spytaj kogokolwiek, kto byl na udanej randce lub stworzyl dobra
relacje, o znaczenie tego, by nie tylko stucha¢ partnera, lecz takze poka-
zywac mu, ze aktywnie stuchasz. Faceci, ktorzy na pierwszej randce nie-
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ustannie gadaja 1 w ogdle nie stuchaja, sa skazani na kleske. Podobnie
jak kobiety, ktore na przyjeciach méwia tylko o sobie. Na wigksza skale
to samo dotyczy firm, ktére wickszos¢ funduszy marketingowych poswie-
caja na nadawanie komunikatéw, a tylko niewielka czes¢ na stuchanie.
Media spolecznosciowe to pierwszy kanal komunikacyjny, ktéry pozwala
na tego rodzaju stuchanie na duza skale, a niezaleznie od tego, czym
handlujesz lub na jakim rynku dzialasz, Twoi klienci na pewno mowia.

Postuchaj wiee, zanim cos odpowiesz. Mozesz wilgczy¢ sie¢ w rozmo-
we jako stuchacz.

KORZYSCI ZE SLUCHANIA:
DLACZEGO JEST TO W OGOLE ISTOTNE?

Gdy obecni i potencjalni klienci uswiadamiaja sobie, ze stuchasz, auto-
matycznie wzmacnia si¢ Wasza wiez. Wiecej na temat reagowania
napiszemy pozniej, lecz najwyrazniej nie tylko umiejetnosé stuchania,
lecz takze potwierdzania odbioru innych sprawia, ze czuja si¢ wystu-
chani, a tym samym bardziej zadowoleni, co jest zawsze pozytywnym
objawem. Nawet jesli nie mozesz potwierdzi¢ odbioru komunikatéw
klientéw (jak jest w przypadku scisle regulowanych branz, czego przy-
kladem s3 kompanie farmaceutyczne lub finansowe, w ktérych tylko
wykwalifikowani ludzie moga legalnie udzielaé¢ odpowiednich porad,
o 1le w ogole maja takie prawo), istnieja inne korzysci ze stuchania. Lep-
sze zrozumienie tego, w jaki sposob klienci uzywaja Twojego produktu
(lub jak go nie uzywaja), pomaga we wprowadzaniu krytyeznych zmian
w ofercie oraz sposobie jej przekazywania. Umozliwia takze odkrycie
nowych opeji, ktérych nie brales pod uwage, lub zidentyfikowanie funk-
cji, ktére mialy byé przebojem, lecz dla klientéw nie maja znaczenia lub
sa beznadziejne.

Wiedza o tym, co jest wazne dla klientow, ulatwia lepsze zaplanowa-
nie ofert, promocji 1 konkurséw, ktore zwicksza zamieszanie 1 sprzedaz.
Zamiast placié¢ krocie za wprowadzenie nowego produktu, mozesz sta-
rannie przetestowac¢ swieze pomysly 1 szybko uzyska¢ informacje
zwrotne, trzymajac reke na pulsie opinii klientow. Jesli cheesz uniknac
kosztownych kampanii reklamowych stawigeych to, co Twoim zdaniem
Klienci pokochaja w produkeie lub ustudze, postuchaj, czego naprawde
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pragng ludzie, zanim wydasz chociaz jedna zlotéwke. Postrzegaj stucha-
nie spolecznosciowe jako wysmienite narzedzie badawcze grupy foku-
sowe], ktore praktycznie jest bezplatne i dziala 24/7/365.

SLUCHANIE KONTRA MONITOROWANIE

Poréwnajmy zwiezle stowo sfuchac ze stowem monitorowac. Wiele firm
i 0s6b uzywa tych wyrazéw wymiennie, aby opisa¢ proces zwracania
uwagi na to, co ludzie moéwig o nich, ich produkcie i ich konkurencji.
Niektorzy s przekonani, ze to tylko kwestia semantyki, lecz w rzeczy-
wistosci miedzy tymi stowami istnieje znaczaca réznica. Monitorowa-
nie sugeruje odpersonalizowany proces i niesie ze sobg w pewnym
stopniu nieprzyjemne skojarzenia. Gdy styszysz o ,monitorowaniu”,
przychodzi Ci na mysl FBI lub kamery szpiegowskie. Do gtowy przycho-
dza Ci negatywne sytuacje: ,Monitoruj ten kaszel, bo moze sie pogor-
szy¢". Z kolei stuchanie to wazne ludzkie zachowanie, a ja nie spo-
tkatem jeszcze osoby, ktéra nie lubitaby by¢ wystuchana. Lubisz by¢
monitorowany? A czy lubisz, gdy ktos Cie stucha i rozumie?

Jak stucha¢

Istnieje mnostwo darmowych sposobéw na stuchanie tego, co aktualni
1 przyszli klienci méwia w sieci, a takze wiele platnych systemow, kto-
rvch koszty wahaja sie od kilku zlotych do kilku tysiecy miesiecznie.
Jesli nigdy sie tym wezesniej nie zajmowales, wyprobuj nastepujace dar-
mowe metody:

* alerty Google,

* narzedzie do przeszukiwania blogdéw Technorati,
* wyszukiwarke Twittera,

* wyszukiwarke Facebooka,

* wyszukiwarke YouTube,

* TweetBeep.

Jezeli zalogujesz sie na dowolng strone spolecznosciows 1 wpiszesz
w jej wyszukiwarke dowolna fraze lub stowo kluczowe, przekonasz sig, ze
ludzie caly czas o tym rozmawiaja. Firmy o zasiegu kontynentalnym
1 globalnym moga przeszukiwa¢ cala sie¢, podezas gdy lokalne i regio-
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nalne organizacje maja mozliwos¢ uzycia filtrow geograficznych, aby
znalez¢ posty tylko ze swojej okolicy. Pamietaj, aby wyszukiwaé nie tylko
nazwe wlasnej firmy, lecz takze firm konkurencji oraz, co wazniejsze,
stowa 1 terminy, ktérych moga szuka¢ klienci. Na przyklad, jesli jestes
agentem nieruchomosci, mozesz rzecz jasna wpisa¢ nazwe swojej
agencji. Czy nie lepiej jednak byloby wpisaé fraze  kupie mieszkanie”
w wyszukiwarke konwersacji na portalach spolecznosciowych w Twoim
miescie, aby znalez¢ realnych ludzi, kt6rzy wlasnie teraz méwig o swoich
potrzebach innym? Jesh jestes adwokatem, moglbys wyszukaé nazwe
wlasnej firmy, lecz bardziej przydatne byloby wpisanie frazy: , szukam
adwokata”, aby postuchaé¢, jak potencjalni przyszli klienci rozmawiaja
o swoich potrzebach zwiazanych z ustugami prawnymi.

Bardziej zaawansowani stuchacze lub firmy, ktére maja wigksza liczbe
rozméw do wysluchania, moga wziaé¢ pod uwage platne rozwigzania
komercyjne. Istnieja dziesiatki dostepnych platform, lecz dwie przykla-
dowe, od ktorych warto zaczac, to Vocus 1 Radian6 (w tabeli 1.1 znaj-
dziesz kilka innych przykladow)'.

RS RER Gldwne anglojezyczne komercyjne systemy obserwacyjne
PLATFORMA STRONA INTERNETOWA  ZALETY

Meltwater Buzz ~ Meltwater.com Kompleksowe sledzenie i analizowanie tresci
generowanych przez uzytkownikow

Parature Parature.com Stuchanie i kierowanie komentarzy klientow
do odpowiednich dziatow

Radiané Radian6.com Stuchanie, liczenie i angazowanie klientow
we wszystkich mediach spotecznosciowych

Sysomos Sysomos.com Natychmiastowy i nielimitowany dostep
do wszystkich konwersacji w mediach
spotecznosciowych

Vocus Vocus.com Oprogramowanie do zarzadzania PR na zgdanie

Tego typu systemy umozliwiaja sledzenie duzej liczby konwersacji we
wszystkich mediach spolecznosciowych w systematyezny 1 tatwy sposéb.
Pozwalaja na generowanie chwilowych, dziennych lub tygodniowych

' W Polsce tego rodzaju serwisy dopiero raczkuja i s3 o wiele mniej funkcjonalne

(np. http://dm-consulting.pl czy http://sentymetr.pl) — przyp. ttum.
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raportéw dotyvezaeych wzmianek, zapatrywan, konkurencyjnych analiz
1 wielu innych kwestii. Chociaz takie rozwigzania jak Radius6 lokuja
sie cenowo dosé¢ daleko od ,,darmowosc1”; s3 znacznie tansze (1 bardzie)
wartosciowe) od tradycyjnych badan marketingowych, takich jak ankiety
czy grupy fokusowe.

Stucham. Co dalej?

Gdy stuchasz, wazna jest otwartosé na to, co mozesz znalez¢, oraz — co
wazniejsze — na to, co mozesz z tym zrobi¢. Jesli o Twojej marce lub
produkeie wspomina si¢ w negatywny sposob, trzeba pilnie 1 jak najsku-
teczniej rozwigza¢ omawiane problemy. Jezeli ludzie dopominaja si¢
0 co$ nowego, znajdz sposob na to, aby cos takiego dla nich stworzyc.
Na przyklad, klienci moga uwielbia¢ Twoj produkt, lecz cheieliby mieé
do wyboru inne smaki, kolory lub projekty. Albo sa sktonni zaplaci¢ wie-
cej za Twoja ustuge, jesli zaoferujesz nowe, potrzebne im narzedzie.
Gdy zdradzaja ulubione cechy produktu, o ktérych popularnosei nie
miales pojecia, rozwaz podkreslenie tych cech w przyszlych materialach
promocyjnych 1 komunikacyjnych. No 1 oczywiscie gdy zaczniesz for-
malnie stuchaé¢ wypowiedzi swoich aktualnych 1 przyszlych klientow,
musisz opracowa¢ plan odpowiedniego reagowania za kazdym razem,
gdy jest to mozliwe (co bedziemy szczegétowo omawiaé w kolejnych
rozdziatach).

KOSZTY NIESLUCHANIA

W najlepszym przypadku niestuchanie uniemozliwia Ci wykorzystanie
potencjalnych okazji do rozwoju, zminimalizowania strat lub jednego
1 drugiego. W najgorszym przypadku sklaniasz klientéw do zwrocenia si¢
do konkurenta, ktory stucha 1 reaguje na ich potrzeby. Pozwalasz takze,
aby znaczaco ucierpiala reputacja Twojej marki, poniewaz zanim znaj-
dziesz sposob na poznanie opinii ludzi, bedzie za p6zno na skuteczng
reakeje 1 wprowadzenie niezbednych dla rozwoju firmy zmian. Nawet
jezeli dzialasz w scisle uregulowanej branzy 1 nie mozesz w pelni wlaczy¢
si¢ W rozmowy, nierozsadnie jest nie korzysta¢ z dostepnych zasobow
w celu poznania opinii aktualnych 1 potencjalnych klientéw oraz uzycia
tych informacji do stworzenia lepszych produktéw, ustug lub procesow.



Po pierwsze, stuchaj i nigdy nie przestawaj stuchac

Rozmawialem z Shelem Horowitzem, ekspertem etycznego marke-
tingu, pisarzem 1 wieloletnim uzytkownikiem mediéw spolecznosciowych,
o znaczeniu stuchania. Przyznal, ze poczatkowo nie zawsze mial na uwa-
dze te kwestie w takim stopniu, jak dzisiaj:

Gdy wlaczylem sie do pierwszej listy dyskusyjne), poczatkowo w ogéle
nie stuchalem. Zaczalem od razu klepa¢ w klawiature, nie poswiecajac
ani chwili na zrozumienie grupy. Koniec koncéw, musialem wymknac
sie chylkiem z podwinietym ogonem. Od tego czasu uczestniczylem
w wielu grupach i zazwyczaj zanim co$ napisze, czytam post\' przez
okolo dwa tygodnie, a potem zaczynam od przedstawienia sie. Wyrobi-
lem sobie reputac]q prz&lac1elsl\1ego troskliwego, pomocnego, zna]qcego
si¢ na rzeczy 1 latwego do zrozumienia czlowieka, ktorego rady maja jakies
znaczenie.

Shel powiedzial, ze dzis od 15 do 20 procent jego sprzedanych ksia-
zek mozna bezposrednio powiazac¢ z czasem poswigeconym na stuchanie
1 odpowiadanie w mediach spolecznosciowych 1 grupach internetowych.
Bardzo wielu specjalistow od reklamy wykorzystuje nowe kanaly mar-
ketingu do nadawania bez stuchania, co zasadniczo sprowadza si¢ do
wypelniania szumem informacyjnym kazdego kanalu, jaki si¢ nawinie.
Pomysl o e-mailach 1 wickszosel innych rodzajow tak zwanego , interak-
tywnego marketingu”. Czy on faktycznie jest interaktywny, czy moze
racze] w wigkszosci polega na gadaniu marketingoweéw? Media spo-
lecznosciowe daja specjalistom od reklamy nieslychane mozliwosei wyko-
rzystania tej polowy komunikacji, ktéra opiera si¢ na stuchaniu.

NIGDY NIE PRZESTAWAJ StUCHAC

Pamietaj, ze tu nie chodzi o to, zeby postuchac przez chwile, a potem
zacza¢ przemawiac¢ do wszystkich potencjalnych klientéw i przekonac ich
do skorzystania z Twojej oferty. Stuchanie zawsze stanowi 50 procent
komunikacji, wige musisz nieustannie doskonali¢ swoje umiejetnosci
w tej kwestii w trakeie pracy w mediach spolecznosciowych. Zawsze
stuchaj rozméw na biezaco. W istocie, czasem najlepszych partnerow,
przyjaciol, wspotpracownikéw 1 firmy poznaé po tym, ze raczej stuchaja,
niz mowia, ze wychwytuja, co kazdy ma do powiedzenia, 1 zabieraja glos
tylko wtedy, gdv cheg przekazaé cos naprawde wartosciowego.
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Jesli chodzi o randki, czesto slyszy sie o facetach, ktorzy myslg, ze wie-
dza, jak istotne jest stuchanie, wiec zaczynaja randke od stwierdzenia:
,Opowiedz mi cos o sobie”. Partnerka opowie co$ przez okolo minute,
po czym spyta: ,A ty?”. Wtedy tacy faceci zagaduja ja na Smier¢ przez
reszte spotkania, méwige wylacznie o sobie. Taki mezezyzna moze
stwierdzi¢, ze stuchal, co ona mowila, lecz w rzeczywistosci zrobit to
schematycznie, a nie w staranny 1 znaczacy sposob.

To nie jest stuchanie. Aby stworzy¢ lubiang firme, ktéra aktywnie
wystuchuje swoich aktualnych i potencjalnych klientow, musisz w pelni
wlaczy¢ stuchanie w swoja prace lub dzialanie agencji.

Gdy mozesz jedynie stucha¢: Neutrogena SkinlD

Neutrogena skinID, spersonalizowany srodek na tradzik firmy Neutro-
gena Corporation, to jeden z wielu produktéw w scisle uregulowane;j
kategorii dla amerykanskich specjalistéw od marketingu. Zgodnie ze
strong internetowa firmy: ,Neutrogena powolala zesp6l Neutrogena
Dermatologics — grupe wiodacych dermatologow, badaczy 1 eksper-
tow — aby stworzyl srodek na tradzik, ktéry w pelni uwzgledni uni-
kalne potrzeby skéry poszezegélnych ludzi po to, aby poméc kazdemu
z osobna. W rezultacie powstalo spersonalizowane rozwiazanie na tradzik:
skinID”. Chociaz ten popularny produkt dla mlodych ludzi idealnie
pasuje do mediéw spolecznosciowych, w tak scisle uregulowanej branzy
trudno wdawac si¢ w dyskusje z klientami na temat produktéw i kon-
kretnych probleméw. Rozmowa czesto musialaby zawieraé¢ liczne infor-
macje medyczne, a ani firma, ani jej agencje nie moga odpowiadac na
konkretne pytania, na ktére z powodéw prawnych moga udziela¢ odpo-
wiedzi wylacznie licencjonowani eksperci w tej dziedzinie, czyli lekarze.

Z tego wzgledu firma postawila na stuchanie. Neutrogena skinID
zatrudnia specjalna grupe, ktorej zadaniem jest sledzenie i wystuchi-
wanie olbrzymiej liczby konwersacji przeprowadzanych w blogosferze
1 internecie. Z pomocy firmy Likeable Media Neutrogena zebrala 1 prze-
analizowala tysiace komentarzy fanéw skinID na Facebooku. Chociaz
mozemy odpowiada¢ tylko na niektére z nich, wszystkie sa uwaznie
czytane przez zespol, a uwagi, komentarze 1 pytania sa wykorzystywane
do opracowywania 1 ulepszania firmowych komunikatéw we wszystkich
kanatach marketingowych 1 spolecznosciowych.



Po pierwsze, stuchaj i nigdy nie przestawaj stuchac

Gdy prawo umozliwia nam udzielenie odpowiedzi, nawet jesli bedzie
to tylko potwierdzenie wystuchania, relacja z klientami ulegnie wzmoc-
nieniu. Na rysunku 1.1 Mena pisze, ze chcialaby, aby skinID dotarlo do
Meksyku. Szybko odpisujemy jej (oraz wszystkim, ktérzy to czytaja,
poniewaz rozmowa toczy sie publicznie), ze stuchamy, nawet jesli nie
mozemy napisa¢ tego, co chcialaby uslyszec.

Z kolei Laurenzilla napisala o swoich doswiadczeniach z produktem
skinID. Podziekowalismy jej osobiscie, na co od razu odpisala: ,you're
welcome” (proszg bardzo). To niezwykle proste, lecz wiele firm weiaz
tego nie stosuje.

Stuchajac i odpowiadajac, zwigkszasz zaangazowanie emocjonalne
klientéw, a tym samym takze ich lojalnosé. W efekceie staja si¢ bardziej
oddanymi zwolennikami Twoich produktéw. To naprawde tak proste:
klient mowi, firma wystuchuje 1 potwierdza, Klient jest bardziej zado-
wolony, tak jak 1 wszyscy obserwujacy te konwersacje, ktora odbywa sie
publicznie. Od kogo Ty chetniej kupitbys produkt — od firmy, po ktérej
od razu wida¢, ze publicznie stucha swoich klientéw, czy od firmy spra-
wiajace] wrazenie, ze ich ignoruje, gdyz nie wykorzystuje sieci spolecz-
nosciowych do bezposredniej interakeji z nimi?

Listening for Lead: program korporacji IBM warty miliony dolaréw

International Business Machines (IBM) to amerykanska firma o miedzy-
narodowym zasiegu, zajmujaca si¢ komputerami, technologia i doradz-
twem IT. To czwarta na swiecie korporacja technologiczna pod wzgledem
wielkosci 1 druga najwyzej wyceniana marka w skali globu. W wywiadzie
dla eMarketer.com® Ed Linde II, ktéry pracuje w zespole zajmujacym sie
strong internetowa IBM, opisal formalne kroki podejmowane przez
tak olbrzymia korporacje w celu wyshuchania aktualnych i potencjalnych
klientéw za posrednictwem sieci spolecznosciowych:

2 Clark Fredricksen, Case Study: How IBM Uncovers ,,Millions of Dollars”
Worth of Sales Leads with Social Media, ,eMarketer.com: The eMarketer Blog”,
April 30, 2010, eMarketer.com/blog/index.php/case-study-ibm-drives-millions-dollars
-worth-sales-leads-social-media/.
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Zrzut ekranu ze $ciany profilu Neutrogena skinlD na Facebooku

Mena S [ REALLY want to g2t your products but they're not
avaliable In Mendco yet. Thope this changes soon because Neutrogena
15 the only line 1 can use on my skin and ¥m guessing Skin 1D is going
10 do wonders, When is & coming to Mexico of when are you going to
accept International erders? Ilove the brand tho, so Fll waitt :D
Xy & ot 2:230m - Cornment * Like - Flag

skin ucutmoena skinID Thank you for your interest in s6niD.

iD Unfortunately skiniD Is only avadable n the Continental ULS, and Canada,
We are arrently working on expandng o dstribution so that we ore
able to ghip 1o niernatonal locaticns. We wil be sure B ot dur fans lewow
a5 5000 a3 there are any changes!
iy S a1 11:4330 < Like * Delete

Write s comment..,

o * ¥ Laurenzilla Inmadinosaur S s my 20d day on <kin 1d and so
\‘. ; far #s great! sure | dont see much diffrence but my face feels deaner
(W4

and # smels better! my ¢ 15 14.32.38 5o far <0 good! ¢ 14 smells
0000 Qo0d but i cant quite put my fingar on the smelll cuecumbers
maybe? im not sure but | have always been a fan of the newtrogena
compary, | hav...

See More

Xdy 7 ot 1:320m - Comament - Lie - Fag

SXIN Meutrogena skiniD Laren, that's great to hear! We are 5o mm
iD dmﬂ)hosywmmmwhzd&ymmm beng a

M/ 7 at 2:23pm * Lie « Dedete

* * T Laurenzils Immadinosaur Sl your welcone!
\l_‘ 2y 7 ot 4:950m - Lke - Delote * Flag

Mena (...) STRASZNIE chciatabym miec¢ wasze produkty, ale na razie nie da sie ich kupi¢ w Meksyku.
Mam nadzieje, Ze to sie szybko zmieni, bo Neutrogena to jedyna linia kosmetykow odpowiadajacych
mojej skorze i domyslam sie, ze SkinlD zdziata cuda. Kiedy pojawicie sie w Meksyku lub kiedy
zaczniecie akceptowac zza granicy? Kocham te marke, wiec bede czekata! :-D

Neutrogena skinlD Dziekujemy za Twoje zainteresowanie produktami skinID. Niestety s3 one
dostepne tylko w USA i Kanadzie. Pracujemy nad rozszerzeniem dystrybucji i mozliwoscia wysylania
zamowieri za granice. Z cala pewnoscia powiadomimy naszych fanéw, gdy tylko cos sie zmieni w tej
sprawie!

Laurenzilla Immadinosaur (...) to mdj drugi dzieri uzywania skinlD i jak na razie jest swietnie!
oczywiscie nie widac jeszcze zbyt duzych zmian, ale moja twarz wydaje sie czystsza i tadniej pachnie!
mam 14.32.38 i jak na razie jest super! 14 pachnie suuuuper, ale nie umiem do korica rozgryz¢, co to
za zapach! ogorek? nie jestem pewna, ale zawsze bytam fanka firmy neutrogena i mam...

Zobacz wiecej

Neutrogena skinID Lauren, mito to stysze¢! Jestesmy bardzo zadowoleni, ze skinlD zdobyto Cie
na Twojej drodze do zdrowo wygladajacej skory. Dzieki, ze jestes fanka!

Laurenzilla Immadinosaur (...) nie ma za co!




Po pierwsze, stuchaj i nigdy nie przestawaj stuchac

Mamy program o nazwie Listening for Lead, w ktérym dzialaja tak zwani
,poszukiwacze”, wolontaryjnie przeszukujacy okreslone portale spolecz-
nosciowe, stuchajacy konwersacji i identyfikujacy potencjalne okazje do
sprzedazy... Poszukiwacze stuchaja rozmoéw i przygladaja si¢ im. Takie
stwierdzenia, jak: ,Planuj¢ wymienic stary serwer” lub , Czy ktos moze
poleci¢ mi jakis system przechowywania danych, ktéry sprawdzi sie
w takie) sytuacji?” czy tez: ,Mam zamiar stworzy¢ zapytanie ofertowe,
czy ktos ma moze |aL1es przykladowe, na ktorym moglb\m si¢ oprzec?”,
to calkiem wiarygodne sugestie, ze ktos zamierza cos kupi¢ lub wszczac
proces nabywezy.

Staramy si¢ identyfikowaé takie tropy i przekazywaé¢ przedstawicie-
lom handlowym zajmujacym sie sprzedaza przez telefon i wyszkolo-
nym w rozwijaniu watkow w celu uscislenia i potwierdzenia mozliwosci
sprzedazy. Po uscisleniu i potwierdzeniu sprawa zostaje przekazana do
odpowiedniego dzialu sprzedazy.

Zaryzykuje stwierdzenie, ze program Listening for Leads to jak dotad
nasza najlepsza inicjatywa. Odkrylismy tropy sprzedazowe o wartosci
milionow dolaréw dzieki programowi mtehgentnego stuchania, zamkne-
lismy mnéstwo transakeji biznesowych i spodziewamy si¢ wielu kolej-
nych. To bedzie bardzo rozwojowy obszar.

Zgodnie ze stowami Lindego IBM odkrylo , tropy sprzedazowe o war-
tosci milionéw dolaréw” tylko dzigki programowi stuchania w mediach
spolecznosciowych. Nie chodzi tylko o klientéw rozmawiajacych o firmie
IBM, lecz o stuchanie ludzi stosujacych kluczowe stowa 1 frazy, ktére
sugeru)a, ze mamy do czynienia z potencjalnymi klientami.

Chociaz przypuszczalnie nie dysponujesz takimi nakladami na sthucha-
nie jak IBM, to skoro oni dzieki stuchaniu znalezli watki warte miliony,
Ty tez mozesz poswigcié czesé srodkow na zdobycie udzialu w tym
torcie. Pamietaj, ze nie chodzi tylko o watki, w ktérych Ty stuchasz —
to takze potencjalne problemy lub trudnosci z Twoimi produktami lub
ustugami, opinie 1 pytania klientéw oraz ich zdanie na temat konkurencji.
Niezaleznie od wielkosci Twojej firmy lub korporacyi istnieje praktycznie
nieskonczona liczba konwersacji 1 komentarzy, ktére mozesz sledzic.
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— LISTA ZADAN

1. Stworz liste pieciu fraz, ktére sugerowatyby, ze uzywajacy ich ludzie
mogg stac¢ sie Twoimi klientami. Przeszukaj Twittera i Facebooka pod
katem kazdej z nich.

2. Wyszukaj w Twitterze, Facebooku i YouTube nazwe swojej firmy, firm
konkurencji oraz nazwy produktéw lub ustug. Zréb notatki z tego, co
mowig ludzie.

3. Opracuj plan i system formalnego lub nieformalnego regularnego
przeszukiwania medidéw spotecznosciowych i wymysl sposoby wy-
korzystania przez Twojg firme informacji i danych zdobytych dzieki
stuchaniu.

StUCHANIE POWINNO ZAWSZE STANOWIC
50 PROCENT KOMUNIKACJI

Stuchanie to najwazniejsza umiejetnosé w mediach spolecznosciowych,
o ktorej tatwo zapomnieé, gdy zaczniesz zajmowac si¢ tymi wszystkimi
bardziej interesujacymi 1 ekseytujacymi rzeczami. Cokolwiek wiec robisz,
nigdy nie rezygnuj ze stuchania. Nawet to, ze zaczniesz méwié, nie
oznacza, ze przestajesz sucha¢ — tak naprawde jest dokladnie na odwrét.
Jesli czujesz, ze brakuje Ci konwersacji do sledzenia, poszerz zestaw
wyszukiwanych fraz, aby znalez¢ nowych odbiorcéw — ludzi, ktorzy
jeszcze o Tobie nie slyszel, ale w oparciu o to, co méwia, przypuszczalnie
powinni uslysze¢. Pojawia si¢ efekty, a Twoja firma szybko stanie si¢
,najfajniejsza osobowoscia” (oraz, co wazniejsze, cieszaca si¢ najwick-
szym powodzeniem!) na spolecznosciowe) ,imprezie”.



ROZDZIAL 2.

/nacznie precyzyjniej
niz,kobiety 25 — 54"

Okresl odbiorcow lepiej niz kiedykolwiek wczesniej

Rozmawialem ze znajomymi na konferencji South by Southwest Interac-
tive w marcu 2009 roku o koncepcji nazywanej przeze mnie ,hypertar-
getingiem”, ktéra polega na tym, ze firma dostosowuje wysitki marketin-
gowe 1 reklamowe do konkretnej grupy, wykorzystujac informacje z profili
poszezegdlnych jednostek w mediach spolecznosciowych, a takze ich
dzialan 1 sieci znajomosci. Wtedy Facebook, Twitter 1 LinkedIn zawie-
raly niewiarvgodna ilosé danych o setkach milionéw oséb (a teraz tych
danych jest jeszcze wigcej). Na podstawie profili uzytkownikow 1 ich
komentarzy mozna skuteczniej niz kiedykolwiek kierowa¢ kampanie do
konkretnych grup. Na samym Facebooku mozesz wyszukiwaé ludzi pod
katem wieku, plei, wyksztalcenia, stanu cywilnego, zainteresowan, tytutu
zawodowego 1 pracodawcey. Na przyklad kompania piwowarska zamiast
szuka¢ mezczyzn w wieku od 21 do 34 lat moze z latwoscig znalez¢ na
kluczowych rynkach geograficznych tych uzytkownikéw miedzy 21. a 23.
rokiem zycia, ktérzy wpisali jako swoje zainteresowania na profilu , picie”,
y2imprezowanie” lub ,knajpy”. Moja znajoma Leslie Bradshaw z agencji
kreatywnego wizerunku spolecznosciowego JESS3 slyszala t¢ rozmowe
1 wlaczyla sie, opowiadajac o swojej teorii ,,nanotargetingu”. W zarysie
koncepcja byla podobna do hypertargetingu, tyle ze w przypadku nano-
targetingu kryteria byly tak scisle zawezone, ze pozwalaly na znalezienie
jednej osoby wsrod setek milionéw innych.
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»Fajne”, pomyslalem. Szybko wrécitem do pokoju hotelowego, zalo-
gowalem si¢ do platformy reklamowej Facebooka, pobawilem kryteriami
wyszukiwania i wyslalem reklame do 31-letnich zameznych pracownic
Likeable Media, mieszkajacych w Nowym Jorku. Tekst reklamy brzmiat:
»1 love you and miss you Carrie. Be home from Texas soon” (z ang.
Kocham ci¢ Carrie i tesknie. Wkrotce wréoce z Teksasu).

Ta reklama miala odbiorc6w zawezonych do jednej osoby (rysu-
nek 2.1). Tvlko jedna osoba sposrod setek milionéw uzytkownikow Face-
booka mogla ja zobaczy¢. Oczywiscie, gdy moja zona 1 partnerka bizne-
sowa to przeczytala, spodobalo sie¢ jej to do szalenstwa 1 zrobita to, co
powinien zrobi¢ kazdy partner w firmie zajmujacej si¢ marketingiem
spolecznosciowym. Zamowita reklame na Facebooku zaadresowana do
31-letnich zonatych pracownikéw Likeable Media, mieszkajacych w No-
wym Jorku, ktéra brzmiata: , Thanks Dave. Love you, too. This is pretty
cool” (z ang. Dzigki, Dave. Tez cig kocham. To nawet fajne). Od tego czasu
wysylamy sobie na Facebooku ,nanotargetowe” reklamy.

AENTE @R Nanotargetowa reklama

| Love You Carrie

| love you and miss you
Carrie. Be home from
Texas soon.

Jezeli nie chcesz zrobié¢ wrazenia na malzonku czy znajomym 1 nie
jestes spolecznosciowym swirem jak autor tej ksiazki, to przypuszczal-
nie Twoja grupa odbiorcéw nie bedzie zawezona do jednej osoby. Nie
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jest to jednak regula. Czy Twoja firma skorzystalaby na przyklad na zna-
jomosci z dyrektorem najwiekszej korporacji w miescie lub menedze-
rem ds. inwestycji w ryzvkowne przedsiewziecia? Przemysl mozliwosci
dotarcia za pomoca nanotargetingu do kluczowych przedsiebiorcow lub
partneréw, aby przyjrzec si¢ ich aktualnym potrzebom 1 ogélnym ocze-
kiwaniom.

Niezaleznie od tego, czy Twoja idealna grupa odbiorcéw sklada sie
z jednej osoby, czy z dziesieciu, stu, tysigea lub miliona oséb, mozesz je
zaangazowa¢ w sposob, ktory jeszcze kilka lat temu byl praktycznie
rzecz biorge niemozliwy. Gdy okreslisz swoja grupe odbioreow, postu-
chaj ich (zobacz rozdziat 1.), dowiedz sig, czego szukaja, 1 dostarcz im
pozadany produkt lub ustuge. Za posrednictwem mediéw spoleczno-
sciowych mozesz nawiazywac relacje z odbiorcami, a nawet umozliwic
im kupowanie produktow lub ustug.

W przeszlosei gazety, magazyny oraz stacje telewizyjne 1 radiowe
umozliwialy specjalistom od marketingu operowanie na szerokich gru-
pach odbiorezych na podstawie ogélnych kryteriow demograficznych,
na przyklad: osoby od 18 do 34 lat, kobiety od 25 do 54 lat lub 55-letni
mezezyzni z Nowego Jorku. Z perspektywy czasu dostrzegamy jednak,
ze niemal w kazdym przypadku te kryteria byly zbyt ogélne. Szczegé-
fowosé pozwala na zawezenie grupy docelowej 1 dotarcie bezposrednio
do konsumenta. Na przyklad, interesuja Cie rodzice czy osoby samotne?
Fani sportu? A moze tylko fani hokeja? Dzialasz na kazdym wiekszym
rvnku czy tylko na wybranych?

Specjalisci od tradycyjnego marketingu przypuszczalnie byliby nega-
tywnie nastawieni do pojawienia si¢ mediéw spolecznosciowych i ich
znaczenia w szukaniu wlasciwych klientéw. Argumentowaliby na przy-
klad tak, ze dzisiejsza kablowka umozliwia dotarcie do os6b o konkret-
nych zainteresowaniach, takich jak dekorowanie domu lub gotowanie.
Byliby zapewne przekonani, ze publikacje 1 konferencje branzowe stano-
wia najlepszy sposob na znalezienie swoje) niszowej grupy odbiorcow
w przestrzeni powiazan biznesowych (business-to-business, czyli B2B).

Chociaz jest mozliwe lepsze dookreslenie odbiorcow za pomoca
publikac)i branzowych 1 telewizji kablowej niz wezesnie] w ogélnej tele-
wizji lub radiu, magazyny i publikacje specjalistyczne szybko zanikaja.
Poza tym, wszyscy moi znajomi przewijaja reklamy telewizyjne za pomoca
technologii DVR, niezaleznie od poziomu wyspecjalizowania ogladanego
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kanatlu. Wraz z pojawieniem si¢ wolnych od reklam 1 skierowanych do
okreslonych odbiorcow podeastow, blogéw z muzyka 1 informacjami oraz
przyjaznych uzytkownikowi stron do stuchania muzyki, takich jak Pan-
dora, coraz mniej 0s6b stucha tradyeyjnych audycji radiowych. Poza tym,
samo to, ze w tradycyjnych mediach mozna lepiej wybra¢ grupe doce-
lowa, nie oznacza, ze jest to najlepsza opcja. A po co stosowac inne niz
te najlepsze metody docierania do idealnej grupy odbiorcéw Twojego
produktu lub ustugi? Przyjrzyjmy sie kilku przykladom wyszukiwania
takiej grupy na Facebooku, LinkedIn oraz Twitterze.

FACEBOOK: DOTRZYJ DO TYLU UZYTKOWNIKOW,
DO ILU CHCESZ

Aktualnie na Facebooku zarejestrowanych jest ponad 600 milionéw oséb.
Reklama na tym portalu nie jest, rzecz jasna, darmowa. Facebook
podobno zarobit w 2010 roku na reklamach ponad 1,2 miliarda dolaréw’,
ale jego samoobstugowa platforma reklamowa jest darmowa (wiecej na
temat reklam na Facebooku znajdziesz w rozdziale 15.). To oznacza,
ze kazdy, kto chce, moze latwo 1 bez oplat sprawdzié, ile 0s6b na Fa-
cebooku pasuje do wybranych kryteriéw. Inaczej moéwiace, nawet bez
zamawiania jakiejkolwiek reklamy mozesz znalez¢ swoja grupe doce-
lowa wsréd setek milionéw os6b. Wystarezy, ze wpiszesz poszukiwane
przez siebie atrybuty.

Ponizej znajduje si¢ zrzut ekranu (rysunek 2.2) przedstawiajacy rozne
dostepne dla reklamodawcow kryteria wyszukiwania. Te podstawowe —
ple¢, wiek 1 lokalizacja — pozwalaja na natychmiastowe wyszukanie ludzi
w podobny sposéb, jak w tradycyjnych mediach.

(Zanim mi powiesz, ze Facebook to portal tylko dla mlodych, zauwaz,
ze w samych Stanach Zjednoczonych jest ponad 20 milionéw uzytkow-
nikow powyzej szes¢dziesigtego roku zycia).

Chociaz to bardzo ogélne, to jesli szukasz odbiorcéw wylaeznie na
podstawie wieku, plei lub lokalizacji, z pewnoscia mozesz ich latwo

! Nick O'Neill, Facebook Ad Revenue to Surpass $1.2 Billion This Year, ,,All Face-
book: The Unofficial Facebook Resource” (blog), August 16, 2010, AllFacebook.com/
facebooks-ad-revenue-to-surpass-12-billion-this-year-2010-08.
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AEUE R Podstawowe kryteria wyszukiwania

2. Grupa docelowa Czesto zadawane pytania na temat wyznaczania grup docelowych reklam

Lokabkzacja

Kra): 7 [ polska
® Wezedsie
€ Wedlug miast [?
Dane demoyraficene
wiek: 18 |- Dowolne «|
I Wymagaj dottadnego dopasowania wicla, |7
Plec: 7] @ wszyscy C Mezczyni C Kobiety
Zainteresowania

Konkretne

¥ 2 Wproveadl zainib=r esomar e +
zainteresowania:

Imied) dohde grupy docelowej na oparty o kategarie ngéine [?

znalez¢. Jednak to pozostale kategorie umozliwiajg scislejsze dookreslenie
swojej idealnej grupy docelowej. Skupmy si¢ na dwoch kluczowych kate-
goriach w procesie wyboru: zainteresowaniach 1 miejscu pracy (zobacz
rysunek 2.3).

Kategona , Zainteresowania” pozwala na wpisanie praktycznie dowol-
nej rzeczy, ktérag na swoim profilu umiescilo przynajmniej sto oséb.
Uwaga: to daje setki tysigcy mozliwosci. Wpisz na przyklad , gotowanie”,
potem bardziej konkretnie ,kuchnia wloska”, ,kuchnia chinska” lub
ykuchnia francuska”. Mozesz tez sprawdzi¢ ,pieczenie”, a potem ,pie-
czenie plackow” lub ,pieczenie ciast”. Rzecz jasna, istnieje mnéstwo
mozliwosci 1 dziesigtki innych zwiazanych z kuchnig stéw kluczowych.
Jesli pracujesz w branzy spozyweczej, te kryteria to potezne narzedzie
umozliwiajace trafienie do odpowiedniej grupy docelowej.

Wybér stow zwigzanych z gotowaniem bedzie uzalezniony od tego,
czy oferujesz produkty przeznaczone do kuchni wloskiej, jestes dystry-
butorem przypraw do sieci restauracji z chinszezyzna, czy tez produku-
jesz make.

Jesli prowadzisz centrum jogi, uwzgledni) w wyszukiwaniu osoby
z okolicy, ktore wpisaly joge w swoich zainteresowaniach. Mozesz to
jeszcze bardziej uszezegotowic 1 wybraé¢ osoby lubigce ,joge Birkam” lub
»Reiki”, w zaleznosei od tego, jakie ustugi oferujesz lub jakie planujesz
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Wyszukiwanie pod katem zainteresowan i miejsca pracy

Zainteresowania

Korkretne
zainteresowania: 7

Mprowsds zainterescwanie o

Iminé dohdr gripy decelwaj na aparty o kabagaria agdina 2

Kontakty na Facebooku

Oscby potaczone: 7/ Kaidy
L2 jeni potaczen grup docelowych

Zaawansowanc demograficenc

Interesuja mnie: 7/ & weyscy © mezczyini € Kobiety
Zwiqzek: W wseyscy I~ wolny(a) I~ Zareczomyia)
I~ W zwiqzhu [~ Zonstyjzamgine

Jezyki: 71| poda) ez

FdukarjaiPraca

Wyksztalcenie: 7' & Dowolne ¢ Po studiach
© nastudach

C W szkole éredniej

Miejsca pracy:

adz nazwg firmy, organizacii lub innego micjsca pracy

wprowadzi¢ w przyszlosci. Jezeli reprezentujesz organizacje dobroczynna,
wybierz tysiace ludzi, ktorzy wskazali filantropie w polu zainteresowan.
Pojdz o krok dalej 1 poszukaj konkretnych przypadkéw, ktore maja dla
Ciebie znaczenie, lub skontaktuj sie z innymi wolontariuszami maja-
cymi podobng misje na gruncie lokalnym lub globalnym.

W Kkategorii ,Zainteresowania” uwzgledniono takze stanowisko
w pracy. Cheesz dotrze¢ do sprzedawcéw detalicznych, dystrybutoréw,
menedzeréw zasobow ludzkich, dziennikarzy, lekarzy, dentystow lub
kierownikéw? Ta opcja jest szczegdlnie przydatna w przestrzeni B2B.

Pamigta), ze nawet w tej przestrzeni nie reklamujesz si¢ firmom, lecz
konkretnym ludziom, ktérzy miedzy innymi podejmuja decyzje w danych
firmach, a to istotne rozréznienie. Znaczacy rozwoéj naszej korporacji
Likeable zawdzigczamy wyszukiwaniu menedzerow marki, szefow 1 dyrek-
torow dzialu marketingu. Na przyklad, gdy chcielismy uzyska¢ kontrakt
z Neutrogena, kierowalismy za pomoca Facebooka reklamy do dyrek-
torow marketingu 1 menedzeréw, a gdy zdobylismy ich uwage, sami
zadzwonill 1 w ciagu miesigca stali si¢ naszymi klientami. Dwa lata
poOzniej nasza relacja weiaz si¢ umacnia.
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W kategorii ,Miejsca pracy” mozesz wpisa¢ dowolng organizacje,
ktora pewna liczba o0s6b okreslita jako swojego pracodawce. Ta funkcja
moze przynies¢ przydatne wskazowki dla lokalnych firm, ktére sa geo-
graficznie bliskie podobnym, wigkszym korporacjom. Wsréd naszych
klientow jest na przyklad kregarz, szukajacy pracownikéw okolicznych
biur. Mozesz tez wykorzysta¢ te funkcje do wewnetrznego marketingu
1 komunikacji. Wyobraz sobie, ze mozesz powiedzie¢ wszystkim zatrud-
nionym: ,, Wykonujecie swietng prace, oby tak dalej” za pomoca wiado-
mosci na Facebooku. Badz kreatywny, a wymyslisz najlepsze sposoby
wykorzystania tej funkeji w swojej firmie.

Gdy wybierzesz stanowisko oraz miejsce pracy, bardzo precyzyjnie
wskazesz swoich odbiorcéw. Wyobraz sobie na przyklad wyszukiwanie
wylacznie menedzerow dziatu informatyki w korporacjach z listy For-
tune 500 lub posrednikéw nieruchomosei z pieciu najwiekszych firm
w miescie.

Niezaleznie od tego, czy reprezentujesz mala firme, duza korporacje,
organizacje dobroczynna czy agencje rzadowa, mozesz znalez¢ na Face-
booku idealna grupe docelowa. Szezerze powiedziawszy, nie znalazlem
dotychezas organizacji, ktérej nie byloby na Facebooku. Wystuchuj, wy-
szukuj 1 angazuj osoby skladajace sie na grupe wybrana z setek milio-
now ludzi na calym swiecie — grupe, ktdra nadaje sens istnienia Twojej
organizacjl.

LINKEDIN: MAKSYMALNA SKUTECZNOSC,
WYSZUKIWANIE TYLKO FACHOWCOW

Facebook moze pochwali¢ si¢ setkami milionow uzytkownikéw, nato-
miast LinkedIn szczyei si¢ dziesigtkami milionéw fachoweéw 1 uzytkow-
nikow biznesowych. Jesli dzialasz w przestrzeni B2B, warto przyjrze¢ sig
opcjom wyszukiwania w tym serwisie. Wsrod dostepnych kryteriow sa te
oczywiste — wiek, plec i lokalizacja — lecz takze takie, ktére umozliwiajg
dokladne okreslenie grupy odbiorcze) na podstawie stanowiska, branzy,
stazu pracy 1 wielkosci firmy.

Osoby zajmujace si¢ dystrybucja oprogramowania moga wyszukaé
inzynieréow technologii informacyjnej. Doradca finansowy moze szu-
kac¢ dyrektorow i cztonkéw zarzadu na rynku, na ktérym ma biuro. My
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korzystamy z LinkedIn, aby trafi¢ do dyrektorow i szeféw dzialu marke-
tingu w Nowym Jorku, Bostonie i1 Chicago, czyli miast, w ktérych mamy
biura. Trzeba dodag, ze niektorzy pracownicy, szezegélnie starsi, nie maja
kont na Facebooku 1 szukanie ich na LinkedIn to dobry punkt wyjscia.

ZAPOMNIJ O DEMOGRAFII: WYSZUKIWANIE NA TWITTERZE

Pisalismy o niesamowitych opcjach wyszukiwania wedtug kryteriow
demograficznych na Facebooku i1 LinkedIn. Co by bylo jednak, gdybys
mogl szukaé ludzi na podstawie faktycznych potrzeb, ktérymi dzielg sig
z innymi? Inaczej mowiac, kogo obchodzi wiek, stanowisko lub zaintere-
sowania Jakiejs osoby, jesli wiadomo, ze jest zainteresowana oferowanym
przez Ciebie produktem lub ustuga?

Zatézmy na przyklad, ze jestes prawnikiem zajmujacym sie wlasnoscia
intelektualna lub pracownikiem dzialu marketingu firmy prawniczej
o takiej specjalizacji. Mozesz kierowac reklame do producentéw filmo-
wych, aktoréw lub innych oséb, ktére Twoim zdaniem moglyby potrze-
bowaé¢ Twoich ustug, ale mozesz tez poszuka¢ na Twitterze w taki spo-
sob, jak na rysunku 2.4. W tym przykladzie po wpisaniu stow kluczowych
yneed entertainment lawyer” (z ang. szukam prawnika specjalizujgcego sig
we wlasnosci intelektualnej) pojawily sie posty trzech oséb, ktére w ciggu
ostatnich osiemnastu godzin faktycznie szukaly takiego prawnika!

Jaki wplyw moglyby mie¢ trzy takie watki na dochody wiekszosci
firm prawniczych?

Jesli jeszeze tego nie probowales, gdy nastepnym razem siadziesz przed
komputerem, poswiec¢ chwile na przeszukanie Twittera. Wejdz na strong
Search.Twitter.com 1 wpisz w wyszukiwarke , potrzebuje (nazwa Two-
jego produktu, ustugi lub kategorii)” lub ,szukam (cos, co masz)”.
Mozesz by¢ przyjemnie zaskoczony liczba idealnych odbiorcéw, kto-
rzy niemal Cie¢ o cos blagaja. Ta metoda szukania slabiej sprawdza sie
w odniesieniu do niedrogich 1 czesto spotykanych produktow, lecz jeshi
sprzedajesz lub reklamujesz kosztowne produkty czy ustugi (na przyklad
bizuterie, nieruchomosci, ustugi finansowe, porady zawodowcéw), to
efekty bywaja zadziwiajace. Wyobraz sobie, ze komunikujesz si¢ tylko
z osobami, ktére chea Cie stuchaé lub maja problemy, jakie Ty potrafisz
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Przykladowe rezultaty wyszukiwania na Twitterze

Ewitten

What's happening?
Search Twitter for the ultimate in Targeting!|

O Addyour beatica Tweet
Latest @carnosowks nce artele todsy n Q'nstcam y. f'm #8cookyn
Corm-and-raised 100 « 9Ood Stff, less an § s 09

Real-time results for need entertainment lawyer ~ &% "o
Search for s &

this_iz_Prince if theres any lawyers foliowing me. hit me up asap!

Nntemmment wlawyer ineed anewone. hit me asap!

atout 1 NOUr 830 vid web

adaleadham Work pis be nice to me. In need of 2n
t 1 enteriainment lawyer

UberTwetter

entertainment lawyer let me know. When do u leave

atout 17 hours ago vis Twiter for Fhone in reply 10 punivirtage

i Cam_Will_lam @punkviniage that's awesome if u éva need an
.

A" IAMCHRISSHIELDS Anybody know a good entertainment lawyer
Q 7 Gotta some serious bz | need to hande
L b a be! ter

Najnowsze wyniki dla szuka prawnika

this_iz_Prince jesli jaki$ prawnik mnie obserwuije. .. uderzaj do mnie! #szukam prawnika
bo chce zmienic... uderza¢ do mnie jak najszybciej!

adeleadham Praco, badz dla mnie taskawa. Szukam prawnika od praw autorskich.

Cam_Will_lam @punkvintage to niesamowite jesli w ogodle szukasz prawnika daj znac.
Kiedy wyjezdzasz

IAMCHRISSHIELDS Ktos zna dobrego prawnika od praw autorskich?
Szukam, bo dostatem powazng oferte

rozwigzac. Tak zainwestowany czas na Twitterze szybko sie¢ zwrécl.
Zamiast zgadywa¢ pragnienia odbiorcéw, rozpocznij poszukiwania 1 stu-
chaj tego, co méwia ludzie.

JAK DOBRZE ZNASZ SWOJA GRUPE DOCELOWA?

Ostatnie kilka dekad przyniosto liczne usprawnienia w dziedzinie inteli-
gencji marketingowej i badan rynku. Dopoki jednak nie bylo takiej moz-
liwosei, nie miales potrzeby tak dokladnego identyfikowania swojej grupy
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W JAKI SPOSOB CHCIALBYS,
ABY DOCIERANO DO CIEBIE JAKO KLIENTA?

Zdejmij na chwile kapelusz specjalisty od marketingu i zatéz czapke
klienta. Chcesz by¢ traktowany jako ogét przez marketingowcoéw i rekla-
modawcow? Cieszysz sie, gdy Twdj ulubiony program po raz kolejny
jest przerywany przez nachalng reklame samochodu? A moze wolatbys
ogladac materiaty promocyjne producentéw samochodéw wtedy, gdy
chcesz kupi¢ nowy samochdd i wyrazasz takg potrzebe? Na tej samej
zasadzie to, ze jeste$ singlem, nie oznacza, ze chcesz ogladac reklamy
portali randkowych, a to, ze jeste$ kobietg, nie jest rownoznaczne
Z pragnieniem ustyszenia o kazdej wyprzedazy. Na litos¢ boska, to, ze
jestes mezczyzng, nie sprawia, ze chcesz by¢ bombardowany reklama-
mi dotyczacymi zdrowia seksualnego. Wolatby$ dowiedzie¢ sie o fir-
mach i organizacjach, ktére wpisuja sie w Twoje konkretne potrzeby
i zainteresowania. Dzisiaj, gdy da sie doktadniej selekcjonowac odbior-
cow dzieki portalom spotecznosciowym, zatéz z powrotem kapelusz
specjalisty od marketingu i wykorzystaj te mozliwos¢.

docelowej. Na przyklad, mogles wiedzie¢, ze Twoi odbiorcy interesuja
si¢ sportem, lecz nie zdawac sobie sprawy, ze pewne dyscypliny lubia
bardziej niz inne. Albo wiedziales, ze Twoj produkt jest uwielbiany przez
mlode kobiety, lecz nie miales pojecia, ze 21- 1 22-letnie kobiety kupia
go znacznie chetniej niz 23- 1 24-latki, dopoki nie sprawdziles tego na
Facebooku 1 Twitterze. Teraz, gdy da si¢ tak scisle zawezi¢ swoja grupe
docelowa, zawsze masz mozliwos¢ przeprowadzenia badan, ktére doklad-
nie okresla rzeczywistych odbiorcéw Twojego produktu lub ustugi.
Chociaz niektore branze maja wezsza 1 bardziej dookreslona grupe
docelowa, zawsze mozesz Ja jeszcze bardziej doprecyzowac. Przypusz-
czalnie odkryjesz, ze istnieje wiecej niz jedna grupa osob poszukuja-
cych Twoich produktéow lub ustug. W przypadku duzych globalnych
marek pewne kategorie 0s6b czesciej zostaja klientami niz inne. Na przy-
klad prawniczki wydaja na Twoje produkty wiecej niz niepracujace matki.
Gdy nie znasz takich konkretow, zawsze mozesz zapytac. Zal6zmy, ze
masz 1000 fanéw na Facebooku — spytaj ich o ulubiony sport. Jezeli
okaze sie, ze z jakichs powodéw 9 na 10 fanéw preferuje pitke nozna,
zastanéw sie, czy nie zosta¢ sponsorem lokalnej druzyny. Media spo-
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fecznosciowe ulatwiaja znalezienie odbiorcow i pozwalaja na lepsze
poznanie tworzonych przez nich grup.

Zakre¢ kurek wydatkéw na niepotrzebny marketing

Istnieje takie powiedzenie wsrod dyrektorow marketingu: , Piecdziesiat
procent moich dzialan reklamowych jest skuteczne. Nie wiem tylko,
ktore piecdziesiat procent”.

Marketing w wyszukiwarkach 1 mediach spolecznosciowych umozli-
wil dotarcie dokladnie do o0séb, o ktérych wiesz, ze sa Twoimi aktual-
nymi lub potencjalnymi klientami, a nie tych, ktére wydajg si¢ nimi by¢
na podstawie intuicji 1 wieloznacznosci badan rynku. Mozesz nadal
wydawac swoj budzet reklamowy 1 marketingowy na mniej sprecyzowane
media w imie wickszego bogactwa 1 swiadomosci albo skupic sie na wez-
szej, lecz znacznie lepiej rokujacej grupie odbiorcow. Jesli uda Ci sie tra-
fi¢ na taka unikalng grupe docelowa, nigdy wiecej nie bedziesz chcial
traci¢ cennych marketingowych zlotowek na trudniejsze do zweryfiko-
wania 1 niesprecyzowane media.

Okreslenie odbiorcéw to tylko poczatek konwersacji

Pamigtaj, ze nam nie chodzi o uporczywe nadawanie w nadziei na przy-
padkowe trafienie we wlasciwym czasie na wlasciwa osobe, ktora zechce
zaplaci¢ za Twéj produkt lub ustuge. My méwimy o zdefiniowaniu
1 znalezieniu scisle okreslonej, wlasciwe) grupy oséb, a nastepnie o na-
wigzaniu z tymi osobami dialogu. Dzieki temu gdy ktéras z nich bedzie
chciala dokonac zakupu, w oczywisty 1 logiczny sposob skieruje si¢ do
Ciebie. Jesli wlasciwie wybierzesz, a pozniej zaangazujesz odbiorcow,
to gdy zapragna kupi¢, nie beda nawet musieli szukac 1 z pewnoscia nie
odpowiedza na reklame w radiu czy telewizji. Znaja Cig, ufaja Ci1 Cig
lubia, wiec zwrdca si¢ bezposrednio do Ciebie. Oczywiscie, weale nie
musisz rozprowadzac fizycznie istniejacego produktu. Przyjrzyj sie na
przyklad wspélpracy firmy Likeable z Fibromyalgia & Fatigue Centers
(FFC) oraz krokom, ktére mialy na celu poméc ludziom dotknietym
fibromialgia 1 syndromem chronicznego zmeczenia w nawigzaniu kon-
taktu z organizacjami FFC.
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Fibromyalgia and Fatigue Centers kieruja sie wytacznie
do ludzi w potrzebie

Miliony Amerykanek cierpi na fibromialgie 1 syndrom chronicznego zme-
czenia. Nasz klient — Fibromyalgia & Fatigue Centers of America —
to jedna z wiodacych organizacji medycznych w kraju. Oferuje pomoc
w postaci lekarzy, pielegniarek, psychoterapeutéw 1 grup wsparcia w dwu-
nastu osrodkach w calym USA. Wedlug ogdlnych kategorii najczesciej
na te schorzenia zapadaja kobiety miedzy 35. a 60. rokiem zycia, dlatego
kiedys FCC podejmowalo inicjatywy skierowane do masowego odbiorcy,
takie jak reklamy telewizyjne, radiowe czy prasowe, w nadziei na trafie-
nie do 0sob, ktére skorzystalyby z ich ustug.

Niestety, tego rodzaju reklama jest kosztowna 1 rozrzutna, dlatego
opracowalismy narzedzia scislejszego doboru odbiorcow. Za pomoca
Facebooka dotarlismy do o0séb, ktore wpisaly , fibromyalgia” w swoich
profilach jako zainteresowanie. Zakladalismy, ze procz niewielkiej grupy
lekarzy 1 badaczy wiekszosé tych os6b cierpi na te chorobe lub ma
w swojej rodzinie kogos, kto na nia choruje. Regularnie takze przeszu-
kiwalismy Twittera pod katem takich fraz jak , fibromyalgia”, ,tired all
the time” (z ang. wiecznie zmeczony), ,,chronic fatigue” (z ang. chronicz-
nie zmeczony) oraz ,why am I so tired?” (z ang. dlaczego jestem tak prze-
meczona?), po czym stuchalismy konwersacji, ktére bezposrednio doty-
czyly jednego z tych schorzen.

Jednoczesnie, co réwnie istotne, zalozylismy na Facebooku grupe
o nazwie ,Fibro 3607, ktéra umozliwiala kazdemu choremu na fibro-
mialgie lub chroniczne zmeczenie podzielenie si¢ opowiesciami 1 zapo-
znanie si¢ z nowinkami, poradami, wynikami badan 1 informacjami
o tych chorobach. Reklamy internetowe 1 wiadomosci marketingowe nie
mialy linkéw do strony FFC ani numeru telefonu, lecz kierowaly do
grupy na Facebooku. Dziewie¢ miesigcy pozniej efekty przerosly nasze
oczekiwania, gdyz do grupy dolaczyly dziesiatki tysiecy oséb.

Aktualnie setki os6b kontaktuja sie ze soba 1 rozmawiaja kazdego
dnia, a gdy ktos z grupy potrzebuje dodatkowej pomocy, zwraca si¢ do
naszego klienta, czyli Fibromyalgia & Fatigue Centers, 1 czesto korzysta
z ich ustug. Zrobily tak setki os6b 1 dzigki Facebookowi sprzedaz wzro-
sta o ponad 20 procent.



Znacznie precyzyjniej niz ,kobiety 25 - 54"

SZUKANIE ODBIORCOW PRZEZ FIRME LIKEABLE

Najlepsza ustuge B2B wykonalismy dla wlasnej firmy, Likeable Media.
Jestesmy mniejsi niz duze agencje, lecz majac ponad szesnascie tysiecy
o0sob, ktore kliknely [ubig to na Facebooku, stworzylismy jedna z naj-
wickszych baz fanéw wsrod agencji marketingowych na calym swiecie.
Woazniejsza jednak od liczby fanéw jest ich tozsamosé. Od poczatku
kierowalismy si¢ do 0séb na Facebooku zajmujacych takie stanowiska,
jak ,szef dzialu marketingu”, ,wiceprezes marketingu”, , menedzer
marki”,  dyrektor marketingu”. Te kluczowe osoby decyzyjne to nasi
idealni klienci, wiec na nich skoncentrowalismy swoje starania i do nich
kierowalismy swoje reklamy. Nastepnie te osoby stawaly sie naszymi
fanami, z czasem angazowaly si¢ w interakeje, a wiele z nich zadzwo-
nito lub napisato do nas z oferta wspétpracy.

Niezaleznie od tego, do kogo chce dotrze¢ Twoja organizacja, mozesz
znalez¢ tych ludzi na Facebooku i coraz czesciej takze na Twitterze.
W tabeli 2.1 znajdziesz inne przyklady firm oraz scislej okreslonych za
pomoca obu tych portali grup odbiorcéw.

Zawezona grupa docelowa dla kilku przyktadowych firm
KLIENT GRUPA DOCELOWA

Szkoleniowiec agentow  Agenci nieruchomosci i brokerzy w catym kraju
nieruchomosci

Hotel blisko plazy Zareczone kobiety, mieszkajgce w zimniejszych, pétnocnych
w potudniowej Florydzie  stanach USA, ktére by¢ moze szukaja miejsca
na zorganizowanie $lubu

Dostawca ustug Uzytkownicy narzekajgcy na Twitterze na problemy

telekomunikacyjnych z konkurencyjnymi dostawcami

Nowe centrum Ludzie mieszkajacy w promieniu 15 kilometréw, ktorzy wpisali

handlowe na liste zainteresowan na swoich profilach ,zakupy” lub
~kupowanie nowych rzeczy”

Firma handlujaca Uzytkownicy, ktérzy wpisali na swoich profilach ,mitosnik

akcesoriami dla kotow kotow”, ,kot” lub ,mam kota"

Pisarz Fani pisarzy o podobnym stylu oraz podobnego gatunku literatury

Firma public relations Menedzerowie PR oraz dyrektorowie PR w stu najwiekszych

firmach w miescie klienta

Kim sa wiec Twoi 1dealni klienci? Jak scisle potrafisz ich zdefiniowaé?
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— LISTA ZADAN

1. Sporzadz opis swojej idealnej grupy docelowej. Okresl klientéw tak
dokfadnie, jak potrafisz. W jakim sg wieku i jakiej ptci? Sg po Slubie,
zareczeni czy wolni? Gdzie mieszkaja? Czym sie interesujg? Jakie sta-
nowiska zajmuja? Gdzie pracujg? O czym rozmawiaja? Nic nie szko-
dzi, jesli odpowiedz na kilka z tych pytan brzmi: ,To bez znaczenia”.
Staraj sie jednak nakresli¢ jak najbardziej szczegétowy obraz tego,
kim sg Twoi klienci lub do kogo chciatbys trafic.

2. Gdy zdefiniujesz swojg grupe docelowa, znajdz ja na portalach spo-
tecznosciowych. Uzyj platformy reklamowej Facebooka i sprawdz, ile
0s6b pasuje do wszystkich spisanych przez Ciebie kryteriéw. Prze-
szukaj LinkedIn pod katem stanowisk pracy lub branz, jesli dziatasz
w przestrzeni B2B. Poszukaj na Facebooku i Twitterze konwersacji na
tematy, na ktére wedtug Ciebie mogliby rozmawiac Twoi klienci.

3. Stworz liste punktéw w budzecie marketingowym, w ktérych zbyt
duze sumy s3 wydawane na trafienie do zbyt szerokich grup doce-
lowych. Czy mozesz zmniejszy¢ wydatki na marketing i reklame kie-
rowang do szerokich grup na korzys¢ Scislej sprecyzowanej grupy na
portalach spotecznosciowych?

POSPIECH ZtYM DORADCA,
PODOBNIE JAK TRADYCYJNY MARKETING | REKLAMA

Rozumiem, jesli po lekturze tego rozdzialu weale nie utniesz wszystkich
wydatkow na reklame, gdyz jest kierowana do zbyt szerokiego grona
odbiorcéw. Nie jest to konieczne. Powinienes jednak opracowaé pewne
ciecia, aby zacza¢ dociera¢ za pomoca portali spolecznosciowych do
wlasciwych ludzi, ktérzy stang sie w przyszlosei Twoimi klientami,
a nawet zwolennikami. Znajdz ich, zaangazuj ich w konwersacje, a gdy
beda gotowi, w pierwszej kolejnosci pomysla o Tobie.



ROZDZIAL 3.

Mysl — i zachowuj sie
— tak jak Twoj klient

Lubisz, gdy ktos Ci przerywa? Sprawia Ci przyjemnosé, gdy czytasz cos
w internecie 1 przed kolejnym akapitem atakuje Ci¢ wyskakujace okno?
A co myslisz o sytuacji, gdy pracujesz nad jakims projektem w biurze,
dzwoni telefon, a gdy odbierasz, jakis telemarketer probuje Ci sprzedaé¢
cos ze swojego kramu?

Gdy przemawiam na konferencjach, w klubach 1 na spotkaniach, cze-
sto prosze stuchaczy, z ktérych wielu to specjalisci od marketingu, aby
weszli w role klienta, a potem zadaje im pytanie: ,Kto z was stucha
reklam w radiu 1 je lubi?”.

Nikt nie podnosi reki.

,Kto z was oglada 1 lubi reklamy w telewizji?”.

W tym momencie zazwyczaj podnosi si¢ kilka rak. Regula jest, ze sa
to najczescie] ludzie zajmujacy si¢ reklamami.

,Kto z was korzysta z Facebooka 1 lubi to robic?”.

Whyrasta las rak — zglasza si¢ od 50 do 90 procent uczestnikow.

Czy to dlatego, ze Facebook, lub ogélnie media spolecznosciowe, to
naj$wiezszy produkt na rynku? Nie sadze. Jestem przekonany, ze przy-
czyna jest to, ze ludzie zasadniczo uzywaja mediow do relaksu, zabawy
1 kontaktowania si¢ z innymi — a nie po to, by im przeszkadzano. Oto
kilka dostepnych wspolezesnie narzedzi marketingowych i reklamowych.
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Postaw sie w roli konsumenta 1 pomysl, jak sie czujesz, gdy docieraja do
Ciebie wymienione ponizej formy marketingu:

* przesytki reklamowe,

* reklama w magazynie,

* reklama w telewizji,

* reklama radiowa,

* reklama na opakowaniu (np. ,W srodku zabawka gratis” na pudetku ptat-
kéw sniadaniowych),

* ulotka wreczona na ulicy,

* przydrozny billboard,

* automatyczne wiadomosci zamiast sygnatu oczekiwania, ktére zachecajg
do odwiedzenia firmowej strony internetowej,

* reklamy SMS-owe lub inne otrzymywane na komarke,

* dziesie¢ minut reklam przed rozpoczeciem wyswietlania zapowiedzi filmo-
wych w kinie,

* przychodzace nieustannie na Twojg skrzynke e-maile z list marketingowych,
na ktére nie pamietasz, zebys sie wpisywat,

* telemarketing i telefony od nieznanych Ci oséb w domu i w biurze.

Na triki marketingowe 1 reklamowe natrafiamy niemal na kazdym
kroku. Od telewizora w salonie po prysznic na basenie, od zjazdu na
droge miedzymiastowa po ulice miasta, od telefonu w pracy po prywatna
komérke: nic nie jest wolne od reklam! I chociaz niektore sa zabawne,
interesujace lub nawet weiagajace, to przyznasz, ze z perspektywy kon-
sumenta wiekszos¢ z nich jest niepozadana 1 po prostu przeszkadza.

Co ma wigc zrobi¢ specjalista od marketingu? Jak mozesz uniknaé
wlaczania sie w te niekonczaca sie parade marketingowych i reklamo-
wych przeszkod, gdy cheesz dotrzeé do klienta?

Po prostu przestan myslec jak marketingowiec, a zacznij myslec jak
konsument.

PRAKTYCZNA REGUtA: CZEGO TAK NAPRAWDE
POTRZEBUJA TWOI KLIENCI?

Przed wystaniem kazdej wiadomosci na Facebooku, kazdego opubliko-
wanego tweeta, a nawet przed kazda napisana przez siebie reklama
radiows lub telewizyjna zadaj sobie nastepujace pytania:
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* Czy odbiorcy tego przekazu uznajg go za naprawde wartosciowy, Czy raczej
stwierdzg, ze im przeszkadza lub ich irytuje?
* Czy jako konsument chciatbym otrzymac taki przekaz?

Jesli odpowiesz twierdzaco jako konsument, ze ten przekaz jest war-
tosciowy 1 rzeczywiscie cheialby$ go otrzymaé, to znaczy, ze warto go
przekaza¢ konsumentom 1 swiatu. Z drugiej strony, jeshi nie dostrzegasz
w nim zadnej realnej wartosci dla konsumentéw lub jestes przekonany,
ze bedzie on tylko im przeszkadzal, to nie warto go wypuszeza¢ w swiat.
Dlaczego masz poswieca¢ swoje pieniadze, czas i wysilek na to, aby mie¢
udzial w masowym reklamowym, marketingowym 1 informacyjnym szu-
mie, ktorego konsumenci nie cheg i nie potrzebuja?

Jasne, ze kazdy przekaz moze zaowocowac¢ pewnym ruchem na stro-
nie, rozmowami telefonicznymi, wigksza swiadomoscia lub nawet sprze-
daza, lecz rvzykujesz przy tvm podkopanie wlasnej marki. Nawet jesli
uzyskasz dochody za pomoca tradycyjnych przekazéw marketingowych
1 taktyk ciezkiego kalibru, na dluzsza mete zwyciezcami beda te firmy,
ktore zaangazuja sie w pozytywna, uzyteczng komunikacje z aktualnymi
1 przyszlymi klientami. Dzisiaj najskuteczniejszym sposobem na osia-
gniecie tego rezultatu jest skorzystanie z narzedzi oferowanych przez
media spolecznosciowe.

Btyskotliwos¢ aktualnosci na Facebooku

Gdy logujesz si¢ jako uzytkownik na Facebooku, trafiasz na strone, ktora
pokazuje ,najciekawsze wiadomosci”. , Najciekawsze wiadomosei” to
strumien informacji pochodzacych od Twoich facebookowych kontak-
tow, w tym znajomych, grup, do ktérych dolaczyles, oraz lubianych stron
na Facebooku. Nie kazda informacja zamieszczona przez ktoregos
z Twoich znajomych tam trafia (chociaz mozesz wybra¢ opcje ,,najnow-
sze informacje”). Opcja ,najciekawsze wiadomosci” jest jednak domysl-
na dla logujacych sie uzytkownikéw, dlatego ten strumien widza jako
pierwszy 1 to on stanowi ich gléwne zrédlo informacji.

Blyskotliwosé tego rozwigzania polega na tym, ze w aktualnosciach
pojawia si¢ zréznicowana tres¢, wybierana na podstawie trzech czyn-
nikow:
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1. Jak dawno temu zostala zamieszczona lub stworzona dana tresé.

2. Sita Twojej relacji z osoba lub organizacja publikujaca te tresc.

3. Liczba komentarzy i kliknieé¢ lubig to wygenerowanych przez te
tresc.

Dla specjalistéw od marketingu najwazniejszy do rozwazenia jest
punkt trzeci, gdyz bezposrednio wplywa na to, czy firmowe tresci poja-
wig si¢ wsrod aktualnosci uzytkownikéw. Im wigcej os6b zainteresowa-
nych trescia lub im wigcej 0oséb majacych pozytywne doswiadczenia
z powlgzanym z trescia produktem lub ustuga, tym wiecej kliknie¢ lubig
to oraz tym wigksza widocznosé wsrod aktualnosci.

Rysunek 3.1 przedstawia wzor opisujacy algorytm optymalizacji aktu-
alnosci znany jako EdgeRank. Pochodzi on z prezentacji, ktéra napisali
programisci Facebooka Ruchi Sanghvi i Ari Steinberg na konferencji

Facebooka 2010 8.

Optymalizacja aktualnosci
Y, UW.d.

edgese

U .~ stopien bliskosci ogladajacego i twoércy watku

W. — waga tego typu watku (opublikowanie czego$, skomentowanie,
klikniecie ,lubie to”, otagowanie itd.)

d.- czynnik czasu rozktadu bazujacy na tym, jak dawno stworzono watek

Na rysunku 3.2 facebookowy EdgeRank, czyli algorytm aktualnosci,
przedstawilismy w postaci pierscienia z diamentem, aby lepiej wyjasnic
jego dzialanie. Wszystko, co zostanie opublikowane na Facebooku, czy
bedzie to zmiana statusu, ogélne uaktualnienie, czy link do innej strony
lub filmu, jest postrzegane jako obiekt. Wyobraz sobie, ze ten obiekt to
fantastyczny pierscien z diamentem.

Twoje uaktualnienie lub post to centralny punkt pierscienia, czyli
diament. Za kazdym razem, gdy jakis uzytkownik zareaguje na obiekt
za pomocg komentarza lub klikniecia lubi¢ to, nakresla krawedzie pier-
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AEUTEEREE Wyjasnienie algorytmu EdgeRank

ZAANGAZUJ SIE W FACEBOOKA
DZIEKI OPTYMALIZACJI AKTUALNOSCI

| Jak dawno opublikowano dany post?

scienia. Im wigce] interakeji, tym ostrzejsze krawedzie (wyrazniejsze,
lepiej zarysowane 1 barwniejsze). Im ostrzejsze krawedzie, tym wicksze
prawdopodobienstwo pojawienia si¢ tresci w najciekawszych wiadomo-
sciach u powigzanych uzytkownikow. Gdy oni zobacza te tresé, nawiaza
interakeje z Toba 1 Twoim pierscieniem (czasem tylko za pomoca
»ochow” 1 jachow” nad jego picknem!). Przyjrzyjmy si¢ kryteriom defi-
niujacym idealny pierscien, czyli trzem krawedziom optymalizacii
aktualnosei.

1. Jak dawno opublikowano dang tresé? Aby zoptymalizowa¢ te kra-
wedz, musisz okresli¢, kiedy Twoi fani, znajomi 1 potencjalni klienci
sa najczescie] zalogowani i korzystaja z Facebooka. Jesli na przy-
ktad Twoi klienci to nastolatki, nie powinienes publikowa¢ rano
1 wezesnymi popoludniami w dni powszednie, gdy sa w szkole.
Jezeli kierujesz si¢ do 0séb pracujacych w biurach od dziewiatej do
piatej, publikowanie tresci rano moze zadziala¢ na Twoja korzyseé,
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gdyz wielu takich uzytkownikéw Facebooka sprawdza swoje strony,
gdy siadzie za swoimi biurkami. Jesli Twoi klienci to w wigkszosei
nauczyciele, najlepiej publikowac miedzy pietnasta a siedemnasta,
gdy przypuszezalnie pracuja, lecz nie prowadza lekeji. Generalnie
wickszos¢ uzytkownikow loguje si¢ w weekendy, a poniewaz pra-
cuje wtedy mniej firm, jest to najlepszy czas na publikowanie
tresci.

2. Czy dany uzytkownik czesto nawigzuje z Tobg interakeje? Jesli
polubit Twoja strone za sprawa reklamy na Facebooku, lecz nigdy
jej nie odwiedza 1 nie ma znajomych, ktérzy wehodza z nig w inte-
rakeje, przypuszezalnie nie zobaczy zadnych Twoich uaktualnien.
Jezeli od czasu do czasu odwiedza Twoja strone, polubi jakis post
lub oglada zdjecia zamieszczone przez Twoja firme, znacznie rosng
szanse na to, ze zobaczy post w swoich aktualnosciach. Pamietaj
o tym, gdyz dlatego tak istotne jest zdobywanie kliknie¢ lubig to
w Twoje tresci — gdy aktualny lub potencjalny klient si¢ zaanga-
zuje, miedzy Tobg a nim zaczyna si¢ dialog, ktéry mozna rozwijac
1 kontynuowac.

3. Na ile interaktywne sg reakcje na post? Skupienie si¢ na tej kra-
wedzi jest najlatwiejsze 1 najbardziej efektywne. Algorytm Face-
booka oblicza poziom zainteresowania lub znaczenia obiektu na
podstawie liczby komentarzy 1 polubien. Im liczniejsze reakcje na
obiekt, tym wicksze prawdopodobienstwo, ze pojawi si¢ w aktu-
alnosciach uzytkownikow. Oczywiscie, obowiazuje tu koncepcja
cvklicznosei 1 nabierania rozpedu: jesli jakas tresé na Facebooku
otrzyma odpowiednig liczbe komentarzy i polubien, wzniesie si¢ na
szezyt listy aktualnosci uzytkownikow, a tym samym zwiekszy si¢
prawdopodobienstwo wygenerowania kolejnych pozytywnych
reakeji. Jezeli z kolei tres¢ nie zostanie odpowiednio szybko pod-
chwycona, nie pojawi si¢ w aktualnosciach uzytkownikow 1 sta-
nie si¢ praktycznie niewidzialna.

Jak uzywac EdgeRank na swoja korzys¢

Facebookowy algorytm aktualnosci jest rewolucyjny w pelnym tego stowa
znaczeniu. Wyobraz sobie, ze zanikaja reklamy, ktorych ludzie nie chea
oglada¢, albo ze przesylki, ktorych pierwszych kilku odbiorc6w nie
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otworzy, przestaja by¢ wysylane 1 nigdy nie trafiaja do Twojej skrzynki.
Pomysl, ile bys zaplacit za to, zeby e-maile, na ktére ludzie nie reaguja
pozytywnie, w ogole do Ciebie nie docieraly. Facebook stworzyl sku-
teczny system, ktory filtruje wszelkie smieci, ktore nie sa interesujace
dla uzytkownikéw lub co gorsza spotkaly sie z negatywna reakcja. Ta
sytuacja zmusza firmy 1 jednostki do starannego przemyslenia publi-
kowanych tresci. To swietna sprawa z punktu widzenia uzytkownikow
1 potezne narzedzie dla specjalistow od marketingu 1 reklamodawcéw,
ktorzy rozumieja to, czego ich klienci chea, a czego nie chea. Przyjrzyjmy
sie temu na przykladzie.

Koncern A to globalna marka produkujaca tenisowki, ktéra wydala
miliony dolaré6w na reklame, aby zbudowaé baze¢ na Facebooku liczaca
milion fanéw. Twoja mniejsza, podobna firma, dysponuje znacznie
mniejszymi srodkami 1 ma aktualnie tylko 5000 fanéw, z ktorych polowa
to takze fani Koncernu A.

Koncern A publikuje typowa wiadomosé marketingows dla fanéw:
»Musisz zobaczy¢ nasze nowe buty do biegania na naszej stronie 1 je
kupié!”. Nieliczni uzytkownicy klikna przycisk lubig to lub skomentuja
taki post. Poniewaz Koncernowi nie udalo si¢ zaangazowac¢ swoich od-
biorcow, tvlko kilkaset 0séb zobaczy to uaktualnienie, ktore nie pojawi
sie w najciekawszych aktualnosciach wickszosci odbiorcow.

Jednoczesnie Twoja firma zamieszcza link do Waszej strony z naste-
pujacym dopiskiem: , Kliknij lubi¢ to, jesli nie mozesz doczekac sie
weekendu! Kto planuje pobiega¢?”. W ten sposob probujesz zaangazo-
wac uzytkownikéw bardziej osobista, przyjacielska 1 pozbawiona zadan
wiadomoscia. Nie kazesz im po prostu ,kupi¢ butow”. Twoje uaktual-
nienie zbiera wystarczajaco duzo komentarzy 1 polubien, aby znalez¢ si¢
tego dnia na szczycie listy aktualnosci u tysiecy uzytkownikow. Ta pozy-
cja doprowadza do wygenerowania wigkszej liczby kliknie¢ 1 wyzsze)
sprzedazy. Co wazniejsze, pozostawione komentarze skladaja si¢ na kon-
wersacje, ktora zwiekszy powodzenie nastgpnego opublikowanego przez
Ciebie uaktualnienia. Pokonates Koncern A, gdyz Two) marketing wyge-
nerowal spory ruch, myslates tak, jak Twoi klienci, zaangazowates ich
1 stworzyles bezcenna publike.
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CO LUBIA TWOI KLIENCI?

Istotna kwestig jest to, co tak naprawde lubia Twoi klienci. Zastanow sie,
na czym 1m zalezy. Co sobie cenia? Jakie tresci sklonia ich do szczerego
Klikniecia lubig to 1 zwigkszenia Twoje] widocznosci wsrdd innych uzyt-
kownikow? Pamietaj o tym, ze nie mozesz po prostu publikowac prosb
o polubienie Twoich postéw, gdyz szybko zaczna byé¢ postrzegane jako
rownie irytujace 1 przeszkadzajace, jak wiele taktyk tradycyjnego marke-
tingu, ktore znasz 1 ktérych nienawidzisz.

Aby znalez¢ odpowiedz, przyjrzyj si¢ temu, co juz wiesz o swoich
klientach, a jesli czegos nie wiesz, zapytaj!

Zal6zmy na przyklad, ze masz baze klientow skladajaca si¢ gtéwnie
z mezezyzn. Podejrzewasz, ze sa fanami sportu, ale nie jestes pewien,
jakie dyscypliny lub druzyny interesuja ich najbardziej. Mozesz po pro-
stu zapyta¢ na Facebooku: ,Jakie jest Twoje ulubione wydarzenie spor-
towe tego roku? Komu najbardziej kibicowales w tym sezonie?”. Jesli fani
w zdecydowane] wiekszosci opowiedza si¢ za finalem Super Bowl 1 poda-
dza swoje ulubione druzyny, warto w przyszlosei publikowa¢ tresci na
temat sportu, nawet jesli Twoj produkt nie ma nic wspélnego z futbo-
lem amerykanskim.

Gdybys Ty byl konsumentem, co skloniloby Ciebie do kliknigcia lubig
to lub zostawienia komentarza? Apetyczne zdjecie? Zabawny film? Fakt,
o ktorym nikt nie wiedzial? Tym, na co uzytkownicy z pewnoscia nie
zareagujq pozytywnie, sa publikacje w prasie o Twoich aktualnych przy-
chodach, nowych zatrudnieniach lub nowych produktach. Istnieja od-
biorey, ktérzy interesuja si¢ takimi informacjami na tyle, aby podzieli¢
si¢ nimi w Innym miejscu, lecz nie do tej grupy kierujesz si¢ na Face-
booku. Uzytkownikéw Facebooka w ogéle nie obchodza takie rzeczy.
Facebook, Twitter i1 pozostale media spolecznosciowe nie stuza do nada-
wania — warto to po raz kolejny podkreslic. Angazuj, a nie nadawa;!

TU NIE CHODZI O TWOJA MARKE, TYLKO O KLIENTOW

W przeszlosei specjalisci od tradycyjnego marketingu nie dysponowali
przywilejem dwukierunkowej komunikacji z klientami, lecz mieli przy-
musowg publike. Dlatego wkladali konsumentom w glowy swoje mar-



Mysl — i zachowuj sie — tak jak Twoj klient

ketingowe przekazy tak dlugo, az ci dokonali zakupu. Przypuszezam, ze
znasz wiele spiewanych hasel z reklam. Bynajmniej nie byly to swietne
piosenki, lecz doswiadczyles ich tyle razy za posrednictwem radia lub
telewizji, ze bezwiednie si¢ ich nauczyles.

W zatloczonym $wiecie reklamy 1 marketingu reputacja marki ozna-
cza to, w jakim stopniu klienci mysla o Twoim produkeie lub ustudze.
Aby zdoby¢ pozycje w myslach klienta, marketing nie moze by¢ skupiony
wylgcznie na Twojej marce, produkeie lub jego cechach i zaletach. Przede
wszystkim musisz skloni¢ klientéw do rozmowy lub zaangazowac sie
w prowadzone przez nich konwersacje. Jesli rozmawiaja, a Ty jestes na
szezycle ich aktualnosci na Facebooku, masz pewien udzial w ich
myslach — cenniejszy niz za sprawa platnych reklam, ktére klienci
z fatwoscia moga zignorowaé. Przekaz musi dotyczy¢ Twoich klientow.
Jakie sa ich nadzieje i marzenia? Co cheg robi¢, o czym chea stuchac
1 czym si¢ dzieli¢? Co ma dla nich realne znaczenie?

Ta lekeja jest trudna do przyswojenia dla koncernéw, poniewaz wy-
maga oduczenia si¢ duzej poreji dotychezasowej wiedzy o marketingu,
promocji 1 rozglosie. Tacy marketingowey beda pytac: A co z nasza
marka? Jak mozna roztrwania¢ budzet reklamowy oraz poswiecac czas na
komunikaty, ktére nie maja nic wspélnego z nasza marka lub firma?”.

Licza si¢ jednak rezultaty, wiec przypomnij sobie na przyklad o aktu-
alnosciach. Jesli komunikat dotyezy wylacznie Twojej marki, a ludzie nie
uznaja go za interesujacy lub istotny, w efekcie nawet go nie zobacza.
Z kolei jesli komunikat w ogéle nie dotyczy Twojej marki, ale jest
komentowany 1 lubiany, nazwa Twojej strony na Facebooku bedzie wi-
doczna dla fanéw 1 zdobedzie uwage innych. Twoja marka znajdzie si¢
nie tylko na szczycie aktualnosci uzytkownikow, lecz takze na pierwszym
planie w ich myslach. Przyjrzyjmy sie kilku przykladom z zycia dotycza-
cym potegi myslenia tak jak klienci 1 odpowiedniego korzystania z me-
diéw spolecznosciowych w celu ich zaangazowania.

The Pampered Chef: wysmazanie tresci lubianych przez fanéw

The Pampered Chef (TPC) to jedna z najwiekszych i najbardziej znanych
w USA firm zajmujacych sie sprzedaza bezposrednia. Jej gléwna siedziba
znajduje si¢ w Chicago, lecz za sprzedaz odpowiada pokazna sie¢ nie-
zaleznych konsultantéw, ktorzy oferuja produkty dla kuchni i restauracji
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na cele imprez domowych 1 innych wydarzen. The Pampered Chef zato-
zvla firmowy profil na Facebooku juz po tym, jak wigkszosé¢ konkuren-
tow takze bazujacych na sprzedazy bezposredniej miala juz swoje profile
1 zgromadzila tysigce fanéw. Moim celem bylo szybkie zaistnienie na
Facebooku zaréwno calej marki, jak 1 poszczegélnych sprzedawcow.
Firma nie miala srodkow na reklamy na Facebooku, za pomoca ktérych
ich konkurenci, podobnie jak wiele innych korporacji, gromadzili pierw-
sze polubienia swoich stron fanowskich.

Zespol The Pampered Chef starannie przemyslal, jakiego rodzaju
tresci ich klienci mogliby polubi¢ oraz jakiego rodzaju tresci spotkalyby
si¢ z niechecia. Nastepnie wspolnie stworzyli strone dla fanéw, uwzgled-
niajac aplikacje i kalendarz dziennych wpisow, ktéry nie mial dotyezy¢
ani marki, ani sprzedazy, lecz by¢ w pelni poswiecony klientom. Wsrod
publikowanych wpiséw byly na przyklad przepisy, konkursy na przepis,
budujace opowiescl o swietnych positkach oraz prosby o zdjecia kulinar-
nych arcydziel. Aplikacja ,wirtualny prezent” umozliwiala fanom umiesz-
czenie zdjecia przepysznego ciasta na scianie znajomego w dzien jego
urodzin lub po to, by celebrowac inne okazje. Cala zawartos¢ strony byla,
rzecz jasna, luzno zwiazana z firma 1 jej misja, ale nie traktowala o fir-
mie, tylko o konsumentach 1 w zamierzeniu miala by¢ jak najbardziej
intrygujaca. Generowanie setek komentarzy 1 polubienn wynikajacych
z interakeji klientow (zobacz rysunek 3.3) zapewnilo The Pampered Chef
czolowe miejsce na liscie aktualnosci uzytkownikow przez dlugi czas, co
doprowadzalo do zwigkszenia widocznosci, reputacji, liczby kliknieé¢
1 sprzedazy.

W ciagu pierwszych dwoch miesiecy strone polubito ponad sto
0s0b, 1 to bez zadnej platnej reklamy, a setki oséb komentowaly kazdy co-
dzienny wpis. Bogata tres¢ publikowana kazdego dnia przez The Pam-
pered Chef nie tylko generowala polubienia, lecz takze sklaniala do
podzielenia si¢ z innymi, co z kolei kierowalo coraz wigcej 0s6b na stro-
ne. Chociaz firma nie ujawnila dochodéw uzyskanych dzieki zaanga-
zowaniu uzytkownikow Facebooka, mozemy by¢ pewni, ze sumy byly
takze warte polubienia.
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Post na Facebooku opublikowany przez The Pampered Chef

The Pampered Chef Hey pampered friends, we want to hear from  *
you! In honor of our 30th anniversary, tell us what your favorite
Pampered Chef recipe is! (Pssst...did you know you could win your own
Pampered Chef business? Enter to win our Your Life. Your Way.
Sweepstakes through the Join Us tab today!)

October 18 at 12:17pm - Like - Comment

) Amy Slife and 370 others like this.

LI View all 303 comments

The Pampered Chef Hej, rozpieszczeni przyjaciele, chcemy ustysze¢ Wasze gtosy!

Z okazji naszej trzydziestej rocznicy zdradzcie nam Wasz ulubiony przepis Pampered Chefl
(Pssst... wiecie, ze mozecie wygra¢ wiasny biznes Pampered Chef? Zapraszamy do zmiany
Swojego Zycia i Swojej Sciezki. Oddaj dzisiaj gtos za pomoca przycisku ,Join Us").

Omaha Steaks przedktada mozliwe do polubienia
,rfozmowy przy stole” nad sprzedaz stekéw

Omaha Steaks to wiodacy amerykanski dostawca stekow 1 paczkowanego
migsa, dysponujacy siecia 80 punktéw sprzedazy detalicznej, a takze
umozliwiajacy zamawianie z katalogu, przez telefon i przez internet.
Firma sprzedaje zywnosé¢ osobom kupujacym dla siebie oraz w ramach
prezentu dla znajomych lub rodziny z okazji urodzin, $wiat 1 innych uro-
czystoscl. Rodzinna korporacja ma ponad 90 lat i tradyceyjnie skupiala sie
na bezposrednim marketingu oraz akcentowaniu wlasnej marki. Patrzac
powierzchownie, jest to calkowite przeciwienstwo podejscia stosowa-
nego w mediach spolecznosciowych.

Jednak wraz z pojawieniem si¢ tych mediéw firma Omaha Steaks
szybko zrozumiala znaczenie zorientowania tresci bardziej na klienta niz
na marke. Chociaz klienci byli bardzo zré6znicowani pod wzgledem wieku
1 zainteresowan, udalo sie ustali¢, ze typowy konsument na Facebooku
to mezezyzna miedzy czterdziestym a szesédziesiatym piatym rokiem
zycia, zainteresowany sportem oraz/lub rozrywka. Dlatego firma zaczela
tworzy¢ i publikowaé tresci, ktore najbardziej trafilyby do takiego klienta.
Niektore posty dotyezyly stekow, jedzenia i podarunkéw, lecz sporo trak-
towalo o sprawach interesujacych dla takiej publiki, na przyklad o kur-
sach golfa, futbolu, starych filmach i muzyce z lat szescdziesiatych.
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Na stronie ustanowiono nawet funkeje , Table Talk” (z ang. rozmowy przy
stole), za posrednictwem ktorej zadawano klientom pytania lub podda-
wano ciekawe kwestie pod dyskusje.

Co golf lub filmy maja wspélnego z Omaha Steaks? Nic. Ale za to
o tym chcieli rozmawiaé klienci tej firmy. Ciekawe tresci odwolujace sie
do gustu klientéw oraz umieszczenie funkeji , Table Talk” generowaly
sporo komentarzy i polubien, co przyciagalo kolejnych fanow. W efekcie
wiece] wpisow pojawialo sie na szezycie aktualnosei uzytkownikéw, a tym
samym firma zdobywala lepsza reputacje.

Aktualnie Omaha Steaks przypisuje Facebookowl wygenerowanie
wickszych srednich rocznych zakupow na klienta niz kiedykolwiek
w przeszlosci.

— LISTA ZADAN

1. Napisz, co Twoim zdaniem lubi Twéj typowy klient. Staraj sie unikac
tego, co lubi w firmie, organizacji lub produktach, a zamiast tego
skup sie na jego zainteresowaniach. Jakie tresci sktonityby Cie do
klikniecia lubig¢ to, gdybys byt klientem? Zapisz dziesie¢ przyktadéw
takich mozliwych do polubienia tresci.

2. Wez komunikaty marketingowe stosowane przez Twojg firme w prze-
sztosci w drukowanych materiatach reklamowych i przepisz je z per-
spektywy stron spotecznosciowych. Spraw, aby materiat stat sie cen-
niejszy lub bardziej interesujgcy dla czytelnikdw. Wpisy powinny by¢
krotkie, przyjemne i takie, jakie sam chciatbys otrzymac jako klient,
a nie takie, jakie chciatbys$ wysta¢ jako specjalista od marketingu.

3. Opracuj plan tworzenia cenionych tresci nie tylko na potrzeby sieci
spotecznosciowych, lecz takze wszystkich komunikatow i materiatow
marketingowych. Co moégtbys zmieni¢ w mailingu, bezposrednich
przesytkach, na stronie internetowej oraz w reklamach, gdybys byt
klientem, a nie marketingowcem? Czy potrafisz wymysli¢ lepsze tresci
we wszystkich swoich komunikatach?
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BADZ LUBIANY, A NIE NATRETNY

Wiszyscy jestesmy kazdego dnia bombardowani przez tak liczne mate-
rialy reklamowe, ze nie jesteSmy w stanie ich zliczyé. Masz okazje do
wyjscia ponad ten smietnik, ale nie za sprawa wymyslenia bardziej kre-
atywnego sposobu przeszkadzania, lecz poprzez tworzenie tresci, ktore
ludzie faktyeznie chea otrzymywaé. Aktualnosci na Facebooku zmuszaja
do myslenia tak jak klient 1 publikowania tresci, ktére Twoim zdaniem
beda naprawde cenne lub przyjemne w oczach odbiorcey. Jesli nie cheesz
by¢ niewidzialny, musisz by¢ lubiany, przynajmniej na Facebooku.
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ROZDZIAL 4.

/achec swoich klientow,
aby zostali Twoimi
pierwszymi fanami

Zalozyles firmowa strone na Facebooku 1 konto na Twitterze. Masz swo)
kanal na YouTube, prowadzisz blog, a na swojej witrynie umiescites
nawet przycisk promujacy strone na Facebooku. Zrobiles wszystko, co
trzeba, zeby ,wlaczy¢ si¢ w rozmowy” w mediach spolecznosciowych.

Niestety, jak dotad rezultaty sa marne. Masz niedorzecznie mato
fanéw, biorac pod uwage wielkosé firmy, a jedyna osoba, z ktéra prowa-
dzisz rozmowe, jestes Ty sam (no dobrze, facet pracujacy w sgsiednim
boksie tez dotaczyt). Nadzieje pokladane w mediach spolecznosciowych
na podstawie tego, co slyszales, sa dalekie od spelnienia. Nie wiesz, co
zrobiles zle lub czego potrzebujesz, aby wejsé¢ na wlasciwa sciezke do
sukcesu w sieciach spolecznosciowych. Gdzie sa wszyscy Twoi facebo-
okowi fani? Dlaczego nikt nie udziela Ci symbolicznej aprobaty w po-
staci Klikniecia [ubig¢ to?

Nie ma si¢ czym martwic. Niezaleznie od wielkosci firmy zdobycie
duzej liczby fanow na Facebooku, obserwujacych na Twitterze 1 subskry-
bentow bloga i kanatlu YouTube weale nie odbywa sie automatycznie.
Z1a wiadomos¢ jest taka, ze bedziesz musial pracowa¢ dla fanéw, zna-
jomych i obserwujacych, ale dobra jest taka, ze wszyscy musza. Istnieja
miedzynarodowe korporacje, ktore co roku wydaja miliony dolaréw na
marketing, ale maja mniej niz pieciuset fanéw na Facebooku 1 zadnego
oficjalnego konta na Twitterze, dlatego niezaleznie od Twojej aktualnej
sytuacji jestes w dobrym towarzystwie 1 masz jeszcze czas na ulepszenia.
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Internet w niczym nie przypomina tego, czym byl nawet piec¢ lat
temu, gdy ludzie surfowali bez konca. Wiele 0séb po prostu nie szuka
juz w ten sposob informacji. Jesli juz, surfuja po Facebooku, Twitterze
1 innych stronach spolecznosciowych w poszukiwaniu istotnych 1 pole-
canych tresci. W listopadzie 2010 roku jedna czwarta wszystkich ogla-
danych w USA stron przypadla na Facebook.com'. Dla Ciebie jako firmy
oznacza to, ze ludzie, ktorzy jeszcze nie znaja Twojego produktu lub
ustugi, raczej nie zostana Twoimi pierwszymi fanami na Facebooku lub
obserwujacymi na Twitterze.

Skad wiec wziagé pierwszych zwolennikéw marki? Twoim najwiekszym
atutem sa klienci, pracownicy, partnerzy 1 dostawcy. Aby go jednak wyko-
rzysta¢, musisz ich poprosi¢ o wsparcie firmy w mediach spolecznoscio-
wych oraz powiedzie¢ im, dlaczego powinni to zrobi¢. Wyjasnij aktual-
nym zwolennikom korzysci uczestnictwa w takich mediach. Wytlumacz,
dlaczego konieczny jest rozwoj firmy w takim kierunku. Opisz to, jak ich
wsparcie pomoze Twojej firmie w dzialaniach marketingowych 1 rekla-
mowych. Upewnij si¢, ze zrozumieli znaczenie swojego uczestnictwa
w tym procesie.

LUBIE TO JEST WAZNIEJSZE NIZ LINK

Gdy dziesig¢ lat temu tworzyles firmowa strone internetowa, nie ocze-
kiwales, ze tysiace nieznajomych beda ja przeglada¢, prawda? Zamiast
tego stosowales rozne inne akcje marketingowe, ktére mialy skierowac
ludzi na Twoja strone i rozpowszechni¢ link do niej wszedzie, gdzie
sie da. Czasem kto$ wchodzil na strone, a gdy zainteresowal sie zawarto-
scig 1 mial do Ciebie odpowiednie zaufanie, by¢ moze nawet zostat dlu-
zej lub kupil jakis produkt czy ustuge. A gdy inne, powiazane firmy
uznaly Twoje tresci za przydatne, umieszczaly na swojej stronie linka do
Ciebie w zamian za to, ze Ty umiesciles linka do nich. Taka wymiana
miala na celu zwigkszenie ,wartosci linku”, optymalizacje pod katem
wyszukiwarek 1 zintensyfikowanie ruchu na stronie. Dzi$§ wazniejsze niz

! Heather Dougherty, Facebook.com generates nearly 1 in 4 page views in the US,
,Hitwise Intelligence” (blog), November 19, 2010, Weblogs.hitwise.com/heather
-dougherty/2010/11/facebookcom_generates _nearly 1 1.html.
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linkowanie jest [ubig to. Sciqgniqcie ludzi na swojg strone by¢ moze
sprawi, ze dowiedzg si¢ czegos o firmie lub nawet cos kupia, lecz sklo-
nienie ich do polubienia Ci¢ na Facebooku ma dwie zasadnicze zalety,
ktore przyczyniaja si¢ do dlugoterminowego sukcesu.

Po pierwsze, gdy ktos kliknie lubig to, subskrybuje Twoje uaktual-
nienia, a tym samym pozwala Ci na nawiazywanie z nim konwersacji.
Pozwolenie jest bezterminowe, chyba ze podkopiesz jego zaufanie 1 si¢
wypisze z listy. Po drugie, w ten sposéb przedstawia Cie i rekomenduje
kazdemu ze swoich znajomych. Przecietny uzytkownik ma 130 znajomych,
wiec z kazdym polubieniem pokazujesz swoja marke kolejnym stu trzy-
dziestu potencjalnym klientom (lub jeszcze wigkszej liczbie). Myslisz,
ze za kazdym razem, gdy ktos odwiedza Twoja firmowa strone, opo-
wiada o tym stu trzyvdziestu osobom? (,,Hej, dziewczyny, wlasnie bylam
na tej stronie. Sprawdzcie ja, jest taka fajna!”). To samo zjawisko ma
miejsce w przypadku obserwatoréw Twittera, subskrybent6w kanalu
YouTube lub bloga, a takze innych sieci spolecznosciowych, chociaz
liczby nie sa tak duze, jak w przypadku Facebooka. Poza tym, zaden
portal nie jest tak organicznie wirusowy jak Facebook.

Krotko méwiae, im wiecej polubien uzyska tres¢, tym czesciej bedzie
wyswietlana, a liczba 0s6b ogladajacych 1 klikajacych w nia bedzie stop-
niowo rosta. Klikanie lubi¢ to ma dtugofalowy wplyw na optymalizacje
wyszukiwania na Facebooku. Gdy Twoja strona zostanie polubiana przez
jakas osobe, zobacza ja wszyscy jej znajomi w swoich przyszlych poszu-
kiwaniach. Jesli wiec jestes adwokatem i jeden z Twoich Klientéw polubit
Cie na Facebooku, za kazdym razem, gdy ktorys z jego znajomych bedzie
szukal adwokata i trafi na Ciebie, tuz obok zobaczy rekomendacje Two-
jego klienta (,,Twéj znajomy Jan lubi adwokata Adama”). Jesli reprezen-
tujesz firme sprzedajaca foteliki samochodowe, gdy jakas zadowolona
mama polubi kupiony przez siebie Twoj produkt na Facebooku, jej
kolezanki szybko zauwaza takie poparcie, ktore jest potezniejsze niz
jakakolwiek reklama.
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JAK ZDOBYC POLUBIENIA: OPRACUJ
SWOJA WARTOSCIOWA PROPOZYCJE

By¢ moze zanim siegnales po te ksiazke, miales swiadomosé potencjatu
1 znaczenia funkeji lubig to na Facebooku. Teraz jednak zadajesz sobie
pvtanie, jak skloni¢ ludzi do tego, by Cie polubili. Niezaleznie od tego,
jak bardzo znana jest Twoja firma, musisz przedstawi¢ swoim klientom,
pracownikom, sprzedawcom 1 partnerom jakas wartosciowa propozycje,
w ktorej okreslisz korzysé, jaka uzyskaja, zostajac Twoimi fanami. Inaczej
mowigc, nie wystarczy poprosi¢ o polubienie — musisz powiedzieé¢ im,
co beda z tego mieli, 1 to w taki sposéb, ktory bedzie trafial do nich, a nie
do Ciebie.
Przyjrzyj sie ponizszym dwém typom wezwania do dzialania:

Polub nas na Facebooku pod adresem
Facebook.com/LikeableMedia

kontra:

Jesli masz pytania na temat mediéw spotecznosciowych,
napisz na Facebook.com/LikeableMedia.

Pierwsze haslo jest catkowicie skupione na marce. Dlaczego miatbys
w ogole to czytaé i1 klikaé lubig to, jesli jeszcze nas nie znasz, nie lubisz
1 nie darzysz nas zaufaniem? Drugie wezwanie jest zorientowane na
klienta 1 przypuszczalnie znacznie czgscie) zaowocuje dzialaniem, nie
tylko ze strony osob, ktore juz nas znaja, lubig 1 nam ufaja, lecz takze
ze strony przypadkowych konsumentéw oraz by¢ moze przyszlych klien-
tow, trafiajacych na nas po raz pierwszy. Wiedziales, ze nie da sie zada¢
pvtania lub napisa¢ na firmowej scianie na Facebooku jesli nie polubisz
danej strony? Przypuszczalnie w ogdle o tym nie pomyslales, podobnie
jak wszyscy ludzie, ktérzy po prostu Klikneli lubig to, aby zada¢ pytanie.
Niezaleznie od tego, co zrobisz w celu zachecenia do aktywnosci na
firmowej stronie na Facebooku, tym samym zachecasz do polubienia, ale
bez méwienia o tym wprost. Na przyklad Oreo pytalo konsumentéw na
opakowaniu ciastek: ,,Zamoczy¢ czy nie zamoczy¢? Podziel si¢ opinig na
Facebook.com/Oreo”. Firma zachecila do dzielenia si¢ wlasnymi pogla-
dami i nie prosita o polubienie profilu Oreo, lecz mimo to na Facebooku
polubito ja ponad 25 milionéw os6b.
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Wartosciowa propozycja przybiera rozne formy w zaleznosci od sytu-
acji. Mozesz na przyklad skloni¢ pracownikéw do polubienia firmowego
profilu dzieki mozliwosci zadawania dyrektorowi naczelnemu pytan,
z ktorych czesé otrzyma odpowiedz, natomiast klientow bardziej prze-
kona obietnica rabatu.

Stworz wartosciowg propozycje w zamian za dolaczenie do grona
zwolennikéw, a nastepnie demonstruj ja konsumentom 1 innym ludziom
przy kazdej okazji, a przeksztalcisz ich w fanow. Wtedy dopiero zrobi si¢
interesujaco.

Dlaczego ludzie powinni polubi¢ Cie na Facebooku lub obserwowaé
Twojego Twittera? Co wartosciowego beda z tego mieli? Jak mozesz to
uja¢ w postaci krotkiego 1 tatwego do zrozumienia wezwania do dziala-
nia? Odpowiedz brzmi: to zalezy od firmy lub korporacji. Oto kilka przy-
kladow wykorzystanych przez naszych klientéw wezwan do dzialania,
ktore utatwig Ci wymyslenie powodu, dla ktoérego ludzie powinni Cie

polubic’z.

* Podziel sie opinig na Facebook.com/VerizonFIOS.

* Wygraj nagrody i dotgcz do dyskusji na Facebook.com/1800Flowers.
* Darmowe wsparcie w rzucaniu palenia na Facebook.com/NYCquits.
* Nawiaz kontakt z innymi matkami na Facebook.com/striderite.

* Wigcz sie w dyskusje na Facebook.com/UnoChicagoGrill.

* Jeste$ w potrzebie? Wejdz na Facebook.com/NYCcondom.

Tu nie chodzi o Ciebie, tylko o klientéw. Internet rozrost sie w takim
stopniu, ze nie mozesz moéwic ludziom, aby weszli na Twoja strone, nie
podajac powodu. Tak samo Facebook jest zbyt obszerny, aby prosi¢ uzyt-
kownikoéw — nawet tych, ktorzy sa Twoimi Klientami — o polubienie
Cig¢ bez podania uzasadnienia. Po prostu musisz opracowaé¢ wartosciowa
propozycje 1 stosowac ja w komunikacji z aktualnymi 1 przyszlymi klien-
tami. Przyjrzyj si¢ tabeli 4.1.

Zdobywanie polubien jest wazne dla kazdego, lecz szczegdlne znacze-
nie ma dla mniejszych 1 nowych firm, ktére moga wykorzysta¢c darmowe
media spolecznosciowe 1 marketing szeptany dla wlasnego rozwoju.

? Przyklady dla ulatwienia lektury zostaly przettumaczone na jezyk polski —

przyp. ttum.
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Dziesie¢ najwazniejszych powodoéw, dla ktérych klienci lubia strony
fanowskie na Facebooku®

. Aby otrzymac znizke lub skorzystac z promodji.

. Aby pokazac znajomym poparcie dla marki.

. Aby uzyskac gratis (np. darmowe probki, bony).

. Aby miec aktualne informacje o dziataniach firmy.

Aby otrzymac uaktualnienia dotyczace przysztych projektow.
Aby otrzymac uaktualnienia dotyczace wyprzedazy.

. Dla zabawy.

. Aby uzyskac dostep do zastrzezonych tresci.

© ©® N O LA WN =

. Aby dowiedziec sie czegos wiecej o firmie.

-
o

. Aby zdoby¢ wiecej informacji na tematy zwigzane z firma.

Nie krepuj si¢ prosi¢ wszystkie osoby zwiazane z Twoja firma o polu-
bienie Cie. Musisz jedynie wymysli¢ jakas wartosé dla danej grupy
odbiorcow. Nie uzyskasz polubienia od nikogo bez podania mu przeko-
nujacego powodu. Z drugiej strony, nie uzyskasz tez polubien od nikogo,
jesli o to nie spytasz. Zadbaj o powdd 1 mozliwosé, a Twoi dostawey,
partnerzy, pracownicy 1 znajomi za Toba podaza.

W jakich miejscach prosi¢ klientéw o polubienie?

Powinienes przedstawia¢ potencjalnym zwolennikom 1 fanom swoja war-
tosciowa propozycje zwiazana z polubieniem Ci¢ wszedzie, gdzie si¢ da.
Oto klika miejsc, w ktérych mozesz rozwazy¢ zamieszezenie wezwania
do dzialania:

1. Na firmowej stronie internetowe.

2. W kazdym wysylanym firmowym e-mailu.

3. W wizytowkach dolaczanych do e-maili wysylanych przez kazdego
pracownika.

4. Na kazdej rozdanej wizytowce.

* Na podstawie raportu CoTweet & ExactTarget, Paloma Vazquez, Why Do
People ,Like” A Company or Brand?, PSFK, PSFK.com/2010/11/why-do-people-like
-a-company-or-brand.html, November 1, 2010.
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5. Na kazde) wydrukowanej broszurze.
6. Na kazdym wydanym paragonie.
7. W kazdym wystanym liscie.
8. Podczas kazdej przychodzacej rozmowy telefonicznej w firmie.
9. Podczas kazdej wychodzacej rozmowy telefonicznej w firmie.
10. Na opakowaniach (jak na ciasteczkach Oreo).
11. Na oznakowaniach uzywanych poza firma.

Niektore z tych bardziej przestarzalych technik, na przyklad listy 1 bro-
szury, nabiora swiezosci 1 celowosei zaréwno dla Ciebie, jak 1 dla Klienta,
gdy beda bezposrednio wskazywaly na Twoja strone spolecznosciows
w Internecie.

Polubienie przez SMS

Wiekszos¢ 0sob nie nosi ze soba swoich komputeréw, lecz kazdy niemal
przez caly czas ma przy sobie telefon. Facebook oferuje malo znang funk-
cje ,, T'ext to Like”, ktora swietnie sprawdza sig, gdyv chcesz skloni¢ do
polubienia Cig kogos, kto nie siedzi przed komputerem. Napisz SMS-a
o tresci ,Jubie to! (nazwa strony)” 1 wyslij na numer 2665 z dowolnego
telefonu powiazanego z kontem na Facebooku, a polubisz t¢ strone.*
Nie wierzysz mi? Sprawdz od razu — nie boje sie — wez telefon 1 wysljj
SMS-a o tresci ,lubie to! LikeableMedia” na numer 2665. Dzigki temu
bedziesz mogl zadawaé¢ nam pytania na temat mediéw spotecznoscio-
wych lub tej ksiazki 1 uzyskasz szybka odpowiedz. (Dzigki za polubienie!).

Funkeja , Text-to-Like” jest niezwykle przydatna dla kazdej firmy,
ktora dziala w realnej fizycznej lokalizacji, dla produktéw sprzedawanych
w sklepach oraz dla wszystkich detalistow, restauracji lub organizacji
samorzadowych. Wyobraz sobie, ze czekasz w kolejce w delikatesach lub
domu towarowym 1 dostrzegasz niedaleko kasy napis: ,Wyslij SMS
o tresel »Lubie to! NaszSklep«, aby polaczyé sie z nami na Facebooku
1 otrzymac¢ 20% rabatu na swoje nastepne zakupy”. Patrzac z perspektywy
konsumenta, otrzymales obietnice, za sprawa ktorej oferta jest bardzo
atrakeyjna, a jesli kupujesz w tym sklepie, przypuszczalnie ja sprawdzisz.

* Funkcja jest dostepna w polskiej wersji jezykowej Facebooka. Mogg jednak wy-
stapi¢ problemy z jej prawidlowym dzialaniem — przyp. red.
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Jako specjalista od marketingu pomysl o wlaczeniu tego rodzaju mar-
ketingu i reklamy w doswiadczenia klienta.

Gdy spojrzysz na taka akeje z dlugoterminowej perspektywy, efekty sa
niezwykle korzystne. Fakt — by¢ moze nie sprzedasz temu klientowi tak
duzo 1 tak szybko, jak bys chcial, gdyz skupiles sie na zdobyciu polubienia
zamiast na natychmiastowej sprzedazy. Uwzgledniajac jednak spolecz-
nosciowe drzewo Facebooka, z kazdym polubieniem zyskujesz 130 poten-
cjalnych nowych klientow. Jesli ten klient wréei tydzien pozniej 1 wez-
mie ze sobg jednego lub dwoch znajomych, czy nie jest to cenniejsze
od pojedynczej sprzedazy? Jesli wiec jako marketingowiec skupisz si¢
w mniejszym stopniu na bezposredniej sprzedazy, a bardziej na zdoby-
ciu polubien, zyskasz wiecej dlugoterminowych korzysei.

NARODZIL SIE NOWY CYKL SPRZEDAZY INTERNETOWE)J

Przedluzajaca si¢ recesja wraz z coraz wigkszym skupieniem na rosnacych
mozliwosciach sprawdzania kazdego klikniecia w internecie doprowadzily
specjalistow od marketingu do obsesji na punkecie sklaniania do sub-
skrypeji 1 zakupu za posrednictwem sieci 1 e-marketingu. Jednak gdy
spojrzysz na to z oddali 1 zastanowisz si¢ nad wartoscia polubienia
w poréwnaniu z natychmiastowa sprzedaza, zobaczysz, ze na diuzsza
mete korzystniejsze jest to pierwsze.

Handel elektroniczny: kup teraz czy polub teraz?

Typowa strona sklepu internetowego zawiera dziesiatki, setki lub tysiace
produktéw, z ktorych wiele czesto kupuje sie jako prezent. Kazdy kawa-
tek tekstu 1 grafiki na takich stronach jest starannie dopracowany pod
katem uzyskiwania jak najwiekszej liczby kliknie¢ w koszyk, co stuzy mak-
symalizacji natychmiastowej sprzedazy. Ta strategia byla uzasadniona
przed pojawieniem si¢ sieci spolecznosciowych. Co jednak powiesz na
optymalizacje tej strony pod katem ulatwienia ludziom pochwalenia si¢
tvm, co polubili, czyli umieszczenia przycisku [ubi¢ to przy jak najwiek-
szej liczbie produktow lub kategorii? Ta funkeja doprowadzi do trwate;j
rejestracji zainteresowan kazdego odwiedzajacego. Dzieki temu strone
by¢ moze odwiedza jego znajomi, zobacza produkty oznaczone przez
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niego jako [ubiane 1 beda mogli kupi¢ mu je na urodziny, swieta lub
z dowolnej innej okazji. Jako wlasciciel uzyskalbys mniejsza natychmia-
stowg sprzedaz, lecz znacznie zwiekszylbys  wspolezynnik konwersji”
(procent odwiedzajacych, ktorzy kupili produkty lub podjeli jakies dzia-
lania) w przyszlosci.

Czy nie bylbys bardziej sklonny (lub czy nie bylabys bardziej sklonna)
do kupienia czegos mezowi lub zonie w internecie, gdybys zobaczyl
(zobaczyla) jego lub jej zainteresowanie wyrazone Kliknieciem [ubig to?

Ustugi profesjonalistéw: lubie to jako nowa forma rekomendacji

Strony internetowe lekarzy, dentystéw, prawnikow, ksieggowych 1 innych
profesjonalistéw sa projektowane tak, by przekona¢ Cie do siegniecia po
telefon — czyli podjecia natychmiastowego dzialania. Co jednak, gdyby
ich celem bylo generowanie polubienn? Gdyby kazdy profesjonalista
poswiecit chwile na powiedzenie swoim aktualnym klientom: , Jesli jestes
zadowolony z naszych ustug i chcialbys, aby inni dowiedzieli si¢ o twoich
wyjatkowych doswiadezeniach z nasza firma, polub nas na Facebooku”
lub ,Zadaj nam pytanie na naszej stronie na Facebooku”, zaczalby od
razu tworzy¢ cenng sie¢, ktéra nie tylko zwigkszy jego rozpoznawalnosc,
lecz stworzy grupe ufajacych mu klientow. Rok temu, gdy potrzebowales
prawnika lub ksiegowego, mogles poszukac¢ w Google 1 znalez¢ te firmy,
ktore zainwestowaly w marketing w wyszukiwarkach, aby ich strony poja-
wialy si¢ jako pierwsze. Dzisiaj poszukiwania prawnika lub ksiegowego
mozesz wykona¢ na Facebooku wsréd swoich zaufanych przyjaciot lub
znajomych 1 znalez¢ taka firme, ktéra zyskala ich aprobate. Wolisz wy-
bra¢ prawnika lub lekarza na podstawie losowego wyszukiwania w sieci
czy polegac na rekomendacji znajomego?

Dr Ed Zuckerberg (nawet dentysta moze by¢ lubiany)

Edward Zuckerberg to lekarz dentysta prowadzacy praktyke w Dobbs
Ferry w Nowym Jorku. Tak sie sklada, ze jest ojcem Marka Zuckerberga,
zalozyciela 1 dyrektora generalnego Facebooka. Znany przez pacjentow
jako ,,Bezbolesny doktor Z.” dr Zuckerberg jest dowodem przydatnosci
mediéw spolecznosciowych dla kazdej dzialalnosci. Dentysci od zawsze
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rozw6j biznesu opierali na stownych rekomendacjach, a wspotezesnie
media spolecznosciowe umozliwiaja robienie tego w bardziej pasywny,
lecz skuteczniejszy sposob.

Spojrzmy prawdzie w oczy — wiekszos¢ oséb nie lubi chodzi¢ do
dentysty (przykro mi, doktorze Z.). Jesli myslisz podobnie jak ja, postrze-
gasz wizyte u dentysty bardziej jako mozliwe do zniesienia zlo konieczne
niz jako cos, co cho¢ troche by Cie bawito. Dlatego sprytni dentysci
w calym kraju ida pacjentowi na reke 1 staraja sie jak najbardziej uprzy-
jemni¢ wizyte — zatrudniaja mila obstuge, maluja sciany na jasne kolory,
rozkladaja interesujace magazyny i inne materialy do czytania oraz
zapewniajg zabawki dla dzieci. Dr Zuckerberg poszed! o krok dalej poza
te dzialania, ktére nieco poprawiaja przezycia pacjenta, 1 postaral sie,
aby jego praktyka byla bardziej lubiana na Facebooku.

Gdy wejdziesz do jego gabinetu, zobaczysz napis: ,Lubisz nas? Polub
nas na Facebooku na Facebook.com/PainlessDrZ lub wysli) SMS o tresci
»like PainlessDrZ« na numer 2665, aby wlaczy¢ sie do rozmowy”. Samo
to skuteczniej zacheca do polubienia niz 99 procent wszelkich dzialan
dentystycznych. Ludzie siedzacy w poczekalni sa przymusowa publika,
a ten moment $wietnie nadaje sie do przeksztalcenia klientéw w interne-
towych fanéw. Okazje do takiej konwersji jednak na tym si¢ nie koncza.

Mailowe przypomnienia o wizycie zawieraja wezwanie do dzialania
w postaci zachety do zadawania pytan na Facebooku odnosnie nadcho-
dzacej wizyty, a nowych pacjentow zaprasza si¢ przez telefon do tego:
»zeby lepiej nas poznac¢ przed przyjsciem do gabinetu i1 sprawdzi¢ nasze
dokonania na stronie na Facebooku”. Dzi¢ki tym technikom pacjenci
czuja si¢ swobodniej przy pierwszej wizycie, a procz tego czesciej klikaja
lubig to.

Jak dotad doktora Z. polubito ponad dwa tysiace osob, dzieki czemu
zyskal on co najmniej dwudziestu nowych pacjentéw. Nawet ja mam
mniej bliska znajoma na Facebooku, ktéra wystala mi taka wiadomosé:
»Widze, ze lubisz dr. Zuckerberga. Czy to dobry dentysta?”. Odpowie-
dzialem: , Tak!”.

W nastepnym tygodniu zostala jego pacjentka.
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CO BEDZIE, JESLI NIE PRZEKSZTALCISZ
SWOICH AKTUALNYCH KLIENTOW W FANOW?

Z koncentracja wysitkow na przeksztalcaniu aktualnych klientéw w fanéw
wigze si¢ pewne ryzyko. Zaprawieni specjalisci od marketingu interneto-
wego dowodza, ze generowanie polubien ze strony aktualnych lub przy-
szlych klientéw nie daje gwarantowanego zwrotu z inwestyeji. Twierdza
takze, ze gdy skupiasz sie na polubieniach, jednoczesnie zmniejszasz
wartos¢ natychmiastowej sprzedazy. Ich zdaniem kazde kliknigcie [ubig
to oznacza o jedno mniej Klikniecie ikony kup teraz. Taka argumentacja
ma swoje uzasadnienie, a liczba internetowych konwersji moze faktycz-
nie zanurkowa¢, gdy czesé sit marketingowych przesuniesz na zdobywa-
nie polubien zamiast kup teraz. Nie masz jednak innego wyjscia. Jesli
chceesz zwigksza¢ swoja widocznosé spoleczna, musisz poswiecié¢ czas
1 energle na zerwanie nisko wiszacych owocéw, czyli przekonanie aktual-
nych klient6éw 1 ludzi, ktérzy Cie znaja, zeby Ci¢ wsparli. Dzigki temu
zaczniesz gromadzi¢ nowych fanéw 1 zwolennikow, ktorzy przypuszezal-
nie w koncu od Ciebie kupia. Musisz jednak zacza¢ od istniejacych
klientow.

Jeden e-mail od Uno Chicago Grill przyniést w efekcie 100 000 fanéw

Uno Chicago Grill to duza sieé¢ przyjaznych rodzinie restauracji
w calym USA, o najwiekszym zageszczeniu lokali na pélnocnym wscho-
dzie 1 srodkowym zachodzie kraju. Sie¢ jest znana ze swojej pizzy na
grubym ciescie, ale serwuje bardzo zréznicowane positki obiadowe 1 kola-
cyjne dla wielu tysigey ludzi tygodniowo. Sie¢ Uno miala strong na
Facebooku od ponad roku, lecz az do wrzesnia 2010 roku zgromadzita
tylko 30 000 lubigcych ja os6b. To niby przyzwoita liczba, lecz biorac pod
uwage liczbe obstugiwanych klientow oraz liczbe fanéw zgromadzonych
przez konkurentéw (na przyklad Chili’s lub Applebee’s), nie dziwi, ze
Uno Chicago Grill cheiala ja radykalnie zwiekszyé¢.

Sie¢ zamiescila wiec wezwanie do dzialania, sklaniajace do polubienia
jej, na swojej stronie oraz na dole kazdego e-maila, wysylanego co tydzien
do duzej liczby subskrybentow. Jej szefowie byli jednak przekonani, ze
specjalny e-mail z bardzo wartosciowa propozycja skloni do dzialania
znacznie skuteczniej niz zwykla prosba skierowana do aktualnych fanow.
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Zaoferowali wiec darmowa przystawke dla kazdego fana, jesli liczba polu-
bient przekroczy 100 000, czyli ulegnie ponad trzykrotnemu zwigkszeniu
wzgledem liczby uzyskanej przez rok ,naturalnego” gromadzenia fanéw.

Cotygodniowy e-mail nie zawieral tym razem ani bonu, ani zachety
do odwiedzenia pobliskiej restauracji czy zarezerwowania sali lub stolika,
lecz jedynie nastepujace stowa: ,,Polub nas na Facebooku, aby zgarnaé¢
przystawke za darmo. Podziel si¢ ta oferta z przyjaciélmi, a gdy zdobe-
dziemy 100 000 fanoéw, kazdy z was otrzyma od nas darmowa przystawke”.

W ciagu 24 godzin od wyslania tego mailingu Uno Chicago Grill
zyskalo ponad 10 000 nowych fanéw, a w ciggu trzech miesiecy osiagnelo
zakladane 100 000. Ten mail nie przyniost takiego natychmiastowego
wzrostu sprzedazy jak zwykle, lecz ten stan szybko ulegl zmianie. Wiele
tysiecy 0sob skorzystalo z darmowej przystawki, a sporo z nich zamoéwito
jeszcze obiad 1 deser, co znacznie przewyzszylo wzrost sprzedazy po zwy-
czajowym mailingu. Jeden mail, a tak konkretny zysk.

— LISTA ZADAN

1. Popracuj ze swoim teamem nad stworzeniem wartosciowej propo-
zydji, ktéra nie bedzie napedzata sprzedazy, tylko polubienia. Dlaczego
klienci mieliby polubi¢ Cie na Facebooku? Co beda z tego miec¢? Czy
mozesz ujgc te korzys¢ w krotkie, chwytliwe wezwanie do dziatania?
Jaka warto$ciowg propozycje zaoferujesz pracownikom, dostawcom i
partnerom?

2. Przedyskutujcie wszystkie sposoby wprowadzenia tego wezwania do
dziatania do aktualnych dziatari marketingowych i komunikacyjnych.
Zapiszcie wszystko, co przyjdzie Wam do gtowy. Nastepnie okres|cie,
ktére sposoby mozna wprowadzi¢ od razu, a ktére pdézniej. Kontro-
lujcie liczbe polubien.

3. Stwérz 15-sekundowg mowe reklamowa, ktérg bedziesz mogt opo-
wiedzie¢ swoim klientom oraz kazdej napotkanej osobie. Wyjasnij
w niej, dlaczego powinni oni polubi¢ Cie na Facebooku lub obser-
wowac Cie na Twitterze. Pamigtaj, ze ten powdd musi trafia¢ do Ciebie
Jjako klienta.
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DROGA DO LUBIANEGO SUKCESU
W MEDIACH SPOLECZNOSCIOWYCI—! WIEDZIE
PRZEZ AKTUALNYCH KLIENTOW

Gdy juz polubig Cig aktualni klienci, bedziesz mogt zaczac¢ napedzac
widocznosé za pomocy tresci, reklam, promocji 1 wrodzonej wirusowosci
sieci spolecznosciowych. Zanim to si¢ jednak stanie, bedziesz stuchal
1 przemawial do prozni. Nie wystarczy, ze poprosisz klientow, aby Cie
polubili — musisz 1m wyjasni¢, dlaczego powinni to zrobié. Patrz z ich
punktu widzenia, a nie swojego, a zdobedziesz upragnione polubienia
1 zwolennikow, ktorzy zwieksza nie tylko Twoja widocznosé w sieciach
spolecznosciowych, lecz takze sprzedaz.
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Angazuj

Twarz prawdziwe dialogi z klientami
oraz miedzy klientami

Pamietasz, jak na studiach chodziles na wyklady w duzych salach, w kt6-
rych profesor przemawial do stuchaczy przez bite péttorej godziny? Przy-
puszczalnie miales tez zajecia o charakterze warsztatowym 1 dyskusyj-
nym, w znacznie mniejszych grupach. Jaki typ zaje¢ uwazales za bardziej
wartosciowy? O ktorych czesciej opowiadales znajomym, dluzej mowi-
les i z ktorych wiecej sie nauczyles?

Niezaleznie od tego, jak bardzo blyskotliwy byt profesor na duzej sali,
bez watpienia zdarzali si¢ ludzie, ktérzy dostownie spali. Z kolei prowa-
dzacy mniejsza grupe dyskusyjna mogl nie by¢ nawet w najmniejszym
stopniu inspirujaey (czesto byl to niedawny absolwent lub mlody asy-
stent), ale Ty 1 tak si¢ uczyles, poniewaz byles aktywnie zaangazowany
w myslenie, rozmawianie 1 dyskutowanie na dany temat. Przypuszczal-
nie rownie wiele nauczyles si¢ od kolegéw oraz z rozmoéw z innymi
osobami na zajeciach, co od owych profesoréw 1 prowadzacych, ktorzy
podobno ,dzierzyli wiedze”.

Tak jak bardziej angazujace zajecia na studiach sa wartosciowsze dla
studentow, tak firmy i korporacje, ktére korzystaja z mediéw spolecz-
nosciowych w celu zainteresowania klientow 1 kultywowania dialogow,
beda sie wyr6znialy na tle tych polegajacych na zwyklym nieustannym
moéwieniu do klientéw. Firma dbajaca o komunikacje nie tylko miedzy
je) przedstawicielem a klientem, lecz takze miedzy klientem a klientem
zbierze najwigksze plony w swiecie o niespotykanej dotad skali powiazan.
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ROZMAWIANIE Z DZIECMI
ZAMIAST MOWIENIA DO NIEMOWLAT

Model prawdziwego angazowania klientow na forum publicznym w XXI
wieku jest zupelnie inny od modeli marketingu i1 komunikacji z prze-
szlosci.

Zalozmy, ze jestes rodzicem. Pomysl o tym, jak mowiltbys do niemo-
wlat, a jak do starszych dzieci. Niemowle nie jest w stanie Ci odpowie-
dzie¢, chociaz potrafi udzieli¢c niewerbalnych wskazéwek na temat swo-
ich odczué. Raczej nie zrozumie Twoich stow, wiee jako swietny rodzic
starasz sie roznymi sposobami wywola¢ reakeje. Robisz zabawne miny,
mowisz glosno lub glupawymi glosami, $piewasz — az uzyskasz usmiech,
rados¢ lub inny pozadany efekt. Cata sytuacja przypomina dawne reklamy
telewizyjne (1 wspolezesne w sumie tez). Celem reklamy jest zdobycie
uwagi ogladajacego 1 uzyskanie jakiegos rodzaju reakeji, czesto za pomoca
humoru, szoku, zaskoczenia lub piosenki.

Gdy dziecko dorosnie na tyle, ze nauczy sie¢ mowi¢, to kazdy rodzic
zauwaza zmiane w relacji. Dobra i jednoczesnie zta wiadomosé jest taka,
ze dziecko potrafi odpowiedzie¢. Teraz uzyskujesz natychmiastowa wer-
balng reakcje zwrotng na wszystkie swoje stowa 1 dokladnie wiesz, kiedy
dzieci rozumieja, co powiedziales, oraz kiedy zamierzaja stucha¢. Oczy-
wiscle, czasem rodzicom nie podoba si¢ to, co méwia lub jak mowia
dzieci, ale jako rodzic musisz zareagowac¢. Wraz z mozliwoscig zrozu-
mienia tego, co probuja wyrazi¢ dzieci, pojawia si¢ wicksza odpowiedzial-
nos¢ zwigzana ze sposobem kontynuowania komunikacji w przyszlosci.
Teraz juz nie tylko méwisz do dzieci, lecz prowadzisz angazujacy dialog.
Rozpoczales konwersacje, ktéra bedzie trwala przez cale Twoje zycie —
to jeden z Twoich rodzicielskich obowigzkow.

Zastanow sie, jak ta analogia odnosi si¢ do rodzajéw marketingu
1 reklamy, ktore staja si¢ coraz bardziej przestarzale w swietle pojawienia
si¢ mediow spolecznosciowych. Najglosniejsze 1 najdrozsze formaty
reklam, takie jak spot telewizyjny, nie dominuja juz w konwersacji,
poniewaz tak naprawde nikt z nimi nie konwersuje. Dialog odbywa si¢
w mediach spolecznosciowych. Przekonasz sie, ze najbystrzejsi 1 najbar-
dziej elastyczni stuchacze zdobeda uwage odbiorcéw, angazujac ich bez-
posrednio. Ulatwia stworzenie 1 rozwiniecie konwersacji, ale nie beda pro-
bowali jej dyktowaé. Te firmy, ktére przemawiaja do klientéw, maja
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mniejsze szanse na zyskanie zwolennikéw, natomiast te, ktore ich zaan-
gazuja, odkryja, ze staly sie czescig konwersacji trwajacej cale zycie —
1to jest jeden z obowiazkéw marketingowca.

KULTYWOWANIE RELACJI Z KLIENTAMI

Co tak naprawde oznacza ,bycie zaangazowanym™?

Zaangazowanie to szczere zainteresowanie tym, co Twoi klienci maja
do powiedzenia. Musisz oczekiwaé wszelkiego rodzaju informacji zwrot-
nych, a nawet o nie zabiega¢, poniewaz s to istotne dane pozwalajace na
ulepszenie firmy. Kazda jednostka w Twojej korporacji musi podchodzi¢
do Klienta lub wykonywanego zadania z pelnym skupieniem, poswigce-
niem 1 energia, pamietajac przy tym o misji firmy 1 jej kluczowych warto-
sciach. Kazdy potrafi wysyla¢ e-maile lub posty na Facebooku 1 Twitte-
1ze, lecz rzeczywiste zaangazowanie ludzi wymaga oddania 1 skupienia.

Nie da sie , by¢ zaangazowanym” w sie¢ spolecznosciows tylko dlatego,
ze ,tak teraz trzeba”, albo dlatego, ze przeczytates o tym w ksiazce lub
sadzisz, iz dzieki temu zwigkszysz sprzedaz. Musisz autentycznie wierzyé,
ze aktywne rozwijanie swojej sieci znajomosci doprowadzi do glebszych
1 silniejszych relacji z konsumentami. Musisz by¢ zainteresowany aktu-
alnymi 1 potencjalnymi klientami, a Twoim celem powinno by¢ stwo-
rzenie solidnej wiezi z nimi.

Gdy dwoje ludzi obiecuje sobie, ze wezma slub, mowi sie, ze sa zare-
czeni. Podobnie wyglada trwala relacja miedzy klientami a firma, ktora
zobowiazuje sig, ze bedzie szczerze zainteresowana tym, co mowia,
mysla 1 czuja. Dla wielu korporacji ta wiez oznacza fundamentalna
zmiang w sposobie postrzegania 1 wartosciowania klientow. Zamiast two-
rzy¢ lub wynajmowa¢ zewnetrzny dzial obstugi klienta, lepiej bezposred-
nio pozna¢ mysli, uczucia 1 oczekiwania swoich odbiorcow.

Wré¢ do swoich fundamentalnych wartosci

Wigkszos¢ firm ma jak najlepsze intencje, przynajmniej tuz po zalo-
zeniu. Wielokroé¢ pierwotna motywacja przedsigbiorcow jest stworzenie
rozwigzania jakiegos problemu. Korporacje nie zawsze od samego
poczatku patrza na ludzi przez pryzmat pieniedzy lub statystyk. Gdy
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jednak organizacja si¢ rozwija, coraz trudniej nad nig zapanowac. Latwo
straci¢ poczatkowe szczere pragnienie obecnosci na rynku dla klientow,
a jeszcze latwiej odplyna¢ daleko od fundamentalnych 1 podstawowych
wartoscl.

Jak wyglada teraz Twoja firma? Czy naprawde zalezy Wam na klien-
tach 1 cenicie sobie informacje zwrotne? Czy dzial marketingu zacho-
wuje sie raczej jak stary profesor na duzym wykladzie uniwersyteckim,
czy jak mlody, interesujacy asystent, naprowadzajacy grupe na odkrycia
1 sklaniajacy do wzajemnej nauki? Nielatwo szczerze 1 wiarygodnie oce-
nic¢ siebie 1 wlasng firme, jest to jednak konieczne, jesli zamierzasz prze-
trwa¢ w erze mediow spolecznosciowych, w ktorej bezposrednia relacja
z klientem staje si¢ jedynym sposobem na odniesienie sukcesu.

Jeshi Twoja korporacja przypomina starego 1 znuzonego profesora, by¢
moze pocieszy Cig to, ze nie jestes sam. Niestety, zaangazowanie osob
tworzaceych firme 1 powr6t do fundamentalnych wartosci, sprowadza-
jacych si¢ do faktveznego spelniania potrzeb, pragnien 1 zachcianek
Klientéw, beda wymagaly sporego poswiecenia od zarzadu. Mozesz oczy-
wiscie zacza¢ zachowywac sie tak, aby tvlko wyglgdac na bardziej zaanga-
zowanego, ale dopoki faktyeznie nie bedziesz zaangazowany, ryzykujesz,
ze zaczniesz by¢ postrzegany jako ktos, kto tylko udaje zainteresowanie
swoja baza klientow. Autentycznosé jest niezbedna w tworzeniu dlugo-
trwalych wiezi w sieciach spolecznosciowych.

Tworzenie spotecznosci opartych na zaufaniu i lojalnosci

Gdy zobowiazujesz si¢ do stuchania 1 angazowania aktualnych 1 poten-
cjalnych Klientéw, rozwija si¢ miedzy Wami oraz miedzy nimi auten-
tyczne zaufanie 1 lojalnosé. Przypomnij sobie poréwnanie z uczelnia: czy
czulbys si¢ komfortowo, gdybys mial si¢ nie zgodzi¢ z profesorem na
oczach pelnej sali student6w? Jak bys sie czul, gdybys mial méwié jako
drugi po osobie majacej przeciwna do Twojej opinie? Przypuszczalnie
wolalbys w ogdle sie nie odezwaé, podobnie jak inni. Miedzy innymi dla-
tego na takich wykladach po dzis dzien profesor mowi, a studenci shu-
chaja 1 notuja. Ten uklad tak naprawde nie sprzyja tworzeniu wartoscio-
wej relacji lub przyswajaniu wiedzy.

Z kole1 gdy w mniejszej grupie prowadzaca od poczatku da do zrozu-
mienia, ze ceni sobie wszelkie opinie 1 komentarze, dialog 1 réznica zdan
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sa mile widziane, a nawet pozadane, a ona bedzie si¢ starala pokaza¢, ze
jest tak samo zainteresowana zdaniem uczestnikow, jak oni jej stowami,
to stworzy grupe opierajaca si¢ na szacunku 1 zaufaniu. Taka prowadzaca,
niezaleznie od tego, czy jest asystentka, absolwentka, czy profesorem na
pelny etat, dazy do sprowokowania dyskusji, a nie pouczania stuchaczy.
Studenci poczuja si¢ znacznie swobodniej 1 chetniej zabiora glos. Byé
moze beda tez kontynuowa¢ dialog poza zajeciami i bez prowadzacego.

Ta druga grupa stanowi spolecznosé o wartosel znacznie przekracza-
jacej to, co profesor moze zaoferowaé¢ w trakeie suchego wykladu. Jesli
w podobny sposéb stworzysz 1 zaangazujesz autentyczna spolecznosé,
wyniesie ona Twoja marke daleko ponad to, co widzisz teraz. Wzbudze-
nie zainteresowania aktualnych 1 potencjalnych klientéw oraz weiagniecie
ich do firmowej spolecznosci stworzy klimat zaufania i lojalnosci mie-
dzy Wami. Autentyczna 1 zaangazowana spolecznos¢ moze funkcjonowac
w dowolnym miejscu w internecie — na przyklad na blogu, Twitterze
lub YouTube. Wigkszosé spolecznosci firmowych jest zorganizowana
wokot strony na Facebooku, ktory jest dominujacym serwisem spolecz-
nosciowym. Takie grupy sa zazwyczaj inicjowane przez firme, lecz przy
wlasciwym prowadzeniu moga sie odcia¢ 1 niemalze zaczaé zy¢ wla-
snym zyciem, gdy klienci wlacza sie w konwersacje. To, jak dobrze
bedziesz rozmawial z fanami 1 zachecat ich do dyskusji bez weiskania im
produktow, wplynie na liczebnosé grupy oraz to, na ile jej czlonkowie
beda Ci ufac i Cig cenié.

Klienci rozwigzujacy problemy dziatu obstugi klienta

Jedna z zalet zbudowania zaangazowanej spolecznosci jest to, ze klienci
pomagaja sobie nawzajem. Gdy stworzysz na Facebooku lub Twitterze
miejsce, w ktérym mozna zadawa¢ pytania, dzielic¢ si¢ opiniami 1 nawia-
zywac Interakeje nie tylko z Tobg, lecz takze z innymi uzytkownikami,
wzbudzisz zaufanie 1lojalnosé¢ oraz ulatwisz spolecznosci rozwo). Aktualni
1 potencjalni klienci zauwaza 1 docenia to, ze szybko 1 szczerze odpowia-
dasz na pytania.

Gdy zaoferujesz konsumentom miejsce, w ktorym moga nawigzywac
kontakty, narzeka¢, dzieli¢ si¢ informacjami, uczy¢ 1 rozwijaé, zauwaza,
ze jestes Im oddany 1 angazujesz si¢ w budowanie spolecznosci, 1 zarea-
guja podobnym zaangazowaniem. Teraz, gdy pojawi sie w spolecznosei
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ktos, kto nie zna Twojej firmy — potencjalny powazny klient — 1 zada
jakies pytanie, by¢ moze odpowie mu inny czlonek spolecznosci, zanim
Ty znajdziesz na to czas. A kiedy niezadowolony uzytkownik wejdzie na
strone na Facebooku, zeby narzekaé, spolecznosé¢ zapewne stanie za Toba
bez zadnej zachety z Twojej strony. Jakie znaczenie ma kazde z tych
zachowan dla wyniku finansowego? Zaangazowana spolecznos¢ to grono
zwolennikow firmy, ktore znacznie wykracza poza pracownikow 1 akejo-
nariuszy. Tacy zwolennicy beda okazywac wsparcie w swoich sieciach
znajomosci w internecie 1 poza nim. Zwigkszy si¢ rozpoznawalnosé
1 reputacja Twojej firmy, co z kolei wplynie na rozwoj spolecznosei inter-
netowej 1 pozainternetowej.

ANGAZOWANIE: EATWO POWIEDZIEC, TRUDNIEJ WYKONAC

Wizje zaangazowanej firmy latwiej jest omawia¢, niz wprowadzi¢ w zycie.
Zobaczysz, ze jesli nie jestes zarzadea matej firmy lub organizacji, to
zobowigzanie do bycia weiagajacym nie zostanie wprowadzone z dnia
na dzien. Wyzszy zarzad musi w pelni poswigci¢ si¢ zmianie w strone
tworzenia spolecznosci 1 wigkszej interakeji z konsumentami.

Czy rezygnacja z pelnego zaangazowania w klienta jest szkodliwa dla
Twojej firmy? Przypuszczalnie nie, przynajmniej na jakis czas. Jednak
w coraz bardziej przejrzystym i spolecznym swiecie brak autentycznego
oddania 1 zainteresowania klientami wiaze sie z ryzykiem, ze jedno
okropne doswiadczenie klienta zupelnie zniszezy Twoja reputacje, a tym
samym wplynie na uzyskiwane dochody, niezaleznie od wielkosci kor-
poracji. Jesli zarzadowi nie spodobat sie pomyst tworzenia zaangazowa-
nej spolecznosci, opowiedz im histori¢ filmu ,United Breaks Guitars”
(z ang. Firma United lamie gitary).

W lipcu 2009 roku wokalista country Dave Carroll odbyl samolotem
linii United Airlines lot, w trakcie ktérego jego gitara ulegla zniszezeniu.
Zazadal wyr6wnania straty, lecz firma nie dos¢, ze odméwita odkupienia
gitary, to nawet nie cheiala przeprosic. Dave nagral wiec krétki film pod
tytutem United Breaks Guitar zawierajacy krytyke firmy za brak odpo-
wiedzialnosci 1 umiescit go w serwisie YouTube. To byl natychmiastowy
przeboj. Po jednym dniu film mial ponad 100 000 wyswietlen. Rzecz-
nik United zadzwonil do Carrolla 1 zaoferowal zaplate za gitare, lecz
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piosenkarz odmowil 1 zasugerowal, aby wplacono te kwote w jego imieniu
na cele dobroczynne. Firma United nie odpowiedziala publicznie ani
na YouTube, ani na Facebooku, ani na Twitterze. Po czterech dniach od
umieszczenia film mial ponad milion wyswietlen 1 doczekat si¢ wzmianki
w ogolnokrajowych wiadomosciach. Akeje United Airlines spadly w tym
czasie o dziesig¢ procent, co dla udzialowcéw oznaczalo spadek wartosei
o okoto 180 milionéw dolaréw. Co ciekawe, po péttora roku film miat
ponad dziewie¢ milionéw wyswietlen, lecz firma United nigdy nie odnio-
sta si¢ do sprawy w mediach spolecznosciowych. Reputacja marki pozo-
stala nadszarpnieta.

Jak myslisz, czy gdyby United Airlines mial rozbudowang i zaanga-
zowang grupe fanow w mediach spolecznosciowych, to doszloby do
takiego zszargania reputac)i? Gdyby mnostwo klientéw czuto lojalnosé
wzgledem linii, to staneliby w jej obronie, gdy doszlo do internetowego
kryzysu.

Istnieje ogromna liczba innych przykladow. Wpisz w wyszukiwarke
y2Motrin Moms” (z ang. Matki w oczach firmy Motrin) lub ,,Comcast
Technician Sleeping” (z ang. Spigey serwisant firmy Comcast). Z pewno-
Scia tez pojawia sie kolejne. Mozesz uniknac bycia zmuszonym do zaan-
gazowania 1 zawczasu poswieci¢ si¢ swoim klientom.

ZAANGAZOWANIE
ORGANIZACJI CHARYTATYWNYCH | SAMORZADOWYCH

Zaangazowanie odbiorcow jest cenne dla firmy, lecz dla organizacji cha-
rytatywnych i samorzadowych jest wreez niezbedne. Media spoleczno-
sciowe sa wreez dla nich stworzone, a sukces misji dobroczynnej lub
wprowadzenia jakiejs inicjatywy samorzadowej w pelni opiera sie na
zaangazowanych uczestnikach. Kiedys tego rodzaju organizacje musialy
przeprowadza¢ akcje poza siecia, nie majac mozliwosci stworzenia inter-
netowej spolecznosci, ktorej czlonkowie wspieraliby sie nawzajem w wy-
pelnianiu misji. Dzisiaj najwieksze organizacje dobroczynne lub samo-
rzadowe moga stworzy¢ zaangazowana grupe za pomoca Facebooka lub
Twittera 1 zbiera¢ datki lub prowokowaé pozytywne zmiany w szybszy
1 skuteczniejszy sposob niz kiedykolwiek wezesnie). Czy Twoja firma
moze powieli¢ ten efekt? Czy potrafilbys stworzy¢ jakis ruch w internecie?
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NYC Quits — rzu¢ palenie i zaangazuj sie przy okazji

Nowojorski instytut zdrowia (New York City Department of Health, czyli
NYCDOH) to agencja samorzadowa, sluzaca mieszkancom Nowego
Jorku, jednego z najwigkszych miast swiata. Instytut prowadzi wiele
publicznych akeji zdrowotnych finansowanych przez panstwo, z ktérych
chyba najwieksza jest program Quit Smoking, w ktérym miasto oferuje
darmowe plastry nikotynowe dla palaczy tytoniu probujacych uporaé sie
z nalogiem. Aby otrzymaé darmowy plaster, trzeba zadzwonié¢ pod
numer 311 (linia obstugujaca w Nowym Jorku i innych miastach ustugi
samorzadowe, ktore nie sa naglymi wypadkami), odpowiedzie¢ na serig
pvtan, ktére maja na celu sprawdzenie, czy dana osoba kwalifikuje si¢ do
programu, po czym plastry zostana wyslane na podany adres domowy.
Przez kilka lat przed wspolpraca z firma Likeable rzad korzystal z roznego
rodzaju tradycyjnych mediéw, aby nadaé rozglos darmowemu progra-
mowi. Byly to miedzy innymi reklamy telewizyjne i radiowe, plakaty
w metrze oraz bannery w internecie.

Pierwotnym celem stworzenia strony na Facebooku bylo zwigkszenie
liczby telefon6w od nowojorskich palaczy cheaeyeh rzucié nalég dzieki
darmowym plastrom. Instytut stworzyt strone dla programu (Facebook.
com/NYCquits) 1 pracowal nad przygotowywaniem 1 publikowaniem
codziennych tresei, stuchaniem wszystkich pytan i postéw nowojorczy-
kéw 1 odpowiadaniem na nie oraz rozwijaniem zaangazowanej spo-
lecznosci. Liczba telefonéw zwickszyla sie w poréwnaniu z kampania
z poprzedniego roku, chociaz instytut wydal mniej pieniedzy na trady-
cyjng reklame.

Co jednak znacznie wazniejsze, stalo sie cos, czego instytut nie prze-
widzial: powstala internetowa grupa ludzi wspierajacych si¢ w rzucaniu
nalogu. Tysigce nowojorczykéw rzucilo palenie i zaczelo udzielaé sie na
stronie — niektoérzy co tydzien, inni codziennie. Miedzy ludzmi two-
rzyla sie wiez, gdy wymieniali motywujace 1 wspierajace stowa, dzielili
si¢ poradami 1 trikami oraz pytali o pomoc 1 otrzymywali ja, gdy byla im
potrzebna. Instytut przez przypadek stworzyl zaangazowana spolecz-
nos¢ nowojorczvkow, ktorzy normalnie nie znali si¢ nawzajem. Ci ludzie
poczuli si¢ wystuchani 1 potraktowani z szacunkiem, a udzielona im
pomoc sprawila, ze sami chcieli wspiera¢ innych w trudnym zadaniu rzu-
cania palenia.
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Instytut obserwuje spolecznosé, udziela odpowiedzi w razie potrzeby,
odsiewa spam 1 oferuje ,,oficjalne” porady 1 wsparcie, gdy ktos o nie pyta.
Gl6éwna czesé pracy wykonuja jednak sami czlonkowie, ktorzy wspieraja
si¢ nawzajem, rozglaszaja informacje o stronie 1 pomagaja instytutowi
w spelnianiu misji. Spolecznosé nieustannie sie rozwija przy minimal-
nym wkladzie ze strony instytutu zdrowia.

Stride Rite organizuje ruch zaangazowanych mam

Zorganizowanie ruchu jest prostsze w przypadku organizacji non profit
majace] jakas misje lub organizacji samorzadowej, lecz nie powinienes
lekcewazy¢ potencjatu zadnej pelnej pasji spolecznosci, ktora spajaja
wspolne przekonania, poglady lub zainteresowania. Jedna z takich grup
sa matki, ktore generalnie uwielbiajg dzieli¢ si¢ ze soba swoimi doswiad-
czeniami.

Stride Rite to wiodaca firma obuwnicza, ktéra produkuje 1 dystrybu-
uje obuwie dla mlodszych i starszych dzieci w USA. Jej produkty sa sprze-
dawane zaréwno w sklepach stacjonarnych, jak 1 w internecie, lecz
w 2009 roku postanowiono stworzy¢ bardziej zaangazowana spolecznosé
na Facebooku.

Firma zdawala sobie sprawe, ze jest uznana marka, rozpoznawang
1 lubiang przez wiele oséb. Relacja miedzy klientami a marka byla dos¢
dobra, lecz w celu zainicjowania zaangazowanej spolecznosci konieczne
bylo wykorzystanie silniejszych wiezi: tych miedzy matka 1 dzieckiem
oraz miedzy matkami. Wymagalo to wstepnych przesunie¢ w strategii
myslenia oraz zbudowania grupy skupionej na obuwiu w znacznie mniej-
szym stopniu, niz kiedykolwiek planowano, a w wiekszym na dzieciach
noszacych to obuwie i ich matkach.

Konwersacja w internecie rozpoczela sie pod koniec 2009 roku i w mo-
mencie gdy to pisze, nadal rozwija si¢ z pelnym impetem. Do grupy na
Facebook.com/striderite dolaczyto juz ponad 100 000 oséb, z ktérych
wickszos¢ stanowia mlode mamy. Kazdego dnia, gdy wejdziesz na
strone, zobaczysz toczace si¢ rozmowy konsumentéw ze soba oraz
z firma. Zazwyczaj nie dotycza one produktow, lecz dzieci 1 niemowlat.
Tysigce mam umiescilo zdjecia i filmy prezentujace pierwsze kroki ich
dzieci, a Stride Rite zawsze odpowiada na komentarze, pytania 1 publi-
kowane tresci. Procz tego mamy pomagaja sobie nawzajem w wielu
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watpliwosciach dotyczacych wychowywania dzieci 1 czgsto w ogéle nie-
zwiazanych z chodzeniem lub stopami. Firma jest przychylnie nasta-
wiona takze do takich tresci. Mamy czuja si¢ dowartosciowane, zaanga-
zowane 1 dumne z przynaleznosci do tej grupy. Firma z kolei oferuje
rozne mozliwosei zakupu produktow, a od momentu uruchomienia pro-
gramu sprzedaz internetowa systematycznie, z tygodnia na tydzien rosnie.

Firma polozyla wickszy nacisk na zaangazowana spolecznosé niz na
sprzedaz 1 procz 100 000 zwolennikéw zyskala takze wyzsze wyniki sprze-
dazy na dluzsza mete.

— LISTA ZADAN

1. Ustal, jakie srodki mozesz przeznaczy¢ na program zwigzany z mediami
spotecznosciowymi, dzieki ktéremu Twoja firma moglaby autentycznie zaan-
gazowac sie w relacje z klientami. W zaleznosci od wielkosci firmy rozwiniecie
internetowej spotecznosci moze zaja¢ sporo czasu, ktéry beda musieli poswie-
ci¢ aktualni pracownicy, nowo zatrudnieni lub zewnetrzne agencje. Okres|,
kto w Twojej firmie potrafi i chce sie zobowigza¢ do autentycznego zaan-
gazowania. Zbierz wszystkich wybranych ludzi w jednym pomieszczeniu, aby
zaczac konwersacje.

2. Zatrudnij menedzera spofecznosci internetowej, jedli jeszcze nie masz takiej
osoby w zespole. Jego gtéwnym zadaniem bedzie tworzenie i rozwijanie
Zaangazowanej grupy.

3. Spisz liste pieciu sposobéw na bardziej zaangazowang komunikacje niz teraz.
Co zrobisz, zeby mniej przypominac starego wykladowce na studiach i koja-

rzy¢ sie raczej z entuzjastycznym prowadzacym warsztaty?

KTOS MUSI ZACZAC PROCES ANGAZOWANIA

Niezaleznie od tego, czy Twoja firma jest silnie zaangazowana w relacje
z klientami, czy nie, proces dalszego poglebiania wiezi zaczyna si¢ od
jednej osoby 1 jej dzialania. To, ze nie mozesz wywrécié firmy do gory
nogami, nie oznacza, ze nie powinienes wykonywaé¢ pozytywnych dzia-
lan zmierzajacych do wykorzystania mediéw spolecznosciowych w ulep-
szaniu dialogu miedzy korporacja a konsumentami oraz miedzy samymi
konsumentami. Nie ociagaj sie, czas podja¢ dzialanie.



ROZDZIAL 6.

Odpowiadaj od razu
na wszystkie
negatywne komentarze

Przez wiele miesi¢cy cigzko pracowales z zespolem 1 firma konsultingows
nad najlepszym wykorzystaniem mediéw spolecznosciowych, realizujac
plan zintegrowania tych mediow z dzialalnoscia swojej korporacji. Stwo-
rzyliscie strone na Facebooku 1 konto na Twitterze, zalozyliscie bloga
1 jestescie pelni podekscytowania perspektywa wlaczenia si¢ w interne-
towa konwersacje 1 prowadzenia rozwijajacej si¢ spolecznosci. Kilku
wspolpracownikow Cie poparto, dostrzegajac znaczenie angazowania
Klientéw na kazdym etapie ich kontaktu z korporacja. Tvmcezasem dzien
przed wielkim otwarciem otrzymujesz nerwowy telefon od dyrektora
naczelnego:

»Przypomnij mi, co do cholery mamy zrobic, jesli ludzie zaczng pisa¢
o nas negatywne rzeczy na naszej stronie na Facebooku? Mozemy to
skasowac, tak? Bo jesli nie da si¢ usuwaé negatywnych komentarzy, nie
sadze, zebysmy byli gotow1 na Facebooka”.

Odpowiedz jest prosta: jesli nie jestescie sklonni odpowiada¢ na nega-
tywne komentarze, to faktycznie nie jestescie jeszcze gotowi na wejscie
na Facebooka. Jezeli Twoja firma nie bedzie w stanie przyjac¢ zaréowno
tego, co dobre, jak 1 tego, co zle 1 szpetne, to generalnie na razie media
spolecznosciowe nie sa dla Was. Jednak jesli jestescie gotowi na przyjecie
krytyki 1 odpowiednie zareagowanie, to posiadanie wlasnej sieci spolecz-
nosciowej, ktora umozliwi ludziom pisanie pozytywnych i negatywnych
komentarzy, bedzie poteznym atutem.
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ZAAKCEPTUJ TO, CZEGO NIE MOZESZ KONTROLOWAC:
KOMENTARZE W MEDIACH SPOLECZNOSCIOV\]YCH
TO WSPOLCZESNE KSIEGI SKARG | WNIOSKOW

Pamietasz ksiazki skarg 1 wnioskow lub skrzynki, do kt6rych mozna bylo
wrzuci¢ kartke ze swoimi uwagami? Wiele malych firm i restauracji weiaz
z nich korzysta. Niezaleznie od tego, czy Twoja firma nalezy do grupy
uzytkownikow, wspolezesnie przybraly one forme publikacji na Facebo-
oku, Twitterze, blogach 1 innych stronach internetowych. Dobra wiado-
mos¢ dla klienta: dzisiejsza baza opinii jest najpotezniejsza w historii.
Jesli spotka Cie negatywne doswiadezenie z jakas firma lub profesjona-
lista, mozesz wypelni¢ , karte skarg 1 wniosk6w” na smartfonie i od razu
podzieli¢ si¢ nig nie tylko z setkami znajomych, lecz takze z kompletnie
nieznanymi Ci osobami na calym swiecie.

Rzecz jasna, gdy spojrzysz na to z punktu widzenia firmy, jest to prze-
razajace. Specjalisci od marketingu 1 public relations na calym swiecie
wpadaja w podobne zdenerwowanie jak wspomniany powyzej dyrektor
generalny. Przez wiele lat zadaniem specjalistéw od komunikacji spo-
tecznej bylo kontrolowanie sposobu postrzegania firmy przez publike,
tymczasem teraz byle dzieciak z kontem na Twitterze lub Facebooku
moze to wszystko zrujnowac. Jesli jednak jako marketingowiec zaakcep-
tujesz fakt, ze nie da si¢ zapanowa¢ nad negatywnymi komentarzami
o Twojej firmie w internecie, mozesz zacza¢ tworzy¢ plan reagowania
na krytyke.

Mozesz probowac ja ignorowac. Weiaz wiele korporaci nie potrafi
przyjac tego, ze ludzie méwia o nich negatywnie. Mozesz probowac
kasowac¢ negatywne komentarze. Na swojej stronie na Facebooku mozesz
kasowa¢ wszystko, co zechcesz, a Twoi prawnicy moga pisac listy do
wszystkich publikujacych w sieci, ktérzy pozwalaja na pojawianie si¢
negatywnych komentarzy o Tobie, aby je bezwzglednie usuneli.

Prawda jest jednak taka, ze nie da si¢ powstrzymac ludzi przed pisa-
niem negatywnych postéw o Twojej firmie, niezaleznie od tego, czy masz
profil na Facebooku, czy nie. Dlaczego wiec zamiast tego unikac, nie
mialbys zaakceptowa¢ negatywnych informacji zwrotnych, komentarzy
1 opinii? Jesli jestes dyrektorem generalnym podobnym do tego z przy-
kladu na poczatku rozdziatu, ten pomyst moze wydawaé Ci sie radykalny
1 potencjalnie szkodliwy, ale wez gleboki oddech i zbierz sily.
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Zn

Reguta ,nic nie kasowac

Regula ,nic nie kasowac¢” (NNK) mowi, ze jesli komentarz nie jest obsce-
niczny, bluznierczy, fanatyczny lub zdradzajqcy czyjes osobiste i prywatne
informacje, to nigdy go nie kasuj z profilu. Najlatwiej zilustrowa¢ regule
NNK, demonstrujac najpierw scenariusz, w ktérym nie zostaje zachowana.

Jan Klient napisal na stronie facebookowej firmy Maniacy Kontroli
Sp. z 0.0.: ,Wlasnie dostalem rachunek o 100 zt wyzszy, niz sie spodzie-
walem. Jestescie do niczego!”. Zdenerwowany dyrektor naczelny stwier-
dzil, ze trzeba skasowa¢ ten komentarz, zanim ktos go zobaczy, 1 tak tez
niezwlocznie zrobiono. Jan Klient zalogowat si¢ nieco pozniej tego dnia
1 zorientowal sie, ze jego komentarz zostal usuniety. Wsciekl sie, ze firma
cenzuruje jego skargi 1 w odpowiedzi zalozyl grupe na Facebooku o na-
zwie ,Nienawidze Maniakéw Kontroli Sp. z 0.0.! Bojkotowac ich!”. Procz
tego umiescil na YouTube film, na ktérym $piewa piosenke o swojej nie-
nawisci do firmy 1 szezegotach negatywnego doswiadezenia, oraz zaini-
cjowal nowy oznaczony znakiem hash trend na Twitterze: #maniacy-
kontrolisadoniczego.

Okazalo sie, ze Jan Klient byl kapitanem druzyny futbolowej w swojej
szkole 1 wokalista popularnej w miescie kapeli rockowej. W ciggu 24 go-
dzin tysigce ludzi zamiescito negatywne komentarze na scianie profilu
Maniakéw Kontroli, a co gorsza, konsumenci zaczeli rezygnowac z zamo-
wien 1 sprzedaz znacznie si¢ zmniejszyla.

To, rzecz jasna, przyklad dramatycznego scenariusza, ktory nieko-
niecznie jest najbardziej prawdopodobny, ale czy warto ryzykowac?
(Pamietasz historie filmu United Breaks Guitar z poprzedniego roz-
dziatu?). Chce powiedzieé, ze skasowanie czyjegos komentarza jest jak
powiedzenie mu w twarz: ,odwal si¢”. To tak, jakby ktos dat Ci karte
ze swoimi uwagami, a Ty przeczytalbys ja, a nastepnie podart na jego
oczach. Nie zrobiltbys tego, prawda? Internet dodatkowo jest nieskon-
czony. Kazdy, kto czuje si¢ oszukany lub niewystuchany, moze wyla¢ swe
zale w dowolnym innym miejscu, gdzie znajdzie chetniejszych stuchaczy
(1 by¢ moze bardziej przychylnych) niz na profilu firmy.
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Brak jakiejkolwiek reakcji to takze reakcja

Po kasowaniu negatywnych komentarzy drugim rodzajem nerwowe;j
reakeji niektorych szeféw jest jej brak. Mysla oni: ,Moze jak zignoru-
jemy problem, to zniknie” albo: ,Nie mozemy uwiarygodnic tej sprawy,
gdyz moglaby doprowadzi¢ do kolejnych negatywnych komentarzy
klientow”.

Jesli skasowanie komentarza jest rownowazne podarciu przed klien-
tem jego karty uwag, to ignorowanie negatywnego komentarza jest jak
powiedzenie dzwonigcemu klientowi, zeby zaczekal, wlaczenie sygnatu
zajetoscei linil 1 wrocenie do swoich spraw. Nie jest to az tak zle, jak odlo-
zenie stuchawki, lecz klient i tak odniesie wrazenie, ze masz go w nosie.
Co gorsza, takie wrazenie bedzie mial kazdy, kto zobaczy jego komen-
tarz 1 Wasz brak reakeji. Ignorowanie daje bardzo wyraznie do zrozumie-
nia, ze opinia klienta nie ma dla Ciebie znaczenia. Taki przekaz jest nie-
bezpieczny, gdy trafi do aktualnych 1 potencjalnych klientow, a takze
do ogdlnej publiki, w ktérej wiele os6b tak wlasnie zinterpretuje brak
reakeji. Nie cheesz pogarszaé sprawy, co wigc masz zrobic?

ROZWIAZANIE: SZYBKA PUBLICZNA ODPOWIEDZ
I PRZEJSCIE NA KONTAKT PRYWATNY

We wspomnianej powyzej svtuacji Jan Klient zadal wyjasnienia domnie-
manej stuzlotowej rozbieznosei na rachunku. Co sadzisz o nastepujace;j
reake)i?

Najpierw jeden z przedstawicieli firmy publicznie pisze: ,Panie Janie,
przvkro mi z powodu tego problemu. Przeczytaj prosze wyslana przez nas
prywatna wiadomos¢ z propozycja rozwigzania”. Natychmiast po tym po-
Scie zostaje wystana wiadomosé bezposrednio do Jana: ,Panie Janie, przy-
kro nam, ze spotkalo Pana niemile doswiadczenie. Prosze przesta¢ infor-
macje o swoim koncie na adres troszczymysie@maniacykontrolispzoo.com,
a my postaramy si¢ jak najszybcie) wyjasnié te sprawe”.

Poprzez szybka publiczng reakcje nie tylko odpowiadasz na czyjes
skargi lub obawy, lecz takze wysylasz w swiat przekaz, ze Twoja firma
shucha Klient6w 1 bezzwlocznie rozwiazuje problemy. Natomiast przejscie
na kontakt prywatny pozwala uniknaé publicznych przepychanek, ktore
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nie pomoga zadnej ze stron i przedluzaja negatywng sytuacje. Odnos sie
do klientéw po imieniu, gdy ich przepraszasz, poniewaz dzieki temu
czujg si¢ bardziej wystuchani i1 zrozumiani. Wszyscy jestesmy ludzmi
1 popelniamy bledy. Nawet najbardziej rozwscieczony klient zauwazy
szczeros¢ 1 szybko Ci wybaczy, ale tylko wtedy, gdyv przeprosisz 1 jak
najszybciej rozwiazesz problem.

W zaleznosei od wielkosci firmy musisz zapewni¢ odpowiednig liczbe
wlasnych lub wynajmowanych pracownikéw, ktérzy poradza sobie z od-
powiednio szybkim reagowaniem na skargi. Przypuszczalnie masz juz
pewne wyobrazenie o przecietnej liczbie otrzymywanych zazalen, opie-
rajace si¢ by¢ moze na owych tradycyjnych kartach uwag. Oczywiscie,
karty zazwyczaj byly kierowane do odpowiedniego wydziatu, ktory je
czytal, pisal odpowiedz 1 wysylal ja tvdzien pozniej. W swiecie interne-
towym wszystko przebiega znacznie szybciej.

Wejdz w skore konsumenta. Gdybys mial jakas skarge lub pytanie,
jak szybko chcialbys uzyska¢ odpowiedz? Oczywiscie, najlepiej od razu,
dlatego powiniene$ niezwlocznie odpowiada¢ swoim klientom. Prakty-
czna regula jest taka, zeby$ dysponowal takimi zasobami ludzkimi, aby
zareagowac na negatywne komentarze w ciagu 24 godzin lub szybciej.
Nawet jesli natychmiastowa reakcja bedzie brzmiata: , Przykro mi. Przyj-
rzymy si¢ tej sprawie i wyslemy Panu prywatna wiadomosé¢ w ciagu
72 godzin”, to dajesz klientow1 do zrozumienia, ze Ci zalezy 1 ze zamie-
rzasz naprawi¢ problem tak szybko, jak potrafisz. Koniec koncéw, wscie-
kly klient jest taki, jak kazdy z nas: chce sie poczué wystuchany i zro-
zumiany.

,Przykro mi” nie oznacza przyznania sie do winy

Dzialy prawne w firmach czesto niechetnie odnosza si¢ do uzywania przez
marketingowcow na Facebooku i Twitterze stow , przykro mi”. To tak,
jakby prawnicy byli przekonani, ze ubolewanie oznacza przyznanie si¢ do
winy 1 przyjecie odpowiedzialnosci za zniszezenia. Niektore branze sa
scislej uregulowane niz inne i czasem przeprosiny sa niewykonane.
(Na przyklad, jak wspomnialem w rozdziale 1., kompanie farmaceutyczne
nie mogg zgodnie z prawem wyrazi¢ ubolewania w reakeji na internetowe
skargi na ich produkty). Lecz stowa ,przykro mi” lub , przykro nam”
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w znacznym stopniu przyczyniaja sie do tego, ze klient czuje sie wy-
stuchany, 1 fagodza potencjalnie niebezpieczng sytuacje. Istnieje mno-
stwo sposobéw na wyrazenie ubolewania w pismie bez przyznawania si¢
do winy:

,Przykro mi z powodu Pana doswiadczenia”.

,Przykro nam, Ze tak Pani to odczuwa".

,Naprawde mi przykro, ze majg Paristwo problem”.

,To brzmi naprawde frustrujgco. Przykro mi, ze tak to Pan odbiera”.

Reagowanie za pomoca krétkiego 1 szezerego ubolewania to swietny
poczatek, lecz réwnie wazne jest to, ze musisz by¢ zdolny do naprawienia
problemu. Dla wielu firm oznacza to, ze dzial marketingu 1 public rela-
tions musi Scisle wspolpracowaé z obstuga klienta, aby na czas rozwia-
zywa¢ sprawy konsument6éw. Pamigtaj, klienta nie interesuje, w jakim
jestes wydziale — dla niego liczy sie tylko to, czy jego problem zostanie
zalatwiony. Dla niego naprawde nie ma réznicy miedzy asystentem
dzialu public relations a przedstawicielem biura obstugi.

Ustal priorytet odpowiedzi na podstawie sity oddziatywania w sieci

Latwo powiedzie¢: ,,Odpowiadaj kazdemu narzekajacemu klientowi”.
Chociaz powinienes do tego dazy¢, nie zawsze jest to mozliwe. Niektore
firmy sa naprawde ogromne, lecz nie maja jeszcze takich zasobow ludz-
kich, zeby zareagowac¢ na kazda najdrobniejsza skarge. Wez pod uwage
chociazby portale spolecznosciowe, takie jak Facebook czy Twitter —
to takze firmy. Kazdy z tych portali ma setki milionow uzytkownikéw,
lecz zatrudnia mniej niz 2500 os6b. Po prostu nie sposéb w takiej sytuacji
odpowiedzie¢ na kazde biadolenie. Jesli tak jest tez w Twojej firmie,
musisz przemysle¢ ustalanie priorytetu odpowiadania na podstawie sily
oddzialywania klienta w sieci.

Klout (Klout.com) 1 inne serwisy oceniaja ludzi w internecie, bazujac
na liczbie znajomych 1 zwolennikow. Podobnie jak kilka lat temu szybciej
zareagowalbys na karte skarg wypelniong przez gwiazdy, tak 1 dzis mo-
zesz rozwazy¢ ustalanie priorytetéw w zaleznosei od wplywow klienta.
Surowa rzeczywistosc jest taka, ze jesli Jan Klient ma cztery tysigce
obserwatoréw na Twitterze, to moze znacznie bardziej zaszkodzi¢ Twoje)
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reputacji, niz gdyby mial czterech obserwujacych. Powtarzam raz jesz-
cze — w 1dealnej sytuacji powiniene$ odpowiedzie¢ kazdemu Janowi
Klientowi, lecz by¢ moze nie masz na razie idealnych zasobéw ludzkich.

OD NARZEKAJACEGO DO ZWOLENNIKA

Od sprawnosci 1 skutecznosci w rozwigzywaniu problemoéw klientow
zalezy to, czy osoba przepelniona nienawiscia zmieni sie w wielbiciela
lub nawet glownego adwokata marki. Wyobraz sobie, ze Jan Klient
z naszego przyvkladu otrzymal od Ciebie niezwloczng odpowiedz, a Ty
z latwoscia rozwiazales jego osobliwa skarge. Wizerunek Twojej tirmy
w jego umysle ulegnie zmianie, a on by¢ moze bedzie tak oszolomiony
1 zadowolony, ze poleci Ci¢ swoim znajomym. Rozpatrzmy opisany poni-
zej rzeczywisty przypadek niezadowolonego Klienta firmy Verizon.

Od wroga FiOS do fana FiOS

Verizon FiOS to pakiet telewizji, internetu 1 telefonu oferowany przez
nalezaca do listy Fortune 500 firme Verizon w wybranych regionach USA.
Strona fanowska na Facebooku juz od 2008 roku pelnita funkcje z zakresu
obstugi klienta oraz marketingowe 1 promocyjne. Poczatkowo miala sta-
nowi¢ regionalne wsparcie dla akeji reklamowych 1 promocyjnych pakietu
Verizon FiOS. Konsumenci byli jednak jak zwykle mniej zainteresowani
publikowanymi materialami marketingowymi, a bardziej wlasnymi pro-
blemami z ustugg 1 nie krepowali si¢ pisa¢ o nich publicznie. Zespol
F10S zawsze probowal szybko je rozwiazywac, zgodnie z polityka 1 pro-
cedurami firmy Verizon. Moja ulubiona interakeja byta rozmowa z Rayem
Umstotem-Einolfem, ktéry 22 marca 2009 roku zamiescil na fanowskie)
stronie F10S nastepujacy wpis:

,Hej, Verizon, dlaczego nie oddacie moich pieniedzy!!! Podpisalem umo-
we na pakiet Verizon Bundle Pack i place 300 dolaréw miesiecznie, cho-
ciaz ten pakiet powinien kosztowa¢ 120. Dzwonimy do was kazdego
miesigca, ale problem weale nie zostaje rozwiazany. Zabawne jest to,
ze znam 10 innych o0s6b, ktorym robicie to samo. Mowienie im jednej
kwoty, a potem obcigzanie ich inng i zadnego zwrotu, chociaz przyznajecie
si¢ do pomylki. Jestescie do niczego!!! Czeka was przypuszczalnie w nie-
dalekiej przyszlosci pozew do sadu. Milego dnia, bando kanciarzy!!!!”.
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Czlonkowie zespolu Verizon wzieli gleboki oddech 1 szybko rozwazyli
swoje opcje. Z cala pewnoscia byly tam jednostki sugerujace parszywa
taktyke , kasowania” z obawy przed nadaniem wiarygodnosci takiej skar-
dze. Przewazyly jednak osoby z zimna krwia 1 regula ,nic nie kasowac”.
Reakeja byla nastepujaca:

,Przykro nam, Ray, z powodu Twojego problemu. Wystalismy do Ciebie
prywatna wiadomos¢, a ktos z firmy Verizon wkrotce sie z Toba skon-

taktuje. — Devin z Fans of FiOS”.

Ray otrzymal bezposrednie zainteresowanie zespolu obstugi klienta.
Mingelo kilka dni i w firmie Verizon obawiano sie, ze kolejny jego post
bedzie jeszcze gorszy niz pierwszy. Jednak 26 marca 2009 roku Ray opu-
blikowal na firmowej stronie nastepujacg wiadomosé:

,Cheialem podzigkowa¢ zespolowi Fans of FiOS za rozwigzanie mojego
problemu z rachunkami. Devin byla niesamowita i jestem jej szczerze
wdzieczny za pomoc. Zalatwila, ze menedzer regionalny dzwonit do nas
dzisiaj, przeanalizowal nasze rachunki i je skorygowal. Dzigkuje!!!

Tak na marginesie. Uwielbiam ustuge FiOS, a pakiet Extreme Inter-
net sprawia, ze skacze z radosci za kazdym razem, gdy cos sciagam lub
gram w gre. Dziekuje za Verizon F10S. Zadnych wiece] oskarzen o kan-
towanie”.

Patrzac na te dwa posty, trudno uwierzy¢, ze napisala je ta sama osoba.
Ale byly na stronie, widziane przez Verizon 1 tysiagce fanéw. W ciggu
kilku dni Ray na oczach tysiecy 0séb zmienil sie z zagorzalego wroga
w zapalonego zwolennika firmy. W tej sytuacji obstuga Klienta 1 marke-
ting zlaly sie w jedno, a efektem byla swietna promocja firmy i niewiary-
godnie zadowolony odbiorca.

) POMYSL NAD REAKCJA,
KTORA WZBUDZI ZASKOCZENIE | ZACHWYT

Wryrazenie ubolewania 1 szybkie rozwigzanie problemu jest kluczowe.
Pamietaj jednak, ze w przeciwienstwie do kart z uwagami, ktére byly
kwestia prywatna, media spolecznosciowe sa z natury publiczne, wiec gdy



Odpowiadaj od razu na wszystkie negatywne komentarze

odpowiadasz, stawka jest wyzsza. Czy istnieje sposob, aby p6jsé¢ o krok
poza zwykle zalatwienie problemu 1 zrobic¢ cos, co przekroczy pierwotne
oczekiwania klienta? Mozesz wysta¢ mu dodatkowy prezent w przesylce,
zrefundowa¢ fakture bez informowania go o tym lub da¢ mu dodatkowy
rabat na ustugi w nastepnym miesigcu. Rozwaz rézne opcje, wysil sie na
kreatywnosé¢, a kolejny komentarz klienta, ktérym podzieli si¢ ze znajo-
mymi, bedzie peanem na czes¢ Twojej niesamowitej firmy.

Reakcja firmy 1-800-Flowers.com, ktéra budzita zachwyt

1-800-Flowers.com to jedna z najwigkszych firm internetowych 1 telefo-
nicznych na swiecie, ktéra oferuje 1 dostarcza kwiaty 1 inne podarunki
klientom w calym USA. Jej ustugi sa dostepne przez caly rok, lecz dwa
najbardzie) pracowite dni w roku to, jak sie¢ domyslasz, walentynki 1 Dzien
Matki.

Chociaz konwersacje spolecznosei internetowej sa zazwyczaj raczej
pozytywne, od czasu do czasu zdarzaja si¢ skargi, na ktére zespot obstugi
klienta reaguje w porozumieniu z nasza firma Likeable. Podczas dwach
Kluczowych swiat gra toczy si¢ o wyzsze stawki, gdyz wielu konkurentéw
takze reklamuje si¢ na rynku. Ostatnig rzecza, jakiej bySmy sobie wtedy
zyezyli, sa skargi, na ktére nie udzielono odpowiedzi. Kazde zastrzeze-
nie moze wywola¢ efekt kuli sniegowej 1 w znaczacy sposob odbic sie na
sprzedazy.

W 2010 roku firma 1-800-Flowers.com postanowila zatrudni¢ dodat-
kowe osoby do obstugi strony na Facebooku przez 24 godziny na dobe
siedem dni w tygodniu w okresie kluczowych swiat 1 zobowigzala si¢ do
publiczne) odpowiedzi na kazda skarge w ciagu godziny od jej zglosze-
nia. Co wiecej, postanowiono nie tylko rozwigzywac problemy klient6w,
lecz dostarcza¢ im wigksza przesyltke zawierajaca bogatszy bukiet lub
zamowienie, niz zaplacono. Bylo to ryzykowne, gdyz klienci mogli wyko-
rzysta¢ sytuacje 1 marza uleglaby obnizeniu. Efekty okazaly si¢ jednak
wspaniale. Skarg bylo mniej wiecej tyle, co w przeszlosci, lecz po szybkie)
reakeji 1 dostarczeniu przesytki odbiorey (i nadawey!) byli zaskoczeni
1 zachwyceni. Wielu z nich wrdcito na profil firmy i napisalo znacznie
bardziej pozytywna wiadomosé niz za pierwszym razem. Dzieki dodat-
kowemu wydatkow1 utrzymano wysoka publiczna reputacje marki w tym
kluczowym okresie.
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— LISTA ZADAN

1. Okresl, w jaki sposdb rozlokujesz zasoby firmy, aby zapewnic reakcje na
negatywne komentarze w sieciach spotecznosciowych. Czy ta odpo-
wiedzialnos$¢ spoczywa na dziale reklamy, dziale obstugi klienta, ze-
wnetrznej agendji, czy na wszystkich trzech instancjach?

2. Opracuj plan szybkiego publicznego reagowania. Wypracuj razem
ze swoim prawnikiem jezyk, ktéry bedzie jednoczesnie zgodny z pra-
wem i maksymalnie przyjazny dla klienta.

3. Upewnij sig, ze dysponujesz wystarczajgcymi zasobami ludzkimi, zeby
na czas reagowac na negatywne komentarze. Niech odpowiednie
instancje nie tylko odpowiadaja, lecz takze skutecznie rozwigzujg
problemy.

4. Sporzadz liste pieciu sposobdw pozytywnego zareagowania na nega-
tywng sytuacje, odwrdcenia narzekan klienta i uzycia techniki ,zasko-
czenia i zachwytu” i wykorzystaj nieprzyjemnga sytuacje na swojg
korzysc.

POGODZ SIE Z TYM, ZE SKARGI SA NIEUNIKNIONE,
REAGUJ SZYBKO, A KLIENCI POGODZA SIE Z TOBA

Zaden czlowiek nie jest doskonaly, a firmy tym bardziej. Twoja korpora-
cja z pewnoscia popelnia bledy, a teraz dzieki mediom spotecznoscio-
wym caly swiat moze je bez trudu poznaé. Masz tez jednak mozliwosé
pokazania swiatu, ze Twoja firma nie jest glucha. Jesli zareagujesz szybko
1 autentycznie, wyrazajac ubolewanie 1 proponujac rozwiazanie, unikniesz
nadwyrezenia swojej reputacji. Co wiecej, gdy w ramach rozwiazania
sprawy zaoferujesz klientom dodatkowa nagrode, Twoja reakcja oraz
troska o klienta stang si¢ cennymi atutami marketingowymi.



ROZDZIAL 7.

Odpowiadaj takze
na pozytywne komentarze

,Przepraszam pana — zagaduje do Ciebie dobrze ubrana kobieta w alejce
Twojego domu towarowego — ale cheialam wykorzysta¢ te chwile 1 po-
dzigkowa¢ panu za wszystko, co pan 1 pana firma zrobiliscie dla mnie
przez te wszystkie lata. Jestem waszg stala 1 zadowolona klientka, a dzieki
wam moje zycie ma znacznie radosniejsze barwy. Dzigki 1 trzymajcie tak
dalej”. Patrzysz na nia pustym spojrzeniem, po czym odwracasz si¢ na
piecie 1 szybko odchodzisz w obawie, ze by¢ moze w innym miejscu
sklepu jest jakis narzekajacy klient, ktorym nalezy si¢ zajac.

Ta sytuacja jest oczywiscie absurdalna 1 niemozliwa. Nigdy nie odtra-
casz zadowolonego Klienta, lecz witasz go z otwartymi ramionami 1 zache-
casz, aby méwit dale;.

Przypuszczalnie przyjmujesz tych najbardziej zadowolonych — przy-
pominaja Ci, co robisz dobrze i jaki jest cel Twoje) firmy. Sa oni takze
najlepsza nieplanowang czescia dzialan marketingowych. Przekazywane
w rozmowach wyrazy poparcia oraz posty usatystakcjonowanych klien-
tow to weigz potencijalnie najpotezniejsze narzedzia w Twoim marketin-
gowym warsztacie.

Mimo to kazdego dnia w sieciach spolecznosciowych miliony komen-
tarzy na temat firm przechodza niezauwazone 1 nie doczekuja si¢ zad-
nej odpowiedzi. Wejdz na facebookows strone niemal dowolnej duzej
korporacji, a przekonasz sig, ze ludzie dziels si¢ historiami, zadaja pytania
1 wychwalaja produkty lub ustugi — lecz niemal nigdy nie doczekuja si¢
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reakcji. Czy firmy zatrudniaja za malo oséb, zeby zajaé sie takimi
postami? Sa zbyt mocno skupione na postawie obronnej wzgledem nega-
tywnych komentarzy i uznaly, ze najlepiej nie odpowiadaé¢ na zadne?
Nie dostrzegaja, jak cenne jest reagowanie na pozytywne posty?

Niezaleznie od przyczyn, taka postawa jest bledem, ktory mozesz
wykorzysta¢. Jezeli Twoja firma zacznie sledzi¢ nie tylko negatywne posty
1 komentarze, lecz takze pozytywne, a do tego podejmie dzialanie 1 zare-
aguje, zyskasz nie lada przewage. Gdy inne firmy nie spisuja si¢ zbyt
dobrze na polu interakeji z aktualnymi lub przyszlymi klientami za
posrednictwem sieci spolecznosciowych, to Twoja firma po przejeciu ini-
cjatywy wyda si¢ klientom jeszcze lepsza.

LICZY SIE JUZ SAMO POTWIERDZENIE PRZECZYTANIA
— WYSIL SIE NA KREATYWNOSC!

Podobnie jak dwa proste stowa , przykro mi” znacznie ulatwiaja zlago-
dzenie narzekan Kklienta, ,dziekuje” ma duze znaczenie, gdy pisze on
cos milego. , Dziekuje” oznacza ,liczysz si¢ dla nas”, ,stuchamy ci¢” oraz
,doceniamy ci¢”. Najlepiej p6jsc o krok dalej 1 spersonalizowac przekaz,
aby w jakims stopniu demonstrowal osobowos¢ marki.

Wypracuj swoja spotecznosciowg osobowos¢

Osobowos¢ marki jest tworzona, gdy nadajesz jej ludzkie cechy podczas
prezentacji publicznej. Spolecznosciowa osobowosé marki odréznia Cie
od innych marek i nadaje Twojej firmie wyjatkowe cechy w celu uzyska-
nia bardziej bezposredniego 1 ludzkiego kontaktu z klientem. Jest ona
ksztaltowana na przyklad przez glos (lub dobér stéw) uzywany do odpo-
wiadania na posty. Oto kilka r6znych sposobow podzigkowania za pozy-
tywny komentarz, ktére wyrazaja osobowosé marki:

* ,Dzieki wielkie, Janie. Rzadzisz!".

* ,Dziekujemy za poswiecenie czasu i podzielenie sie swoimi przemysleniami”.
» Dzieki za polubienie nas. Tez Cie lubimy ©".

,Dziekujemy za informacje zwrotne, Janie. Ustyszelismy to”".

,Dzieki za komentarz, nie przestawaj méwic o nas dobrze!”.



Odpowiadaj takze na pozytywne komentarze

Uznanie pozytywnych uwag klienta jest dzisiaj latwiejsze niz kiedy-
kolwiek wezesniej. Pojawienie si¢ sieci spolecznosciowych pozwolito na
bezposredni kontakt z klientem 1 pokazanie, ze zalezy Ci, aby publiczna
osobowos¢ marki byla odbierana jako sympatyczna przez aktualnych
1 przyszlych klientow.

Odpowiadanie gtosem marki

Jezyk to gléwny skladnik tozsamosei Twojej marki. Czy bank w bezpo-
srednim kontakcie z klientem bedzie uzywat takich samych stow jak
pizzeria? Czy pediatra omawia choroby pacjentéw tym samym jezykiem
co onkolog? A co powiedzialbys o duzej korporacji, ktéra kieruje si¢ do
nastolatkow z takimi stfowami jak w reklamach dla dorostych? Skoro
w kontakeie twarza w twarz oraz w reklamach 1 marketingu uzywasz roz-
nych stow w zaleznosci od klienta i1 rodzaju dzialalnosci, to w sieciach
spolecznosciowych takze musisz przemysle¢ dobér stéw stosowanych
w odpowiedziach.

Chill Zone nadaje ton

Dobér uzywanych na Facebooku lub Twitterze stéw jest tym bardziej
istotny, ze nie dysponujesz mozliwosciami, jakie daje kontakt twarza
w twarz, czyli przekazywanie emocji w glosie lub stosowanie sygnalow
niewerbalnych. Pomysl o réznicy w odbiorze, gdy przeczytasz takie zdanie:

»Serdecznie dziekujemy za Pana uwagi.
Cenimy sobie Pana wsparcie”

oraz takie:

»Dzieki, ziom. Rzadzisz!".

Jakiego rodzaju marke ma Twoja firma? Powazng czy zabawna? Przy-
jacielska? Zartobliwa? Szokujaca? Ciepla? Co wazniejsze, jacy sa Twoi
aktualni 1 potencjalni klienci? Masz do czynienia z mlodzieza, szukaja-
cymi przygod dorostymi czy z ostroznymi, powaznymi seniorami? To
bawiace sie nastolatki, nerwowe mamy, profesjonalisci o napietym grafiku
czy jeszeze inna kategoria ludzi? Stowa 1 sposéb odpowiadania, takze na
pozytywne komentarze, sa nieodlacznie zwigzane z natura Twojej publiki.
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Jedna ze stron na Facebooku, ktéra wziela sobie do serca kwestie glosu
marki, jest Facebook.com/ChillZone firmy Cumberland Farms Chill Zone.
Cumberland Farms to sie¢ szesciuset sklepow calodobowych w jedenastu
stanach, gléwnie na pélnocnym wschodzie USA. Chill Zone jest opisy-
wane przez firme jako ,jedyne miejsce na swiecie, gdzie mozesz zmie-
sza¢ dowolny wymyslony przez siebie drink, mrozony lub plynny, za
jedyne 79 centéw za dowolne) wielkosci kubek”. Oferta jest kierowana
niemal wylacznie do nastolatkéw. Firma utrzymuje lekcewazacy wizeru-
nek marki we wszystkich swoich komunikatach. Gdy Klient opisuje jakies
doswiadczenia zwigzane z piciem napoju w Chill Zone, przypuszczalnie
oficjalna odpowiedz firmy bedzie wygladala raczej tak: ,Rzadzisz, bro!”,
»Niezle, dziewczyno!” niz ,Dzickujemy za Twoja opini¢” (rysunek 7.1).

Odpowiedz Chill Zone

~ Ben " sometimes, | just lay under the faucet and chug chill zone
until i pass out
November 1 at 3:43pm - Like - Comment

23 people like this.

Q Cumberland Farms Chill Zone Hahaha what a baller.
November 1 at 3:50pm - Like - & 1 person - Flag

Ben (...) czasem po prostu klade sie pod kranem i ztopie chill zone az zjade.

Cumberland Farms Chill Zone Ha ha ha, co za imprezowicz.

ROZPOWSZECHNIAJ DOBRA NOWINE

Facebook to najbardziej wirusowa platforma w historii marketingu.
Wiekszosé specjalistow od marketingu jest tak zajeta thumieniem lub
ograniczaniem wplywu negatywnych komentarzy, ze zapomina o zna-
czeniu rozpowszechniania tych pozytywnych.

Prawda jest taka, ze ludzie chetniej kupia Twoj produkt lub ustuge,
jesli beda mieli wrazenie, ze Cie znaja, ufaja Ci 1 Cig lubia (zaréwno
w ogolnym, jak 1 internetowym kontekscie). Woleliby wiec oglada¢ pozy-
tywne rzeczy na temat Twojej firmy niz negatywne. Jesli potrafisz auten-
tycznie wzmocni¢ 1 napedzi¢ pozytywne plotki o swojej firmie, to media



Odpowiadaj takze na pozytywne komentarze

spolecznosciowe stanowia najlepsze narzedzie do osiagniecia tego na
duzg skale.

W pozainternetowym $wiecie, gdy klient dzieli si¢ z Toba pozytyw-
nymi uwagami, masz swietna okazje, by poprosi¢ o referencje. ,Masz
moze znajomych, z ktérymi warto zebym porozmawial?”. Lub pasywniej:
»Dziekuje. Daj zna¢ swoim znajomym”.

Gdy na Facebooku otrzymujesz komentarz, masz swietng okazje, by
stwierdzi¢: ,Dzieki. Zasugeruj, prosze, te strone swoim znajomym!
(Kliknij link pod naszym zdjeciem profilowym)”. Kazda osoba na Face-
booku ma srednio 130 znajomych, lecz niektérzy maja ich nawet piec
tysiecy! Przypuszezalnie Twoj zadowolony klient ma wiecej niz kilku
przyjaciol, ktérzy moga by¢ zainteresowani Twoja strong i1 takze okaza
swoje poparcie, rozbudowujac fancuch aprobaty.

Podobnie jest na Twitterze. Gdy otrzymasz pozytywne uwagi, odpo-
wiedz 1 popros uzytkownika o przeslanie dalej, czyli podzielenie si¢ tym
ze swoimi obserwujacymi. Przecietny uzytkownik Twittera ma 120 obser-
wujacych, lecz niektérzy maja nawet 50 000 lub wigcej. Tutaj takze jedna
rekomendacja moze znacznie przyczynic¢ si¢ do rozbudowania bazy
obserwujacych.

Nic takiego jednak sie nie zdarzy, jesli zignorujesz klientéw, ktorzy
Cie aktywnie obserwuja 1 nawigzuja interakeje, oraz nie bedziesz im
dzieckowal — i to kazdemu.

TO JEST ROZMOWA — WIEC JEJ NIE PRZERYWAJ

W czasach ksiag zazalen firmy odpowiadaly na skargi, a te najlepsze
reagowaly na kazda uwage. Komunikacja jednak zazwyczaj na tym sie
konezyla. W sieciach spolecznosciowych konwersacja moze ciagnac sie
w nieskonczonosé. Gdy odpowiesz na pierwszy komentarz, klient moze
ciagna¢ interakeje. Kto wie, dokad to zaprowadzi? Postrzegaj ten proces
jako trwajaca dyskusje, a nie zestaw komentarzy, na ktére trzeba odpisac.
Dazysz do tego, aby publiczne konwersacje rozpoczete przez zadowolo-
nych klientéw trwaly tak dlugo, jak to mozliwe, gdyz beda wtedy
widoczne. W jaki sposéb podtrzymywac rozmowe? Jak mozesz wywolaé
zaskoczenie 1 zachwyt ludzi piszacych pozytywnie?
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Od Twittera do pracy

Aimee Ertley z firmy Sage North America podat przyklad podtrzymywa-
nia rozmowy z zadowolonym Kklientem. Sage to wiodaca grupa oferu-
jaca oprogramowanie 1 ustugi zwigzane z zarzadzaniem firma biurom
w calych Stanach Zjednoczonych. Dzial marketingu produktu Sage
Peachtree Accounting aktywnie udziela si¢ na Facebooku i Twitterze,
a takze wsrod aktywnej spolecznosci uzytkownik6w produktu. Ertley
opowiedzial mi nastepujaca historie:

Pewnego dnia poprzedniej jesieni student Andrew Yellis tweetnat o nas
na zajeciach. Nasz zespot zajmujacy sie mediami spolecznosciowymi prze-
czytal jego post, odpisal mu i wystal mu w ramach podzieckowan paczke
z gratisami, aby wspomoe go w egzaminach koncowych. Andrew w odpo-
wiedzi napisal na swoim blogu, ze Sage jest ,hipsterskie na maksa”.

Na poczatku tego roku oplacilismy mu przelot do naszych biur na
wewnetrzne spotkanie poswiecone znaczeniu i potedze mediow spolecz-
nosciowych dla naszych pracownikow. W trakcie pobytu wspomniat
o tym, ze jest zainteresowany stazem, wiec poszlismy za ciosem i tego
lata odbyl u nas staz. Spisal si¢ fenomenalnie. Podsumowujac — dzieki
jednemu postowi na Twitterze Andrew zdobyl fajna paczke, staz i cenne
doswiadczenie. Sage zyskalo swietnego sezonowego stazyste i odda-
nego fana.

Rzecz jasna, wszystkie te zdarzenia nie byly wynikiem zaledwie ,jed-
nego posta na Twitterze”. Wynikaly z pozytywnej postawy firmy wzgle-
dem odpowiadania na wszystkie komentarze, z odpowiedzi na post stu-
denta oraz z podjscia o krok dalej 1 kontynuowania rozmowy. Kto wie,
by¢ moze Twoim nastepnym najlepszym pracownikiem bedzie Klient,
ktory napisal cos na stronie na Facebooku.

AKTYWUJ AMBASADOROW SWOJEJ MARKI

Kazda mata firma zna garstke klientow, ktorzy sa jej oddanymi fanami —
wierza w je] ustugi, sa z nia przez caly czas lub konsekwentnie polecaja
ja iInnym ludziom. Znane marki powinny mie¢ wiecej takich oséb, ktore
nazywam ,ambasadorami marki”. Ambasadorzy marki to tacy klienci, kto-
rzy bezwarunkowo kochaja Twoja firme. Z radoscia opowiadaja o niej
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innym bez specjalnej zachety czy prosb z Twojej strony. Tym bardziej
prawdopodobne, ze beda to robi¢, gdy ich poprosisz, wiee dlaczego mial-
bys tego nie zrobic?

Wyobraz sobie Roda Tidwella mowiacego do Jerry’ego Maguire’a
(w filmie pod takim wlasnie tytulem): , Jerry Maguire, méj agencie. Jestes
moim ambasadorem jakosci”. Przez ,jakos¢” Tidwell rozumie ,0gélna
calos¢”, na ktorg skladaja sie ,milosé, szacunek, spolecznosé, a takze
dolary”. Koniec koncow, tak rozumiana ,ogélna calos¢” jest celem kaz-
dej firmy. Chodzi o stworzenie spolecznosci opartej na wzajemnym sza-
cunku, czego efektem bedzie rozwdj finansowy biznesu oraz coraz
wicksza liczba zadowolonych, lojalnych klientow. Ambasadorzy marki
lub ,ambasadorzy jakosci” chea sie¢ pochwali¢ oferowanym przez Ciebie
»wyjatkowym sosem” — musisz jedynie ich o to poprosi¢. Przydatne
jest to, ze dzieki sieciom spolecznosciowym 1 ustawieniom prywatnosei
mozesz szybko sprawdzi¢ liczbe internetowych znajomych danej osoby.
Wplyw w sieci jest rozny w zaleznosci od czlowieka, a poniewaz kazda
firma ma ograniczone srodki, dobrze by bylo znalezé ambasadorow,
ktorzy nie tylko Cig¢ uwielbiaja, lecz takze maja mnéstwo znajomych,
fanow lub obserwujacych.

Gdy juz zidentyfikujesz ambasadoréw swojej marki, nie ograniczaj sie
do podziekowania im za bycie Twoimi klientami. Mozesz wynagrodzi¢ ich
znizkami, specjalnymi dodatkami 1 nietypowymi zestawami. Zaoferuj
im na przyklad internetowe narzedzia lub prébki produktéw, aby mogli
zaprezentowa¢ je swoim znajomym lub wreczyé na imprezach, ktére
zorganizuja z Twoja pomoca. Mozesz tez da¢ im tresci multimedialne
(gratiki, filmy) i zacheci¢ ich do stworzenia wlasnego ,,miksu” — doda-
nia wlasnego glosu i zinterpretowania Twoich materialéw, a potem przed-
stawienia ich swoim znajomym 1 obserwujacym. Celem jest aktywowanie
klientow, ktorzy kochaja Cie na tyle, ze regularnie okazuja swoja pasje
publicznie.

Marketing szeptany byl zawsze dobra praktyka biznesowa, lecz dzisiaj
mozliwosci skutecznego wykorzystania tej strategii za pomoca mediow
spolecznosciowych sa nieporéwnywalnie wicksze. W przeszlosci, gdy
celebryta odwiedzat Twoj sklep, traktowales go wyjatkowo dobrze 1 pro-
sifes, aby opowiedzial innym o swoim doswiadczeniu. Dzisiaj kazdego
klienta trzeba postrzegac jako celebryte internetowego, ktory ma swoich
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PELNE UJAWNIENIE

Twoim celem jest maksymalne wzmocnienie gtoséw ambasadoréw,
upewnij sie jednak, ze ujawniajg swojg relacje z Tobg. W USA, gdy dajesz
komus co$ wartosciowego, Federalna Komisja Handlu wymaga ujawnie-
nia takiego prezentu w zamian za recenzje lub innego rodzaju komen-
tarz. Na przykfad, nie mozesz zaoferowac¢ komus wycieczki do siedziby
firmy w zamian za opisanie jej na blogu, jesli nie ujawni tego faktu.
(Wiecej na temat przejrzystosci w rozdziale 9).

obserwujacych, znajomych oraz okreslone wplywy. Oczywiscie, nie kazdy,
kto pisze na Twojej facebookowej Scianie, ma taka sile oddzialywania lub
ustalania trend6w, jak niektore ,gwiazdy” internetu, lecz i tak moze
rozpowszechnia¢ dobra opinie o Tobie — latwo 1 szybko — szczegdlnie
gdy mu podzigkujesz 1 go zachecisz (poza tym, niektérzy uzytkowniey
maja wickszy wplyw w sieci niz tak zwani celebryci).

VistaPrint: ,Nie zostawiamy zadnego klienta”

VistaPrint to globalna korporacja z siedzibg w Massachusetts, obstugu-
jaca ponad 9 milionéw klientéw 1 firm rocznie, ktéra oferuje szeroki
wachlarz uslug zwiazanych z projektowaniem grafiki 1 stron interneto-
wych oraz nadrukami na r6znych produktach. Poniewaz ma do czynie-
nia z milionami zaméwien na calym $wiecie, a tym samym z mnostwem
potencjalnych konwersacji, zaréwno pozytywnych, jak 1 negatywnych, je)
motto wyjasnione mi przez menedzera public relations Jetfa Esposito
robi dos¢ duze wrazenie:

Nasze motto to: ,Nie zostawiamy zadnego klienta” i w przeciwienstwie
do wielu firm, ktore tylko tak mowia, faktyeznie sie do tego stosujemy.
Kazdy post na nasze) scianie — dobry, zly czy nieprzyzwoity — otrzyma
odpowiedz. Wykorzystujemy tez to medium do wspierania sprzedazy
w globalnej korporacji.

Rzut okiem na strone VistaPrint na Facebooku (Facebook.com/
VistaPrint) wystarczy, aby zobaczy¢ te obietnice w praktyce. Kazdego
dnia dziesiatki ludzi zamieszczaja komentarze, skargi, sfowa zadowolenia
z zamoéwien, zdjecia tego, co otrzymali, oraz pytania. Wszystkie pytania



Odpowiadaj takze na pozytywne komentarze

1 skargi doczekuja si¢ odpowiedzi, lecz co wazniejsze, firma odpowiada
na kazdy komentarz. Dzicki temu zdobyla reputacje w internecie jako
korporacja, ktéra dba o swoich klientéw 1 interesuje si¢ tym, co maja do
powiedzenia. Co ciekawe, klienci, ktorzy podzielili si¢ pozytywnymi
doswiadczeniami 1 otrzymali stfowa uznania oraz podziekowania od firmy,
czesto odpowiadaja jako pierwsi, gdy inni klienci napisza cos negatyw-
nego (zobacz rysunek 7.2).

A EUE eS8 Klienci reaguj na skargi zamieszczone na Scianie strony VistaPrint

Kathy Sssssss: DON'T DO BUSINESS WITH VISTA PRINT, THEY

fd TOTALLY SCREWED UP MY ORDER, THEIR QUALITY IS POOR AND THEIR
45 CUSTOMER SERVICE STAFF ARE HORRIBLE, | TRIED TO RESOLVE MY ISSUE
WITH A SUPERVISOR AND EVEN THE SUPERVISOR WAS UNABLE TO HELP
ME. PLEASE DO NOT ORDER THROUGH VISTAPRINT.

Tuesday at 6:25pm - Like - Comment

Martha Sususiw | love VISTAPRINT!
B Tuesday at 7:10pm - Like - & 1 person - Flag

Jo S I've only had one bum order by Vistaprint out of
the MANY | have placed and | have to say that they were very
quick to fix things for me - even though | am in Australia, had
ordered from the US and communicated my problem via email.
Very happy with my goods to date. We all have the odd bad
exprience after all - even companies are human!

Tuesday at 7:31pm - Like - &3 2 people - Flag

Kathy (...) NIE ROBCIE NIC W VISTA PRINT, KOMPLETNIE SCHRZANILI MOJE ZAMOWIENIE,
MAJA BEZNADZIEJNA JAKOSC, A OBStUGA KLIENTA TO KOSZMAR, PROBOWALAM
ROZWIAZAC MOJ PROBLEM Z KIEROWNIKIEM | NAWET ON NIE POTRAFIt MI POMOC.

NIE ZAMAWIAJCIE NIC W VISTAPRINT.

Martha (...) Uwielbiam VISTAPRINT!

Jo (...) Dotychczas zepsuli tylko jedno moje zamdwienie z WIELU, jakie ztozytam, i musze
przyznac, ze bardzo szybko rozwigzali problem — chociaz jestem w Australii, zamowitam
w USA i przedstawitam swoj problem mailowo. Dotychczas jestem bardzo zadowolona
z moich zaméwien. Kazdemu z nas zdarzajg sie zte doswiadczenia — w koncu firma to
tez cztowiek!

Kto lepiej obroni Cig przed negatywnymi postami — Ty czy tysiace
zadowolonych klientéw? Z jaka firma wolalbys robi¢ interesy jako konsu-
ment — z taka, ktora publicznie odpowiada kazdemu klientowi, czy taka,
ktora wydaje sie ignorowa¢ wielu z nich?
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LISTA ZADAN

1. Stworz biblie marki spotecznosciowej dotyczacg odpowiadania. Okresl,
jaki powinien by¢ gtos Twojej firmy w odpowiedziach udzielanych
klientom w sieciach spotecznosciowych. Zabawny? Powazny? Oso-
bisty? Zawodowy? Bazujac na tak wybranym gtosie, napisz kilka spo-
sobéw podziekowania zadowolonemu klientowi.

2. Okresl zasoby, jakich potrzebujesz, aby odpowiedzie¢ na kazdy komen-
tarz lub pytanie opublikowane w sieciach spotecznosciowych, opiera-
jac sie na wiedzy o aktualnej liczbie klientéw, fanéw i obserwujgcych.
W jaki sposdb bedziesz to robit? Wykorzystasz wtasnych ludzi czy
wynajmiesz zewnetrzng firme? Jak obsadzisz noce i weekendy?

3. Okresl formalne i nieformalne sposoby wynagradzania najbardziej
lojalnych i wptywowych klientéw w celu wzmocnienia udzielanych
przez nich stownych rekomendacji. Jakie dobra mozesz zaofero-
wac? Jakie bedg Twoje oczekiwania? W jaki sposdb zdobedziesz
pewnosc, ze przestrzegajg prawa i ujawnig swoim znajomym to, co
od Ciebie otrzymali?

DOCENIAJ KAZDEGO KLIENTA

Wszystkie korporacje méwia, ze troszeza si¢ o swoich klientow, lecz
wiele z nich nie realizuje tego w sieciach spolecznosciowych, nie méwiae
juz o innych miejscach. Nie wlaczylbys klientowi sygnatu oczekiwania
1 nie odszedlbys w kontakcie twarza w twarz, wiec nie ignoruj go na
Facebooku, Twitterze lub w dowolnym innym medium spolecznoscio-
wym. Doceniajac kazdego klienta przynajmniej prostym ,,dzickuje”, poka-
zujesz Swiatu, ze w Twoja firma naprawde troszezy si¢ o wszystkich
swoich odbiorcéw. Gdy dorzucisz do tego wywolywanie zaskoczenia
1 zachwytu oraz sklanianie najzagorzalszych fan6w do szerzenia wiesci
o Tobie, w znacznym stopniu przyczynisz si¢ do swojego sukcesu.



ROZDZIAL 8.

Badz autentyczny

»2Dzickujemy za telefon. Z tej strony opiekun Klienta, jak moge Ci dzisiaj
pomoc?” — slyszysz po drugiej stronie linii.

Swietnie — myslisz — wyglada na to, ze ktos moze mi pomoc”.

,»Chcialbym omoéwi¢ czesé mojego rachunku, ktorej nie rozumiem”
— odpowiadasz.

,Prosze o numer pana konta” — stwierdza opiekun Klienta. Chociaz
whijales pieczolowicie ten numer w klawiature telefonu tuz przed chwila,
gdy rozpoczynales polaczenie, postusznie podajesz go jeszcze raz.

»Przykro mi” — odpowiada opiekun klienta. ,Nie moge nic zrobi¢
z tym problemem. Musi pan si¢ skontaktowa¢ z dzialem platnosci, ktory
jest otwarty tylko od poniedziatku do pigtku. Czy moge panu jeszcze
w czyms dzisiaj pomoc?”.

Twoj rozméwea wykonuje, rzecz jasna, swoja prace, lecz jej jedynym
wymogiem jest wypelnianie skryptu. Ta interakeja nie tylko wpedza Cie
we frustracje zwiazana z tym, ze firma nie potrafi pomée Ci w rozwia-
zaniu problemu, lecz takze sprawia, ze zastanawiasz si¢ nad nietrafnoscia
nazywania telefonicznego rozméwey ,,opickunem klienta”. W zaden
sposob nie sprawial on wrazenia, ze istotnie si¢ Toba, czyli klientem,
opiekuje.
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A co myslisz o ,,doradey finansowym”? Czy kiedykolwiek obstugiwal
Cie jakis ,,doradeca finansowy”, ktory tak naprawde jest sprzedawea ubez-
pieczen i malo, jesli w ogole, interesuje go rozwiazywanie Twoich pro-
bleméw finansowych?

Nie kazda osoba pracujaca na stanowisku opiekuna klienta lub doradey
finansowego jest nieautentyczna. Przypuszezalnie istnieje wielu wspania-
lych ludzi w tej pracy. Ale sam tytut wprowadza w blad, celowo lub nie.
Oczywiscie, tego rodzaju brak autentycznosci odnosi sie nie tylko do
tytulow stanowisk: obietnice zawarte w sloganach, reklamy 1 strony
internetowe czesto w podobny sposob sa nieadekwatne lub niezgodne
z prawda.

Wiele duzych firm ma trudnosei w byciu autentycznym w interak-
cjach z klientem. Wraz z rozwojem korporacji coraz trudniej zapanowac
nad rosnacg liczba pracownikéw 1 konsumentéw. Aby sie z tym uporaé,
menedzerowie opracowuja modele 1 procesy, a biura obstugi tworza
skrypty. Te proby poprawienia wydajnosci przyczyniaja sie do plynniej-
szego przebiegu pewnych aspektow pracy, lecz w interakeji z klientem
latwo wtedy przeoczy¢ istote sprawy. Modele, procesy 1 skrypty nie poma-
gaja w nawigzaniu wiezi. Takie odpersonalizowane narzedzia tworza
bariere miedzy klientem a produktem lub ustuga, a przy okazji traci sie
ludzki wymiar kontaktu.

Media spolecznosciowe oferuja mozliwosé odwrécenia tego trendu
w duzych korporacjach, a mniejszym pozwalaja na pokazanie swojej
autentycznosel. Twoja firma moze staé¢ si¢ naprawde ,ludzka” w kon-
taktach z klientami z pomoca sieci spolecznosciowych. Zobaczysz, ze
konsumenci beda pozytywnie reagowac i docenia Twoja bardziej osobi-
sta postawe. Pamietaj jednak, ze odwrotnos¢ tego jest takze prawdziwa:
jesli bedziesz probowal obstuzy¢ duza liczbe klientéw za posrednictwem
sieci spolecznosciowych w nieautentyczny, zrutynizowany sposob, osia-
gniesz przeciwny efekt do zamierzonego.

Zanim przejdziemy dalej, powinienem dokladnie wyjasni¢, co rozu-
miem przez bycie autentycznym w sieciach spolecznosciowych. Gene-
ralnie musisz by¢ ludzki 1 demonstrowac jakas osobowosé. Nikt nie lubi
mie¢ wrazenia, ze rozmawia z maszyng lub z kims, kto nie potrafi wezué
sie w jego sytuacje. Istota internetowych sieci spolecznosciowych sa
ludzkie interakeje, czyli kontakt czlowieka z czlowiekiem na jakiejs plasz-
czyznie. Jako firma musicie kontaktowac si¢ z aktualnymi lub potencjal-
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nymi klientami w osobisty lub zindywidualizowany sposéb. Wazna jest
tez elastycznosé 1 wrazliwosé oraz umiejetnosé dostosowania sie do roz-
nych, zmieniajacych sie potrzeb, pragnien, opinii i pomystéw konsu-
mentow. Stan sie czescia internetowej konwersacyi 1 staraj si¢ naprawde
zrozumie¢ swoich odbiorcow oraz role, jaka Twoje produkty lub ustugi
odgrywaja (lub powinny odgrywac) w ich zyciu. Gdy Ty lub ktokolwiek
zwigzany z firma reprezentujecie marke, musicie by¢ sobg — w tych
realiach nie da si¢ niczego udawac.

Aaron Sorkin, autor scenariusza przeboju kinowego The Social Net-
work, opowiadajacego o zalozeniu Facebooka i jego pierwszych dniach,
powiedzial Stephenowi Colbertowi w wywiadzie telewizyjnym (wyemi-
towanym 30 wrzesnia 2010 roku), ze w sieciach spolecznosciowych bar-
dziej chodzi o wystep niz rzeczywistosé'. To razacy blad w rozumowaniu.
Wrhasciwe korzystanie z sieci spolecznosciowych opiera sie na autentycz-
nosci 1 rzeczywistosci, a nie na scenariuszach Sorkina.

Inni ludzie sugerowali, ze uzytkownicy sieci spolecznosciowych sa
narcyzami, publikujacymi swoj kazdy ruch (chodzi o takich, ktérzy pisza,
jakiego rodzaju platki jedli na $niadanie). To prawda — istnieja osoby
1 firmy, ktore wykorzystuja sieci spolecznosciowe do samolubnych celéw
1 nie dostrzegaja prawdziwych mozliwosci plynacych z poskromienia tych
portali. Tacy uzytkownicy sa krotkowzroczni i pod wieloma wzgledami
tragiczni, poniewaz komunikacja w sieciach spolecznosciowych ma
znacznie wickszy potencjal. Na przyklad Facebook umozliwia utrzymy-
wanie autentycznych wiezi miedzyludzkich, a firmy moga tworzy¢ praw-
dziwe 1 dlugotrwale relacje z aktualnymi 1 potencjalnymi klientami.

BADZ JAK TEATR IMPROWIZOWANY, A NIE MUSICAL

Musicale, sztuki i opery to wspaniale tradycyjne formy rozrywki. Widzo-
wie przychodza, siadaja w fotelach, rozluzniaja sie, a wykonawcy , prezen-
tuja show”. Prezentacje bywaja subtelne 1 pelne niuansow, lecz czesciej
sa glosnymi, przesadzonymi produkcjami — szczegdlnie musicale.

! Aaron Sorkin w wywiadzie prowadzonym przez Stephena Colberta, The Colbert
Report, Comedy Central, 30 wrzesnia 2010, dostepnym pod adresem ColbertNation.
com/the-colbert-report-videos/360641/september-30-2010/aaron-sorkin.
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Feeria barw 1 dzwiekow, kosztowna scenogratfia, rekwizyty oraz kostiumy
w wickszosci musicali maja za zadanie oszolomié¢ publike 1 zrobi¢ trwale
wrazenie. Ten sam scenariusz jest odgrywany kazdego wieczoru, a blysko-
thiwe dialogi, gra, Spiew 1 rezyseria spajaja caly pokaz 1 porywaja thum.

Z kolei w teatrze improwizowanym zazwycza) nie ma kosztownych
rekwizytow 1 niemal nic nie jest zapisane w scenariuszu. Kilku wykonaw-
cow w trakeie kazdego pokazu nawigzuje interakeje z publicznoscia,
wydobywajac z niej pomysly na skecze 1 opierajac na jej sugestiach swoje
dzialania. W przeciwienstwie do musicalu kazde przedstawienie jest inne,
lecz jesli publika podaje kreatywne lub interesujace pomysly i nie brakuje
jej energii, a wykonawcey maja talent, przezycia sa niezwykle.

Twoja marka, firma lub korporacja moga zapewnia¢ aktualnym 1 po-
tencjalnym klientom podobne przezycia w sieciach spolecznosciowych.
Co bardziej interesujace, nie potrzeba do tego tak poteznego budzetu,
jak na przedstawienie na Broadwayu lub reklame telewizyjna. Konieczna
jest jednak fundamentalna zmiana w postrzeganiu mediéw 1 marketingu,
gdyz media spolecznosciowe oferuja dwukierunkowa komunikacje mie-
dzy firma a konsumentem. Mys]l mniej o ,,prezentowaniu show”, a bar-
dziej o tworzeniu blyskotliwego zespolu — elastycznego, zdolnego do
podazenia za biegiem rzeczy, wrazliwego 1 zaangazowanego. W przeci-
wienstwie do teatru improwizowanego, w ktérym wykonawey kazdego
wieczoru grajg inne role, Twoj zespol musi bazowaé na autentycznosci
skladajacych si¢ na niego jednostek ludzkich.

WYPRACUJ AUTENTYCZNY GtOS

Reklama zazwyczaj bardziej przypominala broadwayowski musical niz
teatr improwizowany. Jej celem bylo stworzenie blyskotliwego przeszka-
dzacza, ktory zdobywalby uwage ludzi, byl zauwazalny lub generowat
szum, nawet jesli oferowanym produktom lub ustugom brakowalo wra-
zenia autentycznosci.

Konsumenci przywykli jednak w sieciach spolecznosciowych do roz-
mow miedzy soba, ktére maja ludzki wymiar, oczekiwany od wszystkich
uzytkownikow. Jako reklamodawca lub korporacja musisz wlaczyc sie
w konwersacje, a gdy to zrobisz, nie mozesz zapominac o oczekiwaniach
konsumentéw. W swoich interakcjach musisz byé autentyczng istotg
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ludzka. Wszystko inne moze zosta¢ odebrane przez konsumentéw jako
chwyt marketingowy nieréznigcy si¢ niczym od powtarzanych w koto
oklepanych mantr korporacyjnych. Zastanéw sie, jaka naprawde jest
Twoja firma. W jaki sposéb przeksztalci¢ wyjasnienie misji lub strone
,O nas” w rzeczywiste konwersacje, ktére bedziesz prowadzi¢ 1 w ktére
bedziesz si¢ angazowa¢ kazdego dnia na Facebooku 1 Twitterze? Gdy
demonstrujesz, ze faktycznie zalezy Ci na klientach, i cheesz poswiecic
czas na nawigzanie z nimi wiezi, musisz jednoczesnie pokazaé swiatu
osobowos¢ swojej marki lub firmy.

Kontrolowanie dyskusji

Przypuszczalnie Twoja firma dysponuje skryptami, stosowanymi przez
pracownikéw obstugi w kontaktach z odbiorcami, specjalistow sprzedazy
w interakejach z potencjalnymi klientami oraz przez menedzeréw public
relations w rozmowach z przedstawicielami tradycyjnych mediéw. Wraz
z pojawieniem si¢ sieci spolecznosciowych wszystkie te ,dialogi” sa na
zawsze publicznie dostepne. Niektore korporacje, szczegélnie te wigksze,
probuja starannie kontrolowac te dyskusje, sprawdzajac, czy spelnia
prawne 1 firmowe wytyczne oraz czy nikt nie méwi ,,czegos niewlasci-
wego”. Na przyklad dzial prawa 1 komunikacji moze obawiaé si¢ o to, czy
pracownicy lub przedstawiciele nie ,przekraczaja granicy”, gdy publikuja
negatywne komentarze lub przyznaja si¢ do odpowiedzialnosei poprzez
wyrazenie ubolewania.

Taka postawa jest bledem w sieciach spolecznosciowych i niemal zupel-
nie uniemozliwia autentyczng komunikacje. Im bardziej starasz si¢ regu-
lowa¢ konwersacje prowadzone przez marke, tym bardziej odpersonali-
zowane beda sie wydawaly 1 tym mniej klientéw Ci odpowie. Co gorsza,
im mniej jestes elastyczny 1 autentyczny, tym bardziej to wida¢ 1 tym
mniejsze masz zaufanie odbiorcow. Pamietaj, ze w internecie zaufanie
1 reputacja wsrod klientow sa wszystkim.

Co mozesz zrobi¢, aby firmowi prawnicy byli zadowoleni, lecz Ty
zachowalbys niezbedna autentycznosé? Najlepszym rozwiazaniem jest
opracowanie zestawu wskazéwek dotyczacych rodzaju glosu oraz wyja-
sniajacych, czego naprawde nie mozesz powiedzie¢. Nastepnie trzeba
sprawdzi¢, czy w sieciach spolecznosciowych reprezentuja firme godni
zaufania ludzie, niezaleznie od tego, czy pracuja u Ciebie, czy dla
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zewnetrznej agencji. Musisz mie¢ pewnosé¢, ze beda podejmowali
wlasciwe decyzje w kwestii tego, co powiedzie¢ 1 czego nie moéwic w trak-
cie internetowych konwersacji. Z tego zestawu wskazowek mozesz nawet
stworzy¢ nowy dokument o nazwie ,polityka firmy w sieciach spoteczno-
sciowych” (prawnicy naprawde to uwielbiaja).

Popetnianie btedéw

Czy przedstawiciele firmy popelniaja bledy w trakcie rozméw z konsu-
mentami? Oczywiscie, ze tak. Kazdego dnia ktos cos pomiesza w interak-
cjach z aktualnymi i przyszlymi klientami, ale te pomytki nie sa publiczne
w taki sposob, jak w mediach spolecznosciowych. Tempo pracy w tych
mediach jest zbyt szybkie, zeby ustrzec si¢ okazjonalnych bledéw, takze
powazniejszych. Przed pojawieniem sie sieci spolecznosciowych wiele
pomylek pracowniczych uchodzito na sucho, a inne kosztowaly ludzi
1 agencje utrate pracy. To samo odnosi si¢ do stron spolecznosciowych.
Pamietaj jednak, ze uczestniczysz w konwersacji. Rozméwey sa sklonni
do wybaczenia, gdy przyznasz si¢ do bledu 1 szybko go naprawisz.

Na przyklad, jesli zdarzy Ci si¢ literowka w uaktualnieniu na Face-
booku lub przypadkowo podzielisz si¢ niedziatajacym linkiem na Twitte-
rze, skasuj to, popraw 1 opublikuj jeszcze raz wraz ze zwyklymi przepro-
sinami. Tego rodzaju niedoskonalosci demonstruja Twoja wrazliwosé.
W ten sposéb zblizasz si¢ do aktualnych i potencjalnych klientéw, gdyz
pokazujesz im, ze takze jestes tylko czlowiekiem. Zamiast dazy¢ do
perfekeyjnego wypielegnowania kazdego statusu 1 tweeta, skup si¢ na
autentycznosci swojego glosu, relacji 1 ogélne) prezentacji marki w sie-
ciach spolecznosciowych. Ludzi pociaga to, co prawdziwe, a nie sztuczne
lub zaprogramowane. Badz prawdziwy.

Za kulisami: daj sie poznac

éwietnym sposobem zaprezentowania swojej firmy jest wykonanie zdjeé
1 filméw swojego zespolu 1 miejsca pracy, a nastepnie opublikowanie ich
w siecl. Oczywiscie, klienci nie s az tak Toba zainteresowani, zeby ogla-
dac takie materialy codziennie, ale z pewnoscia docenia okazjonalna
mozliwos¢ zobaczenia ludzi 1 kultury w Twojej firmie. Nie musisz zatrud-
nia¢ zawodowych filmoweéw ani pisa¢ scenariusza. Zamiast tego raz
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w miesigcu wez kamere Sony Flip, odwiedz nowy oddziat lub p6jdz do
nowego pracownika, dostawcy lub kierownika 1 zadaj kilka pytan osobi-
stych oraz dotyezacych ich roli w firmie. (Optymalna dlugosé klipu do
sieci spolecznosciowych to 60 — 90 sekund. Staraj si¢ zbytnio tego nie
przekraczaé, gdyz niewiele osob wytrzvma tak dlugo, zeby obejrze¢
catosé).

Mozesz takze opublikowaé zdjecia lub film z firmowej letniej wy-
cieczki czy otwarcia nowej siedziby, a nawet , prawdziwe oblicze” dyrek-
tora generalnego lub firmowych biur. Takie wycinki z zycia spelnia swoja
role w humanizowaniu wizerunku korporacji 1 umozliwia konsumentom
poznanie stojacych za nig ludzi, jednoczesnie zwiekszajac zaufanie klien-
tow. Uwazaj tylko, zeby nie przesadzi¢. Pamietaj, w sieciach spolecz-
nosciowych chodzi o Klientéw — o to, co chea omawiac, ogladaé, pozna-
wac, zrozumie¢ lub czego chea stucha¢ — a nie o Ciebie.

AUTENTYCZNOSC RODZI ZAUFANIE;
BRAK AUTENTYCZNOSCI BUDZI LEK

W relacjach, poza nielicznymi wyjatkami, przyciagaja nas osoby, ktore
potrafia dzieli¢ si¢ swoimi uczuciami i pokazywac¢ prawdziwe oblicze,
przyznawac si¢ do wad 1 zachowywa¢ sie¢ szczerze 1 otwarcie, czyli ina-
czej mowige autentyeznie. Czujemy wiez z takimi ludzmi, gdyz wiemy,
ze mozemy im zaufac 1 na nich polegac.

»Sztuczny” czlowiek — ktos, kto cos udaje lub ukrywa — jest z kolei
odpyvchajacy. Nikt nie chce kontynuowac znajomosci z osoba, ktora
podejrzewa o udawanie. Jesli nie czujesz jakiegos rodzaju otwartosci mig-
dzy Toba a drugim czlowiekiem, Wasza relacja przypuszeczalnie nie
bedzie si¢ rozwija¢. Wrazenie braku autentycznosci rodzi nieufnosé oraz
najczesciej takze lek przed tym, ze ta osoba nie jest Ci przeznaczona
1 ze gdzies istnieje ktos, z kim nawiazalbys natychmiastowy kontakt na
bardziej osobistym poziomie.

Ta sama dynamika ma miejsce w sieciach spolecznosciowych. Gdy
firma publikuje tresci 1 kontaktuje si¢ z konsumentami w autentyczny
sposob, zyskuje ich zaufanie i sprawia, ze czuja si¢ komfortowo, gdy
relacja z firma ulega poglebieniu. Scisle wyrezyserowane treéci lub prze-
mawianie niczym z kartki wydaje si¢ z kolel nieautentyczne i rodzi
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nieufnosc. Takie sytuacje nie doprowadza do upragnionych polubiern,
podzielen i rekomendacji, ktére sa celem dziatan Twojej firmy.

Podobnie jak w relacji miedzy dwojgiem ludzi, otwartosc 1 zaufanie
przyczyniaja si¢ do rozwoju wiezi. Celem Twojej firmy jest kultywo-
wanie tych zwiazkow, aby klienci mieli lepsze doswiadczenia, a nawet
zaryzykowali wlasna reputacja, piszac o Twoich produktach 1 ustugach
oraz rekomendujjc je swoim znajomym.

B1Example jako przykfad autentycznosci

BlExample to projekt samorzadowy wspierany przez Division of Vio-
lence Prevention and Office of Communications w Boston Public Health
Commission. Misja tego wydzialu jest demonstrowanie pozytywnych
dzialan 1 zachowan, ktore zapobiegaja przemocy, oraz aktywne wply-
wanie na mlodziez 1 wspieranie przedefiniowania ,wiarygodnosei ulicz-
nej”, zdobywania szacunku we wlasciwy sposéb oraz dumy ze spolecz-
nosci, do ktérych przynaleza.

Czlonkowie Boston Public Health Commission (BPHC) byli przeko-
nani, ze agencja samorzadowa nie moze by¢ glosem reprezentujacym
projekt w sieciach spolecznosciowych. Wiedzieli tez, ze firma Likeable
Media tez nie moze nim by¢, nawet jesli jest agencja specjalizujaca sie
w mediach spolecznosciowych. Zgodzilismy sie. Aby zachowa¢ auten-
tyeznosc 1 kierowac si¢ bezposrednio do docelowych odbiorcow, zatrud-
nilismy 1 wyszkolilismy dziesigcioro nastolatkow z Bostonu. Ich zadaniem
bylo prowadzenie strony projektu na Facebooku i kanatu na YouTube.
Ci nastolatkowie sprawdzili si¢ jako wzory do nasladowania i czuli osobi-
sta motywacje do wplywania na swoja spolecznosé. Natura celéw przed-
siewziecia wymagala catkowitego oddania kontroli nad komunikatami,
czyli czegos, z czym wiele korporacji 1 agencji samorzadowych miatoby
niewlarygodny problem. Ale jaki nastolatek postuchatby urzednika samo-
rzadowego, ktory kaze mu ,,zosta¢ w szkole” lub ,nie szlaja¢ si¢ po ulicy”?
Wiecej nawet — czy nastolatek chetniej zaufa dorostemu, czy réwiesni-
kowi méwiacemu o takich sprawach?

BPHC nie zwracalo zbytnio uwagi na gramatyke 1 interpunkcje nasto-
latkéw. Zamiast tego skupiono si¢ na pomocy w wypracowaniu glosu
grupy 1 poszezegolnych osob oraz stworzeniu procesu tworzenia, publi-
kowania 1 inspirowania tresci. Na stronie projektu na Facebooku poja-
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wialy si¢ wpisy, ktore przerazilyby nauczycieli angielskiego 1 szefow
public relations, uczonych przez wiele lat, ze istnieje wlasciwy 1 niewla-
sciwy sposob pisania 1 wyrazania siebie. W internecie mozna tez znalezé
filmy nakrecone przez dzieciaki pragnace zmian oraz rozmowy tysiecy
bostonskich nastolatkow, ktére chea zapobiega¢ przemocy wér6d mtlo-
dych. Oni pisza ze soba w sposéb, ktérego nie podrobitby zaden spe-
cjalista od marketingu. Tak wlasnie wyglada potega autentycznosci
w praktyce.

Odpowiedzi firmy Omaha Steaks na Twitterze

Jak pisalismy w rozdziale 3., Omaha Steaks to najwigkszy internetowy
dostawca stekow 1 innego rodzaju gotowych positkéw na terenie USA.
Firma zrozumiata korzysci plynace z opanowania narzedzi oferowanych
przez media spolecznosciowe 1 postanowila zaistnie¢ na Twitterze.
Postawila sobie za cel, aby zachowaé¢ jednoznaczng autentycznosé za
kazdym razem, gdy ktos opublikuje jakas tres¢ lub odpowie na pytanie.
Pamietaj, kazdy tweet, nawet od firm, pochodzi od czlowieka. Firma
Omaha Steaks postanowila postawic na ludzi stojgcych za markg, ktorzy
udzielali odpowiedzi i rozmawiali z kazdym aktualnym i potencjalnym
klientem, aby pokazywac swoje ludzkie oblicze we wszystkich interak-
cjach.

Po przeszkoleniu zespoléw zajmujacych sie obstuga klienta, public
relations 1 marketingiem rozpoczeto publikowanie tweetow. Kazdy pra-
cownik przy obejmowaniu zmiany przy obstudze konta @OmahaSteaks
na Twitterze przedstawial si¢ w swoim pierwszym poscie, na przyklad tak:
» Witam wszystkich, milej niedzieli. Mam na imie¢ Paul 1 jestem tu, aby
wam pomagac”.

Oczywiscie, znacznie latwie] nawiazuje si¢ kontakt z ,Paulem” niz
z bezimienna, pozbawiong twarzy organizacja, a konsumenci lepiej
reagowall na tweety z przedstawieniem niz na niektére ogélne publi-
kacje o firmie lub informacje o promocjach na steki. Taka spersonalizo-
wang filozofi¢ na Twitterze zaczelo stosowaé wiele innych firm, w tym
Dunkin’ Donuts, JetBlue i Comcast.
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AUTENTYCZNA GWIAZDA

Media spolecznosciowe sa takze wykorzystywane przez gwiazdy, ktore
zazwyczaj wynajmuja specjalistow od marketingu 1 reklamy, aby je pro-
mowali 1 rozmawiali z odbiorcami 1 fanami. Aktorzy, muzycy, sportowcy,
polityey, pisarze i inne osobowosci publiczne maja swietna okazje do
powiekszania bazy fanéw, ksztaltowania odbioru publicznego 1 realizo-
wania wlasnych celow za pomocg sieci spolecznosciowych. Jednak klu-
czowym elementem ich planu musi by¢ autentycznosé. Najlepiej, gdv
publiczna osoba samodzielnie pisze na Facebooku 1 Twitterze, gdyz takiej
autentycznosci nie sposob przewyzszy¢. Pamietaj, ze telefony komarkowe
umozliwiaja kazdemu publikowanie tresci poza domem, co stanowi
przepustke do swiata natychmiastowej komunikacji niezaleznie od tego,
gdzie jestes 1 co robisz.

Oczywiscie, bywaja sytuacje, gdy interakeje z fanami sg utrudnione,
a osoby publiczne z pewnoscig nie sa w stanie osobiscie odpowiedzie¢
na kazdy komentarz od wielbicieli. Czesto zatrudnia si¢ w tym celu agen-
cje lub pracownikéw, ktérzy mimo to staraja si¢ udzielac jak najbardziej
osobistych odpowiedzi. Czasem to, ze odpowiada inna osoba, jest ozna-
czone przez podanie jej inicjaléw. Otwartosé w kwestii tego, kto tak
naprawde pisze w imieniu osoby publicznej, pozwala zachowa¢ auten-
tycznosc.

Lubiany aktor: Vin Diesel

Potrafilbys odgadna¢, ktéry aktor sposrod wszystkich na planecie ma
najwiece) fanow na Facebooku? Czy chodzi o najwigksza gwiazde kina?
Czy to ktos, kto bierze udzial w najpopularniejszym dzisiaj programie
telewizyjnym? A moze to aktualny idol nastolatkéw? Ot6z nie. Najpopu-
larniejszym aktorem na Facebooku, majacym ponad trzydziesci jeden
milionéw fanéw 1 weiaz przyeiagajacym nowyceh, jest Vin Diesel, gwiazda
takich filmow, jak Szybey i wsciekli oraz xXx. Dlaczego Vin jest tak popu-
larmy na tym portalu? Odpowiadajac krétko: z powodu autentycznosci.
Chociaz wielu aktoréw ma swoich specjalistow od reklamy, menedzeréw
1 agentow, ktorzy ksztattuja ich wizerunek, Vin jest prawdziwy w kon-
takcie z ludzmi. Publikuje zdjecia, filmy i przemyslenia, zadaje fanom
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pvtania 1 angazuje si¢ w dysputy. Jesli szukasz najdobitniejszego dowodu
na potege autentyeznosci w przycigganiu ludzi, jest nim Vin Diesel 1 jego
dziesigtki milionow fanow.

Autentycznosc¢ na Twitterze: Ashton Kutcher

Ashton Kutcher, jak sam przyznaje, niezbyt dobrze zna sie na ortografii
1 czesto popelnia bledy w swoich tweetach. Mimo to profil Twitter.com/
AplusK z ponad dziewigcioma milionami obserwujacych byl jednym
z trzech najpopularniejszych kont na Twitterze przez trzy lata. Nawet
@NYTimes 1 @CNN lacznie mialy mniej obserwujacych. Powod?
Autentycznosc, konsekwencja, pasja 1 wartos¢ Ashtona.

Ashton tweetuje o sprawach, ktére wywoluja jego emocje, na przy-
klad polozeniu kresu niewolnictwu, lecz takze o znalezionych w sieci
interesujgeych 1 zabawnych filmach. Nie wzbrania sie przed informowa-
niem o materialach pokazujacych kulisy jego zycia w Hollywood oraz
zwiazku z aktorka Demi Moore. Co najwazniejsze, konsekwentnie poka-
zuje swoje prawdziwe, autentyczne oblicze.

Lubiany sportowiec: Nick Swisher

Zawodowym sportowcom, podobnie jak aktorom, brakowato kiedys
latwego sposobu na komunikowanie si¢ z fanami. Sportowcey byli repre-
zentowani przez agentéw oraz czasem przez firmy public relations. Media
spolecznosciowe zmienily ten stan rzeczy. Po raz pierwszy sportowcey
maja mozliwos¢ bezposredniego rozmawiania z fanami na duza skale.

Baseballista z Major League Baseball Nick Swisher to pierwszorzedny
przyklad osoby wykorzystujacej te nowa metode komunikacji z ludzmi.
By¢ moze nie jest najlepszym graczem, lecz majac ponad milion trzysta
tysiecy obserwujacych profil Twitter.com/NickSwisher, jest glownym base-
ballista na Twitterze. Dlaczego? Przyczyna znowu jest autentycznosé.
Nick nie tylko dzieli si¢ zdjeciami 1 filmami, lecz takze przemysleniami
1 refleksjami prosto z lawki rezerwowych. Jego popularnosé wynika z tego,
ze potrafi da¢ fanom dostep do miejsc ,,za kulisami”, w ktéryeh nigdy
nie byli.

Twitter Nicka stuzy nie tylko jego ego. Znalezienie legionéw fanow
1 obserwujacych w mediach spolecznosciowych umozliwia sportowcom
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wynegocjowanie lepszych kontraktow reklamowych, sprzedawanie wia-
snych gadzetow 1 wyeliminowanie posrednikéw. W 2010 roku Swisher
rywalizowal ramie w ramie z Kevinem Youkilisem o ostatnie miejsce
w druzynie American League All-Star — o ktérym decydowalo gloso-
wanie fanow. Kilka tweetéw do miliona trzystu tysiecy obserwujacych
pomoglo mu uzyskaé najwyzsza lokate 1 sprawilo, ze stat si¢ czlonkiem
druzyny gwiazd!

— LISTA ZADAN

1. Jesli prowadzisz jednoosobowg dziatalnos¢ lub bardzo matg firme,
napisz piec rzeczy, ktére moégtbys powiedzie¢, lecz brzmiatyby nie-
autentycznie, jak marketingowa gadka do klienta. Nastepnie napisz
pie¢ przyktadow przekazania tej samej tresci w bardziej autentyczny
sposéb na Facebooku.

2. Jezeli pracujesz w duzej korporacji, stworz plan bardziej autentycz-
nego reprezentowania firmy. Uswiadom sobie, Ze autentycznos¢ nie
bedzie tatwa, lecz jest niezbedna. Spotkaj sie z kluczowymi akcjona-
riuszami i menedzerami, aby ustali¢, w jaki sposéb zwiekszy¢ auten-
tycznos¢ komunikacji wszystkimi kanatami, szczegdéinie w mediach
spofecznosciowych.

3. Jesli macie juz polityke firmy w mediach spotecznosciowych, sprawdz
starannie, czy wspiera autentyczng komunikacje, i wprowadz nie-
zbedne poprawki. Jezeli nie macie jeszcze takiego dokumentu,
stworz go.

4. Jezeli wiele oséb odpowiada na Twitterze w imieniu Twojej firmy,
kaz im podpisywac sie nazwiskiem lub inicjatami.

BADZ PRAWDZIWY

Ludzie potrafia okresli¢, czy ktos jest szczery, czy nie na przyjeciach 1 tak
samo zauwazg roznice miedzy autentyczng komunikacja a tekstami przy-
gotowanymi przez dzial marketingu, public relations lub prawny. Jesli
w interakcjach w mediach spolecznosciowych bedziesz si¢ zachowywat
jak robot, to mimo najlepszych checi odstraszysz aktualnych 1 potencjal-
nych klientow. Jezeli jednak bedziesz w swoich interakcjach prawdziwy,
autentyczny 1 ludzki, odbiorey zaczna Ci ufa¢, kupowac od Ciebie oraz,
co najwazniejsze, opowiadaé¢ o Tobie swoim znajomym.



ROZDZIAL 9.

Badz uczciwy i transparentny

Kilka miesiecy temu do grona znajomych na Facebooku zaprosil mnie
senator stanu Nowy Jork. Zaakceptowalem, chociaz nie znatem go oso-
biscie, poniewaz podziwialem go jako osobe pelniaca stuzbe publiczna,
ktora wykorzystuje media spolecznosciowe, aby zwiekszy¢ swoja wiedze
1 zasieg oddzialywania. Procz tego kiedys o maly wlos nie zostalem kan-
dydatem do takiej stuzby publicznej w Nowym Jorku, wiec zakladatem,
ze skoro poznalem wtedy wielu innych senatoréw stanu, musialem kie-
dys wpas¢ takze na tego, ktory mnie zaczepil. Kto wie, moze w efekcie
zostalibySmy przyjaciolmi takze w ,realu”? Bylem jednak zaskoczony,
chociaz nie zszokowany, gdy pewnego dnia po zalogowaniu na Facebo-
oku wyskoczylo mi okno czatu z senatorem:

,Czes¢, Dave. Co slychaé?”.

,Nic specjalnego, a jak Pan si¢ miewa, senatorze?” — odpowiedzialem
w tym samym oknie.

,Swietnie. Hej, moglbys wesprze¢ moja kampanie? Liczy si¢ kazdy
datek, a nastepny termin podsumowania zbiorki wypada jutro, wiec
Twoja pomoc naprawde by si¢ przydata”.

,By¢ moze” — odpartem nieco podejrzliwie. ,,Wow, to niezly pomysl,
wykorzystywaé media spolecznosciowe do kampanii wyborcezej”.

»Dzieki wielkie. W przyszlym tygodniu mamy tez wiec. Byloby
naprawde wspaniale, gdybys mogl przyjsé i okazaé swoje wsparcie”.
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,»By¢ moze” — napisalem znowu. Nagle wpadlo mi do glowy takie
pytanie: ,,Hej, rozmawiam z senatorem, prawda? Chodzi o to, ze nie jest
Pan pracownikiem biura lub wolontariuszem udajacym senatora na Face-
booku, aby zbiera¢ pieniadze, prawda?”.

Cisza.

Ciagnalem: ,Jako CEO firmy z branzy mediéw spolecznosciowych
oraz wyborca naprawde chcialbym, aby byl Pan ze mna uczciwy. Jesli
nie doczekam si¢ odpowiedzi, bede zakladal, ze weale nie jest Pan sena-
torem”.

Nadal cisza.

Nagle otrzymalem pierwsza szczera odpowiedz w tej konwersacji:
»Jestem asystentem senatora, Danem. Przepraszam za te sytuacje. Sena-
tor nie udziela si¢ na Facebooku, a my korzystamy z tego konta w jego
imieniu’.

W takich sytuacjach natychmiastowe i zupelne wylozenie kart jest
niezbedne — nie powinienem by¢ zmuszony do pytania, czy w rzeczy-
wistoscl rozmawiam z senatorem, czy nie. Nie wiem, jaka kwote udalo
si¢ zebra¢ dzigki takim akcjom, lecz za kazdym razem, gdy w trakcie
kampanii angazuje si¢ ludzi pod takimi falszywymi przebraniami, ist-
nieje ryzyko utraty tego elektoratu i trwalego zszargania reputacji poli-
tvka. Czy taki rezultat jest warty tych kilku dolar6w wyciagnietych od
uzytkownikow Facebooka?

Nieco pozniej pracujaca u nas w Likeable Media dziewczyna miala
nieprzyjemne doswiadczenie z jedna z wiekszych linii lotniczych. Po pel-
nym komplikacji locie dotarta do miejsca przeznaczenia. Poniewaz byla
zagorzalym zwolennikiem sieci spolecznosciowych, opublikowata komen-
tarz na stronie linii lotniczych na Facebooku, w ktérym na chlodno
1 bez zadnego pomstowania opisala sytuacje. Niedlugo potem otrzymala
nie jedna, lecz dwie prywatne wiadomosei od nieznanych jej uzytkow-
nikéw, w ktérych pisali o swoim uwielbieniu dla tych linii lotniczych.
Jeden z nich posunal sie¢ nawet do pytania: ,Jak smiesz pisa¢ takie
okropne rzeczy na stronie? Co jest z toba nie tak?”.

Klikneta na profil nadawey 1 okazalo sie, ze ma do czynienia z pra-
cownikiem owych linii! Drugi uzytkownik takze okazat sie zatrudniony
w tych liniach lotniczych. Chociaz ich dzialania raczej nie realizowaly
oficjalnego stanowiska firmy, bardzo zle o niej swiadezyly, a nieujawnia
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nie miejsca pracy w wiadomosciach wystanych do naszej dziewczyny bylo
w najlepszym przypadku nierozsadne 1 nieetyczne, a w najgorszym —
niezgodne z prawem i niebezpieczne dla reputacji firmy.

ZDOBYWANIE ZAUFANIA: TRANSPARENTNOSC
NIE PODLEGA JUZ ZADNEJ DYSKUSJI

Tradyeyjni specjalisci od marketingu przez lata pracowali nad ksztatto-
waniem opinii ludzi na temat marek 1 firm za pomoca reklamy 1 innych
linearnych taktyk marketingowych. Chociaz w sieciach spolecznoscio-
wych moga czué pokuse naginania prawdy, aby osiagna¢ podobne cele,
podkreslam z calych sit to, co nastepuje: W mediach spotecznosciowych
musisz by¢ maksymalnie uczciwy 1 transparentny. Uczciwosc i transparent-
nosc sprzyjajq tworzeniu bezposredniej relacji z klientem, a nawet najmniej-
sze odejscie od tych wartosci moze trwale zniszczy¢ zaufanie do marki.

W epoce, w ktérej niemal nie sposob ukryé prawdy, nie zawracaj
sobie glowy probowaniem. Jesli nie jestes gotow zmierzy¢ sie z faktami
o swoich produktach lub ustugach i podzieli¢ si¢ nimi z konsumentami,
nie wlaczaj sie jeszcze w konwersacje. Gdy juz postanowisz zaistnie¢
w mediach spolecznosciowych, nie bedziesz mial odwrotu, a jedyna
mozliwg strategia jest tak naprawde pelna transparentnosé. Jesli intu-
icyjnie czujesz potrzebe uczeiwoscel, to swietnie. Wielu specjalistow od
marketingu probowalo dotrze¢ do konsumentéow za pomoca nieuczci-
wych taktyk, zapominajac o niezwyklej istotnosci mowienia prawdy.
Wraz z pojawieniem si¢ mediéw spolecznosciowych konsumenci zaczeli
oczekiwa¢ od firm 1 korporacji wiekszej transparentnosci niz kiedykol-
wiek przedtem.

Ujawnienie prawdy oraz kodeks etyczny WOMMA

Stowarzyszenie Marketingu Szeptanego (Word of Mouth Marketing Asso-
ciation — WOMNNMIA) to jedna z najwazniejszych organizacji handlowych
zajmujacych sie marketingiem szeptanym i mediami spolecznosciowymi.
WOMMA ustalita kodeks etyczny, mowigey o tym, jaki jezyk 1 zacho-
wanie ze strony firm sa stosowne lub niestosowne w sieciach spolecz-
nosciowych. Kladzie on przede wszystkim nacisk na uczeiwosé. Jak zostato
napisane na stronie WONMDMA:
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Chodzi o uczeiwy zysk. Etyezni specjalisci od marketingu szeptanego
zawsze daza do pelnej transparentnosci i uczeiwosci we wszelkiej komu-
nikacji z kKlientami, adwokatami produktu i ludzmi, z ktorymi adwokaci
rozmawiaja w imieniu marki.

* Szczerosé relacji — méwisz, w czyim imieniu wystepujesz.
* Szczero$¢ opinii — méwisz to, w co naprawde wierzysz,
nigdy nie udajesz entuzjastycznego klienta.
* Szczero§¢ tozsamosci — méwisz, kim jestes; nigdy nie udajesz
¢ 1
kogo$ innego.

To moze si¢ wydawac intuicyjne, lecz pomysl, ilu marketingoweow
zlamalo te reguly w przeszlosci. Chodzi o fabrykowanie falszywych recen-
zji, udawanie kogos innego, placenie za pozytywne opinie lub proszenie
pracownikow o pisanie recenzji bez ujawniania powigzan z firma.

Wszystkie te kwestie nie tylko naruszaja kodeks WONMNNMIA, lecz sa
ogolnie nieetyczne (a niektére nawet nielegalne w USA, zgodnie z wy-
tyeznymi Federalnej Komisji Handlu z 2009 roku, dostepnymi pod
adresem Bit.ly//FTC2009). Nawet jesli dotychczas nie zostales zlapany
przez komisje, ktéra w USA moze nakladaé grzywny siegajace dzie-
siatkow tysieey dolarow, to ryzyko nadszarpniecia reputacji marki jest
wystarczajacym powodem, aby nigdy nawet nie rozwaza¢ naruszenia

tego kodeksu.

Ztota reguta etyczna

Ta koncepcja jest prosta 1 intuicyjna (jak wiele aspektéw marketingu
spolecznosciowego): wejdz w skore konsumenta 1 czyn innym jako mar-
ketingowiec tak, jak cheialbys, aby czynili Tobie jako konsumentowi.
Chcialbys byé¢ oklamywany, manipulowany lub przekonany przez nie-
prawde? Jasne, ze nie. Dlatego jako marketingowiec nawet nie bierz pod
uwage takich taktyk. Jesli cos jest niejasne 1 musisz si¢ zastanawia¢ nad
etycznoscig takiego dzialania, to przypuszezalnie jest ono nieetyczne —
nie zbaczaj ze swojej Sciezki 1 nie b tego.

! Cytat ze strony WOMMA w thumaczeniu wlasnym — przyp. thum.
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Rozwaz ponizsze wskazowki dotyczace transparentnosci i unikania
potencjalnych probleméw etycznych:

1. Jesli otrzymales od firmy lub klienta zaplate w postaci produktu
lub innych wartosciowych rzeczy, zaznaczaj to w wiadomosciach
na Facebooku lub w tweetach, gdy piszesz w imieniu tej firmy lub
)a popierasz.

2. Proszenie klientéw o méwienie innym o Twojej firmie jest w po-
rzadku, lecz jesli oferujesz w zamian darmowe produkty, musisz
podkreslac, aby ujawniali to, co otrzymali, w kazdej recenz;ji lub
publikacji dotyczacej Ciebie.

3. Jezeli Twoja firma lub organizacja robi cos, co wolalbys przemil-
czeé, nie probuj tego ukrywac w sieciach spolecznosciowych, lecz
rozwiaz problem.

4. Jesli masz watpliwosci, ujawnij karty.

Pamietaj, Swiat jest teraz tak transparentny, ze musisz by¢ uczciwy
1 otwarty od samego poczatku tworzenia tozsamosei w mediach spo-
tecznosciowych.

GDY NIE ZNASZ ODPOWIEDZI NA PYTANIE

W pewnym momencie miedzy dzieciristwem a chwilg obecng zostates
nauczony, aby szczerze odpowiadac¢ na pytania. Przypuszczalnie przeka-
zano Ci takze, ze jesli nie znasz odpowiedzi (a czasem z czystej uprzejmo-
$ci spotecznej), mozesz powiedzie¢ to, co Twoim zdaniem pytajgcy
chciatby ustysze¢. W mediach spotecznosciowych nie prébuj pisac¢ tego,
czego oczekujg odbiorcy, aby sprawic im przyjemnos¢. Jesli nie znasz
odpowiedyzi, lepiej przyznaj: ,Nie wiem — ale wroce, jak sie dowiem”.
Dla ludzi szczeros¢ jest tak odswiezajgca (nieprawdaz?), ze bedg bardziej
zadowoleni z przyznania sie do niewiedzy niz z jakiejkolwiek innej
odpowiedzi, szczegdlnie fatszywe;j.

Transparentna bankowos¢: Educational Employees Credit Union

Educational Employees Credit Union (EECU) to sredniej wielkosci spol-
dzielcza kasa oszezednosciowo-kredytowa z kilkunastoma oddziatami
zlokalizowanymi w miescie Fresno w Kalifornii. W scisle uregulowanej
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(1 tradycyjnie nietransparentnej) branzy finansowej wiele instytucji
probuje znalez¢ najlepszy sposéb na zaangazowanie klientéw w mediach
spolecznosciowych.

Duze banki korzystajace z tych mediéw klada nacisk nie na sama ban-
kowosé, lecz inicjatywy charytatywne firmy lub inne tego rodzaju ushugi.

Kasa EECU chciala si¢ wyroznic¢ jako instytucja finansowa, ktéra
naprawde ,weszla” w media spolecznosciowe 1 jest gotowa do otwartej
rozmowy z klientami. W koncu kasa spéldzielcza jest z definicji wia-
snoscia je) cztonkow. Oni takze uwazali, ze tematy rozméw powinny
krazy¢ wokol bardziej interesujacych spraw niz bankowosé, dlatego wiek-
szo$¢ konwersacji na stronach kasy na Facebooku 1 Twitterze (Facebook.
com/myEECU 1 Twitter.com/myEECU) dotyczy terytorium Fresno, jego
kultury oraz znajdujacych si¢ w nim firm.

Mimo to kasa EECU nigdy nie uchylala si¢ przed otwarta 1 szczera
rozmow3 o stopach procentowych, doswiadczeniach klientéw 1 dzia-
aniach pracownikow kasy. Przyjrzyj sie dyskusji przedstawionej na
rysunku 9.1, w ktére) uzytkowniczka o imieniu Melissa otrzymuje odpo-
wiedz na temat mozliwych form wsparcia kredytowego ze strony kasy
dla pracownikéw sfery budzetowej, ktérym obnizono wynagrodzenie.

EECU zrecznie radzi sobie z trudna sytuacja na scianie

na Facebooku

Melissa « won Will eecu be helping the state workers that are
getting their wages cut to $7.25/hr in some way??

July 8 at 8:15pm - Like - Comment

Educational Employees Credit Union | EECU Hi Melissa- Yes
we will. We are in the process of finalizing the details of our
action plan to help members with this hardship. As in the past,
we will be able to assist our bers with a 0% " gency”
loan to cover pay shortages while the state budget is being
finalized. Our plan is to be able to start taking applications by
July 15th.

July 9 at 1:32am - Like - &3 1 person - Flag

Melissa & s thank u so much for the info!! very much
appreciated|!
"~ July 9 at 10:40am - Like - Flag

Melissa (...) Czy eecu bedzie w jakikolwiek sposob pomagac pracownikom budzetowym,
ktérym obcieto wynagrodzenie do 7,25 dolara za godzine??

Educational Employees Credit Union | EECU Witaj, Melisso! Tak, bedziemy. Jestesmy w trakcie
procesu finalizowania szczegétow planu pomocy cztonkom w tej trudnej sytuadii. Tak jak w przesziosci,
bedziemy oferowac ,ratunkowa"” pozyczke 0% na pokrycie niedoboréw finansowych w czasie, gdy
domykany jest budzet stanu. Planowo chcemy uruchomi¢ mozliwos$¢ sktadania wnioskow przed 15 lipca.

Melissa (...) dziekuje serdecznie za info!! jestem naprawde wdzieczna!!
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Jedynym tematem, jakiego kasa EECU nie porusza publicznie, sa
osobiste informacje finansowe konkretnych klientéw, gdyz w takim
wypadku wazniejsze jest bezpieczenstwo niz transparentnosé. W czasach,
gdy wickszos¢ instytucji, zaréwno duzych, jak 1 malych, nie potratfila
stworzy¢ transparentnej spolecznosci dla swoich klientéw, kasa EECU
stala si¢ liderem rynku. Jej czlonkowie sa bardziej lojalni wobec banku,
ktéremu ufajg w sieci, a pozytywnym skutkiem ich polityki byla wieksza
liczba rekomendacji 1 nowych czlonkéw.

TAK JAK NA RANDCE: IM BARDZIEJ BEDZIESZ OTWARTY,
TYM LEPIEJ... ALE BEZ PRZESADY

Kazdy, kto chociaz raz byl na randce, wie, ze otwartosé 1 szczerosé sa
kluczowymi czynnikami przy tworzeniu relacji. Gdy jedna osoba ma
problemy z otworzeniem si¢ na inna, ich zwiazek jest zagrozony — sam
przeciez pomyslalbys, ze rozméwcea probuje cos ukryé, gdyby nie byl
z Toba calkowicie szczery, prawda? Ta sama sytuacja odnosi si¢ do Two-
jej firmy: jesli nie masz nic do ukrycia, pozytywne efekty zapewni Ci tylko
zwickszenie transparentnosci.

Gdy jednak sympatia na randce zupelnie si¢ otworzy 1 w duchu trans-
parentnosci na pierwszym spotkaniu wyjawi swoje najglebsze sekrety,
poczujesz si¢ nickomfortowo 1 dziwnie. To samo dotyezy firmy — trans-
parentnos¢ nie zaklada, ze musisz kazdemu klientow1 wyjawié branzowe
tajemnice, marze lub kluczowe informacje wewnetrzne. Tak naprawde
wiekszosé z tych informacji podzialalaby odstraszajaco nawet na najbar-
dziej ciekawskich konsumentow.

Generalnie jednak, gdy dzielisz si¢ przemysleniami na temat wartosci
1 kultury swojej firmy oraz zachecasz do szczerej dyskusji o podjetych
przez Ciebie decyzjach, Klienci zaczna Ci bardziej ufaé¢, poczuja si¢ blize)
1 beda chcieli wzmocni¢ relacje z Tobg — tak jak na randce. Bycie trans-
parentnym nie oznacza wyjawiania wszystkiego o swojej firmie, lecz im
bardziej szczery bedzie prezentowany przez Ciebie wizerunek, tym lepiej.
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OSOBY PUBLICZNE | ADMINISTRACJA
A TRANSPARENTNOSC

W zadnym sektorze transparentnos¢ nie jest wazniejsza niz w admini-
stracji. Ty, jako podatnik 1 wyborca, finansujesz politykow, programy
1 agencje samorzadowe. Ich obowiazkiem jest wiec zapewnienie publicz-
nego dostepu do szczerych informacji. Podobnie, jak wiele korporacji
bardzo opieszale przystosowywalo sie do rewolucji spolecznosciowej,
wicksze 1 mniejsze agencje takze potrzebowaly czasu na stworzenie
platform internetowych lub podjecie jakiejkolwiek inicjatywy w sieciach
spolecznosciowych. W przeciwienstwie do wielu firm, ktére musza by¢
wierne przede wszystkim akejonariuszom, agencje samorzadowe stuza
swoim wyborcom.

Przyklad, od ktérego rozpoczalem ten rozdzial, jest niepokojacy, gdyz
pracownik biura senatorskiego udawal senatora, aby osiagnaé¢ swoj cel.
Prawidlowe zachowanie 0s6b publicznych, takich jak polityey, aktorzy,
pisarze 1 arty$ci, w mediach spolecznosciowych wymaga osobistego korzy-
stania z tych narzedzi. Jesli jednak sadza, ze sa zbyt zajeci na pisanie
na Facebooku lub tweetowanie, 1 zatrudnia do tego reprezentujacych
ich ludzi, to najlepiej ujawniac, kto odpowiada na pytania, zagaja roz-
mowy lub publikuje posty w imieniu danej osoby. Piosenkarka Britney
Spears (Twitter.com/BritneySpears) swietnie sobie radzi z pokazywaniem
swiatu, kto w danym momencie publikuje tweety, gdyz kazdy z nich jest
podpisany inicjatami piosenkarki lub jednej z zatrudnionych przez nia
0sob. Jesli chodzi o polityke w stanie Waszyngton, pracownicy kongres-
mana Java Inslee’a takze ujawniaja swoja tozsamos¢ w podobny sposéb
na profilu Twitter.com/ReplInsleeNews.

Chociaz firmy 1 korporacje nie musza podpisywac¢ nazwiskiem lub
inicjatami kazdego posta w mediach spolecznosciowych, ulatwia to
poglebianie zaufania wsréd obserwujacych, ktorzy czuja, ze kontaktuja
si¢ z realna osoba stojaca za marka, a nie z bezimienna organizacja.
Najlepiej, gdy dyrektor generalny potrafi swobodnie korzysta¢ z mediéw
spolecznosciowych 1 kontaktowa¢ si¢ zaréwno z aktualnymi, jak 1 poten-
cjalnymi klientami. W koncu jest on jednoczesnie osobowoscia publiczna
oraz najwazniejszvm marketingowcem Twojej firmy.
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Transparentny polityk: Cory Booker

Prezydent Barack Obama wyznaczyl zlote standardy korzystania z me-
diéw spolecznosciowych, aby wygraé wybory w 2008 roku — lecz w rze-
czywistosel to nie on pisal na Facebooku 1 Twitterze posty, ktore zapew-
nily mu zwyciestwo. Gdy ujawniono ten fakt, wickszosé¢ ludzi zrozumiala,
ale niektorzy poczuli pewien dyskomfort z powodu braku pelnej trans-
parentnosci od pierwszych faz kampanii. Z kolei Cory Booker, burmistrz
Newark w New Jersey, wyznaczyl platynowe standardy uczciwego korzy-
stania z mediow spolecznosciowych przez politykow.

Mimo wielu obowiazkéw zwiazanych z zarzadzaniem najwigkszym
miastem stanu New Jersey, borykajacym si¢ na poczatku jego kadencji
z plaga przestepczosci, bezrobociem 1 kulejacym systemem edukacyjnym,
Booker swietnie sobie poradzil z uzywaniem mediow spolecznosciowych
do kontaktowania si¢ z wyborcami, mediami 1 ofiarodawcami. Jego konto
na Twitterze (Twitter.com/CoryBooker) przyciagneto niesamowita liczbe
ponad miliona obserwujacych. Poza tym, zalozyl agencje miejskie dyspo-
nujace narzedziami spolecznosciowymi, aby mogly otwarcie kontakto-
wac si¢ z mieszkancami Newark. Chociaz znajomosé Bookera z dyrek-
torem generalnym Facebooka Markiem Zuckerbergiem zaczela si¢ na
konferencji poza internetem, jej kontynuacja na Facebooku zaowoco-
wala przekazaniem we wrzesniu 2010 roku ponad 100 milionéw dola-
row dla szkol w Newark, co bylo jednym z najwigkszych prywatnych dat-
kéw finansowych udzielonych jakiemukolwiek miastu.

Jednak zadna historia nie ilustruje lepiej potegi bezposredniego kon-
taktu polityka z elektoratem niz to, co stalo si¢ 31 grudnia 2009 roku.
Mieszkanka Newark Ravie Rave napisala na Twitterze, ze obawia sie, ze
dom jej 65-letniego ojca zostanie zasypany. Burmistrz Booker zobaczyt
tego tweeta 1 odpisal: ,Hej @BigSixxRaven nie martw sie o tate. Roz-
mawialem 2 nim 1 odsypiemy jego podjazd gdzies w poludnie. Mam s6l,
lopaty 1 swietnych wolontariuszy”.

Godzine pozniej byl pod domem jej ojca 1 odsniezyl dojscie. Zwroé
uwage na to, ze nie przejmowal sie poprawng gramatyka w swoim poscie,
gdyz byt zbyt zajety stuchaniem, angazowaniem si¢ 1 odpowiadaniem
swoim wyborcom.

Booker weiaz jest zagorzalym uzytkownikiem Twittera 1 rzecznikiem
otwartej sieci. Wiele si¢ zmienilo od czasow, gdy kampania za pomoca
listow 1 petyeji byla jedynym sposobem na zdobycie uwagi wyborcow,
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a wiele os6b uwaza, ze Booker ustanowit dla przyszlych politykow nowy
standard tak potrzebnej transparentnosci.

— LISTA ZADAN

1. Opracuj polityke postepowania w mediach spotecznosciowych, ktéra
ktadzie nacisk na szczeros¢ i transparentnos$c jako domniemany stan
rzeczy. Zapytaj innych kluczowych akcjonariuszy w firmie o to, czy
jakiekolwiek informacje sg zastrzezone i jak mozecie zwigkszy¢ otwar-
tos¢ i transparentnos¢ firmy, majac to na uwadze.

2. Jesli pracujesz w duzej firmie, dowiedz sie, czy dyrektor generalny
potrafi efektywnie korzysta¢ z takich mediéw spotecznosciowych, jak
Twitter czy Facebook, aby stac sie najwazniejszym szczerym repre-
zentantem marki.

3. Starannie sprawdz swojg polityke postepowania w mediach spotecz-
nosciowych, aby upewnic sie, ze u jej podstaw naprawde stojg szcze-
ros¢ i transparentnosc. Jedli nie, zastandw sig, co zrobi¢, aby lepiegj
wcieli¢ w nig te wartosci. WezZ pod uwage odwotanie sie do kodeksu
etycznego Stowarzyszenia Marketingu Szeptanego.

4. Napisz trzy sposoby odpowiadania na pytania i komentarze w sieciach
spotecznosciowych w bardziej otwarty sposéb, aby dodatkowo
wzmocni¢ zaufanie klientéw.

STOSUJ ZtOTA ZASADE ETYKI )
| POZWOL KLIENTOM SIE W TOBIE ZAKOCHAC

W wieku korporacyjnych sekretéw odrobina szezerosci 1 transparentnosci
znacznie przyczynia sie do poglebienia zaufania ze strony potencjalnych
Klientéw 1 utrwalenia zaangazowania tych aktualnych. Jesli masz watpli-
woscl, zawsze ujawniaj swoje cele oraz tozsamosé¢. Naciskaj na to, aby
kazdy, komu placisz za to, co pisze w sieci, otwarcie 1 szczerze ujawnial
Woasza relacje.

Tak, jak zakochujemy sie¢ w osobach, ktére potrafiag nas wystucha¢
1 budza nasze zaufanie, tak zakochujemy si¢ w firmach, jesh robia to
samo. Czy nie byloby fajnie, gdyby klienci zakochiwali si¢ w Twojej
transparentnej marce?



ROZDZIAL 10.

Czy powinno sie zadawac
MNOstwo pytan?

Entenmann’s to ciastkarnia zalozona w Brooklynie w Nowym Jorku na
poczatku dwudziestego wieku. Od tego czasu rozwinela sie¢ w narodows
marke 1 miala w swojej ofercie mnéstwo roznych produktéow. Ma baze
oddanych fanow, ktérzy czasem sa bardziej lojalni wobec okreslonego
smaku niz samej marki.

Niedawno jeden z fanéw zapytal na scianie profilu firmy na Facebo-
oku: ,Dlaczego nie wprowadzicie z powrotem ciasta Banana Crumb?”.
Tego samego dnia zamiescil to pytanie jeszcze dwa razy. Wycofanie tych
ciast bylo dla niego taka udreka, ze zaczal nawet namawia¢ fanéw do
bojkotowania firmy, ktéra wezesniej uwielbial. Pisal listy, petveje 1 publi-
kowal posty na scianie na Facebooku, pytajac, gdzie podzialo sie jego
ukochane ciasto Banana Crumb.

Entenmann’s to firma, ktéra traktuje media spolecznosciowe przy-
szlosciowo 1 zdaje sobie sprawe, ze jej klienci s3 jej najwickszym atutem.
Niestety, ciasto Banana Crumb nie sprzedawalo si¢ w wystarczajacych
1losciach, aby kontynuowac produkeje, 1 trzeba bylo z niego zrezygnowac.
Co miala zrobi¢ firma? Zarzad doszedl do wniosku, ze méglby wznowié
produkeje, gdyby wynik sprzedazy uzasadnit powrét ciasta Banana Crumb.

Skontaktowano sie wiee z rozezarowanym fanem 1 poinformowano go,
ze na firmowej stronie na Facebooku zostanie umieszezona sonda, aby
fani mogli zaglosowaé, czy cheg wznowienia produke;ji ciasta. Jesli przy-
najmniej 1000 os6b opowie si¢ za jego przywréceniem, to stanie sig
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zados¢ zyczeniu tego fana. Ta propozycja zmobilizowala nie tylko jego,
lecz takze innych klientéw, gdyz dawala im wplyw na los jednego
z produktow.

Nastepnego dnia firma Entenmann’s na swojej stronie na Facebooku
zamiescila pytanie: ,Czy powinnismy przywroci¢ ciasto Banana Crumb?”.
Rozczarowany fan (oraz wszyscy inni, ktérzy cheieli) mial wystarczajaco
duzo czasu, aby zacheci¢ znajomych do odpowiedzi na to pytanie. Dzigki
temu firma nie tylko zyskata darmowy wglad w baze aktualnych klien-
tow, lecz takze zostala zaprezentowana wielu nowym konsumentom,
ktorzy poznali marke 1 obejrzeli strone na Facebooku.

Ciekawi Cig, jaki byt wynik sondy? Okazalo sig, ze fan ciasta Banana
Crumb byl osamotniony w swym uwielbieniu dla tego produktu. Lecz
sonda byla jawna, a fan mial mozliwos¢ zabiegania o glosy. Trudno
byloby sie nadal wsciekaé¢ na firme, skoro ten smak satystakcjonowat tylko
jednego klienta. Chociaz ciasto Banana Crumb nie zostalo wznowione,
6w czlowiek nadal pozostal zagorzalym fanem marki i znalazl inne sma-
kujace mu produkty. Jedno publiczne pytanie zmienilo rozczarowanego
konsumenta w jednego z najlepszych 1 najbardziej oddanych fanéw marki.

PO CO ZADAWAC DUZO PYTAN?

Ludzie odpowiedzialni za media spolecznosciowe w firmach czesto
lamentuja: ,Nikt nie odpowiada na nasze posty na Facebooku 1 Twit-
terze”. Uzyskanie odpowiedzi lub komentarzy na publikowane tresci
bywa trudne, szczegolnie jesli nie pracujesz dla duzej korporacji majace)
tysigce fanow. Aby pokonaé ten problem, siegnijmy do zrodel. Zastanow
si¢, na co Ty chetniej odpowiedzialbys w rozmowie: na pytanie czy
stwierdzenie? Pomysl o swojej reakeji na ponizsze dwa zdania:

* Jak dotad ta ksigzka zaoferowata Ci wiele cennych spostrzezen.
* Czy ta ksigzka jak dotad zaoferowata Ci wiele cennych spostrzezen?

Pierwsze stwierdzenie wywolaloby przypuszczalnie kiwniecie glowa,
potrzasniecie w przeczeniu lub mysl: Co? Na razie jest w porzadku,
dajcie mi czyta¢”. W kazdym razie reakcja bylaby nieznaczna, jeshi
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w ogole jakakolwiek. Przypuszczalnie tez uznalbys, ze autor jest nieco
zarozumialy 1 arogancki, gdyz mowi Ci, co masz myslec.

Z kolei drugie zdanie (w formie pytania) przypuszczalnie wywola bar-
dziej zdecydowana odpowiedz, na przyklad: ,Jasne, uwielbiam ja!” lub:
,Nie, na razie nie bylo w niej nic, czego bym juz nie wiedzial”. Co wiece),
to pytanie sprawia wrazenie, jakby autor byl szczerze zainteresowany
odpowiedzig 1 nic z gory nie zakladal.

W tradyeyjnych narzedziach marketingowych 1 reklamowych zlece-
niodawca mial do dyspozycji ograniczony czas 1 przestrzen na przeka-
zanie swojego komunikatu. Musial wiec méwié¢ klientom, co chcialby,
zeby mysleli. Nie mogl sobie pozwoli¢ na marnowanie czasu i miejsca na
zadawanie pytan. Jednak w mediach spolecznosciowych obowigzuje cos
zupelnie przeciwnego. Nie mozesz sobie pozwoli¢ na to, by mowié
ludziom, co chceesz, zeby mysleli, gdyz nie zareaguja pozytywnie. Ponie-
waz w ksztaltowaniu ich percepcji nie masz ograniczen czasowych 1 prze-
strzennych, mozesz zaspokajac¢ bezposrednio ich potrzeby, dowiadywac
sie, czego szukaja w produkcie lub ustudze oraz co lubig w Twojej firmie,
a czego nie lubia, czego oczekuja 1 czego pragna. Aby osiagnac taki cel,
trzeba zadawa¢ mnéstwo pytan — szczerych, rzecz jasna — i faktycznie
shucha¢ odpowiedzi.

PIEC PYTAN, JAKIE MOZESZ ZADAC SWOJEJ SPOLECZNOSCI
W DOWOLNYM MOMENCIE

1. Czego chciatbys widzie¢ wiecej w tej spotecznosci?

2. Kto najbardziej Cie inspiruje?

3. Jakie byto najbardziej interesujgce miejsce, w ktérym korzystates z naszego
produktu?

4. Kiedy po raz pierwszy skorzystates$ z naszych ustug?
5. Dlaczego polubites te strone?

Jaka jest marketingowa warto$¢ pytan?

Wejdz w skore konsumenta i pomysl o tym, co korporacje mowia do
Ciebie wszelkimi kanatami 1 jak sie z tym czujesz. Reklamodawey zaw-
sze dazyli do emocjonalnego porozumienia z konsumentami. Co wedlug
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Ciebie buduje lepsze polaczenie: méwienie o swojej firmie czy pytanie
Cie o opini¢? Zadawanie pytan ma warto$s¢ marketingowa z czterech
powodow.

1. Pomaga prowadzi¢ konwersacje w mediach spolecznosciowych bez
wrazenia wymuszania.

2. Umozliwia Ci bycie marketingowcem skupionym na kliencie, a nie
na marce.

3. Demonstruje, ze cenisz sobie otwartos¢, szczerosé 1 informacje
zwrotne (trzy wartosci, ktore sa zazwyczaj wysoko cenione przez
aktualnych 1 potencjalnych klientow).

4. Pokazuje, ze interesujesz si¢ tym, co Twoi klienci maja do po-
wiedzenia.

Pytania tworza emocjonalna wiez miedzy Toba a klientami oraz pro-
wokuja rozmowy o ich bolaczkach, problemach 1 potrzebach. Gdy kon-
sumenci zaczng rozmawia¢ miedzy soba 1z Tobg, zdobedziesz miejsce
w ich myslach 1 zwiekszysz prawdopodobienstwo, ze siegna po Twdj pro-

dukt lub ustuge, gdy beda w potrzebie.

Jaka jest wartos$¢ pytan pod wzgledem uzyskiwanej wiedzy?

Pytania w sieciach spolecznosciowych prowokuja konwersacje, ktére maja
oczywista marketingowa wartos¢. Nawet jesli jednak nie maja takiej war-
toscl, zyskujesz dzigki nim spora wiedze. Badania zlecane przez korpora-
cje 1 dzialy ekspansji (tzw. prace badawczo-rozwojowe) oznaczaja zwykle
wydatki rzedu wielu tysieey, a czasem milionéw dolar6w na rézne pro-
gramy w rodzaju grup fokusowych, ankiet 1 analiz rynku — a wszystko
po to, aby pozna¢ aktualnych lub potencjalnych klientow. Gdy zgroma-
dzisz jednak grupe fanéw na Facebooku lub Twitterze (albo na obu
portalach), bedziesz mégt ja regularnie badaé, nie wydajac nawet grosza!
Takie internetowe sieci to zywe, oddychajace grupy fokusowe. Mozesz
zapytac czlonkow spolecznosei o produkty 1 ustugi, sugestie 1 poglady,
opinie, znajomos¢ konkurencji oraz o dowolna inng kwestie. Sprobuj
na poczatek zadaé proste pytania, na przyklad takie:
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* ,Co mozemy robic lepiej?”.
* Jakie byto Twoje najlepsze i najgorsze do$wiadczenie z naszg firma?”.
¢ ,Co myslisz o naszej najnowszej reklamie?”.

W koncu bedziesz mogl zrezygnowac z tradycyjnych, pozainterne-
towych badan 1 grup fokusowych (albo przynajmniej je ograniczy¢).
Procz oszezednosci finansowych zyskasz bezposrednia, zywa publike,
ktora niemal natychmiast odpowiada na Twoje pytania.

W epoce coraz wigkszej transparentnosci najlepsza strategia jest
zadawanie pytan publicznie. A jesli zalezy Ci na prywatnych badaniach?
W takim przypadku mozesz opracowaé¢ prywatna ankiete internetowa
1 proponowac jej wypelnienie cztonkom swojej spolecznosci. Aby uzyskac
wicksza liczbe odpowiedzi na swoja propozycje, z16z ja w formie pyta-
nia! Post , Kto chee wzia¢ udzial w ankiecie na nasz temat?” za kazdym
razem bedzie mial szerszy odzew niz ,Kliknij tu, aby wzia¢ udzial w an-
kiecie na nasz temat”. Pamigtaj, pytania z natury prowokuja do odpo-
wiedzi, a stwierdzenia nie.

CO WYNIKA Z BADAN FIRMY LIKEABLE MEDIA
NA TEMAT PYTAN | ZAANGAZOWANIA NA FACEBOOKU?

Nasz zesp6t z Likeable Media przeprowadzit w 2009 roku badania nad
tym, co sprawia, ze uaktualnienie sklania ludzi do polubienia strony na
Facebooku, oraz jakiego rodzaju posty maja najwyzszy wskaznik zaanga-
zowania odbiorcow. Aby pozna¢ odpowiedz, przeanalizowalismy uaktu-
alnienia z calego miesigca na facebookowych stronach dziesieciu naszych
klientow — firm o réznej wielkoscl, od niezaleznych poczatkujacych
inicjatyw internetowych, po ogélnokrajows sie¢ restauracj.

W dziewigciu przypadkach na dziesigé procent wygenerowanych inte-
rakeji przez uaktualnienie statusu byl wyzszy niz dla przecigtnego posta,
gdy uaktualnienie zawieralo bezposrednie pytanie do fanéw. W 100 pro-
centach przypadkéw procent wygenerowanych interakeji postéw mowia-
cvch wylacznie o firmie, bez zadnego pytania, byl nizszy niz przecietny
wynik. Jesli chodzi o faktyczne liczby, posty z pytaniem lub w jakikolwiek
sposob zachecajace do odpowiedzi byly nawet szesciokrotnie bardziej
angazujace niz zwykle posty informacyjne. Z kolei te zawierajace prosbe
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o polubienie byly 5,5 razy bardziej angazujace. Na jednej ze stron uaktu-
alnienie typu ,polub to” okazalo si¢ 26,6 razy bardziej angazujace niz
zwykle posty informacyjne.

Oczywiscie, jesli bedziesz publikowal przypadkowe pytania, niema-
jace nic wspdlnego z klientami lub produktami, nie zdobeda takiej uwagi
lub zaangazowania, zeby utrzyma¢ konwersacje na dluzsza mete. Caly
problem polega na znalezieniu pytan, ktére sprowokuja do myslenia
fanéw z Twojej bazy. Nawet jesli sie boisz, zapytaj konsumentéw, co
sadza o nowym produkcie. Jeszcze bardziej bezposrednie byloby pyta-
nie o to, co konsumentom nie podoba si¢ w najnowszym produkeie lub
ustudze. By¢ moze uzyskasz jakies informacje przydatne we wprowadza-
niu modyfikacji albo wszyscy beda wpisywaé owo upragnione: ,Uwiel-
biam wszystko, co zwiazane z wami”.

Pros ludzi, aby polubili status, jesli zgadzaja sie z opublikowana przez
firme mysla. Na koniec pamietaj o konstruowaniu uaktualnien w sposéb
odzwierciedlajaey wartosel firmy i prowokuj rozmowe bez nadmiernego
nacisku na sprzedaz!

JAKIE SA ZALETY ZLECANIA ZADAN PUBLICE
(CROWDSOURCINGU)?

Crowdsourcing to proces outsourcingu, czyli zlecenia zadan wykonywa-
nych zwykle przez pracownikéw firmy pewnej duzej grupie ludzi lub
spolecznosci (publice) za pomoca otwartego wezwania.

Piekno takiego rozwiazania jest trojakie:

* Otrzymujesz $wietne rozwigzania probleméw od ludzi, ktérzy znajg Cie
najlepiej, czyli od swoich klientow.

* Wykorzystujesz madro$¢ thumu — jak mowi porzekadto, co kilka gtéw, to
nie jedna.

* Co najwazniejsze, to, ze uzyskujesz odpowiedzi od potencjalnie duzej grupy
ludzi, ktérzy by¢ moze stang sie Twoimi nowymi klientami, jest jak najbar-
dziej w Twoim interesie.

Crowdsourcing oznacza zadanie swojej spolecznosci kluczowego pyta-
nia: ,Mamy problem — mozecie nam poméc?”.
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Vitamin Water: czy da sie w ten sposéb
przeprowadzi¢ badania nowego smaku?

W pazdzierniku 2009 roku firma Glacéau wykorzystata crowdsourcing do
przeprowadzenia w mediach spolecznosciowych badan nad nowym sma-
kiem i opakowaniem napoju Vitamin Water. Zaczelo si¢ od prostego
pytania do klientoéw i fanéw: ,Jaki powinien by¢ nastepny smak napoju
Vitamin Water?”. W ciagu kilku tygodni dziesiagtki tysigcy fanéw na
Facebooku glosowalo na ulubione smaki za pomoca aplikacyi, ktéra dzie-
lili sie na Twitterze 1 na blogach. Setki 0s6b wyslalo projekty opakowania,
pewna kobieta zdobyla 5000 dolaréw nagrody 1 na poczatku 2010 roku
korporacja wprowadzita nowy smak.

Koszty calej akeji byly znacznie nizsze niz tzw. prace badawczo-roz-
wojowe, a poniewaz w proces zaangazowanych bylo tak wielu konsumen-
tow, nowy smak, nazwany ostatecznie ,Connect”, mial swoja grupe
ponad 100 000 odbiorcéw, ktérzy uczestniczyli w procesie jego tworzenia.
Kto nie cheiatby wprowadzi¢ nowego produktu, z ktérym 100 000 os6b
juz czuje wiez, zanim nawet jeszcze trafit na potki sklepowe? Coroczny
wzrost sprzedazy napojow Vitamin Water o ponad 10 procent dowodzi
niezbicie wartosci crowdsourcingu.

Dlaczego crowdsourcing firmy Stride Rite byt tak angazujacy?

Jak pisalismy w rozdziale 5. o angazowaniu publiki, marka obuwia dzie-
ciecego Stride Rite stworzyla silng spolecznosé mam i zwolenniczek na
Facebook.com/striderite. Prowadzone przez firme konwersacje poczatkowo
dotyczyly glownie mam 1 dzieci, a nie butéw. Aby préoba skierowania
rozméw na temat obuwia byla interesujaca 1 zabawna, firma postanowila
poprosi¢ mamy o zaprojektowanie buta.

Poniewaz wigkszos¢ z 70 000 fanek nie byla projektantkami, latem
2010 roku firma Stride Rite na cele te] promocji stworzyla aplikacje,
dzieki ktorej ,,zaprojektowanie” wyjatkowego dzieciecego trampka stalo
sie proste. Mamy przeslaly dziesiatki projektow, a w glosowaniu wziely
udzial tysigce 0s6b. Zwycigski projekt, trampek nazwany ,,Rock On”, trafil
do produkeji i na poczatku 2011 roku zostal zaoferowany wysoce zmo-
tywowanej grupie odbiorcéw, ktéra nie mogla si¢ doczekac¢ zakupu
wybranego przez siebie w glosowaniu produktu.
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Précz tego, ze tysiace kobiet poczuly sie wzmocnione, uaktywnione
1 obdarzone zainteresowaniem, firmie Stride Rite minimalnym lub zero-
wym kosztem udalo si¢ zaprojektowaé nowe obuwie z gwarantowana
grupa docelowa. Wszystko to osiagnela za sprawa prostego pytania:
»Jakiego rodzaju but cheialabys, zebysmy wyprodukowali?”. Zastanow
si¢, do czego w Twojej firmie mozna wykorzystac crowdsourcing. W jaki
sposob mozesz da¢ spolecznosel prawo glosu w kwestii Twoich produk-
tow 1 ustug?

JAK FORMULOWAC PYTANIA PROWOKUJACE DO DYSKUSJI?

Crowdsourcing najlepiej sprawdza sie, gdy masz odpowiedni projekt
1 wystarczajaca grupe odbiorc6w, lecz samo regularne zadawanie pytan
w mediach spolecznosciowych utrzymuje zainteresowanie i zaangazo-
wanie fanow oraz sprawia, ze dobrze si¢ bawia. Jesh chcesz, zeby klienci
byli zainteresowani 1 wracali na Twoja strone na Facebooku lub $ledzili
Twoje tweety, musisz wykazywac si¢ kreatywnoscia, a nawet innowacyj-
noscia. Wykorzystuj coraz wigkszy udzial, jaki masz w myslach konsu-
mentow, 1 welagaj ich za pomocg intrygujacych pytan, ktore wywolaja
dlugotrwate dyskusje.

Jakie rozmowy toczg sie przy stole Omaha Steaks?

Firma Omaha Steaks cheiala sklonié¢ ludzi do rozméw, wiec zadawala
pytania na swojej stronie na Facebook.com/OmahaSteaks. Jednak po kilku
tvgodniach kwestie zwigzane ze stekami, a nawet ogélnie z jedzeniem,
zaczely sie powtarza¢. Firma szukala nowego sposobu na stymulowanie
interesujacych rozméw, ktore jednak nie bylyby zupelnie oderwane od
tematu.

Stwierdzilismy, ze podczas kazdego przyjemnego positku przy stole
toczy sie Interesujaca rozmowa, niezaleznie od tego, czy jestes w restau-
racji, w domu z produktami Omaha Steaks, czy wokétl ,wirtualnego
stotu”, jakim s3 media spolecznosciowe. Tak powstaly , Table Talk”, czyli
rozmowy przy stole. Byl to cotygodniowy post, w ktérym firma Omaha
Steaks zadawala fanom pytanie, ktére moglo wywola¢ dyskusje zaréwno
przy stole obiadowym, jak 1 w internecie. Tematy od czasu do czasu kra-
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zvly wokél jedzenia lub stekow, lecz najezesciej dotyezyly innych spraw,
prowokujacych interesujace 1 zywe konwersacje. Pytania zazwyczaj mialy
zwigzek z pora roku lub aktualnymi swietami, lecz przede wszystkim
mialy by¢ interesujace dla kluczowych odbiorcéw firmy.

Oto kilka przykladéw pytan zadanych przy wirtualnym stole firmy
Omaha Steaks, ktore zaczerpnelismy prosto z jej strony na Facebooku:

Czas na Table Talk! Niektorzy z nas sa weteranami Halloween, innym
weigz brakuje pomysiow. Jaki byl najlepszy kostium, jaki mieliscie na
sobie lub widzieliscie na kims, kogo znacie?

Czas na Table Talk! Zbliza si¢ oficjalna premiera jesiennej raméwki
telewizyjnej! Ktorych nowych lub powracajacych programéw nie mozecie
sie doczekac?

Czas na Table Talk! Wiedzieliscie, ze Nowy Jork byt kiedys tymeza-
sowg stolica USA? Byliscie kiedys w tym miescie? Byliscie na jakims poka-
zie czy tylko ogladaliscie widoki? Podzielcie si¢ doswiadczeniami!

Zadne z tych pytan nie dotyczy marki lub dzialalnosei firmy, lecz
kazde prowokowalo do rozmowy i uzyskalo setki komentarzy. Zaklada-
jac, ze jestes wlascicielem Omaha Steaks, po co zadawac sobie taki trud?
Pamietaj, ze im wiece] polubien 1 komentarzy uzyska dana tres¢ na
Facebooku, tym wyzsze jej miejsce w najciekawszych wydarzeniach
u poszezegolnych uzytkownikéw, a tym samym wyzsza ogladalnosé pro-
filu 1 wieksza swiadomosé marki u tysiecy fanéw.

Jakie byly konkretne efekty wprowadzenia Table Talk? Chociaz firma
nie zachecala w bezposredni sposob nowych klientéw do zakupu stekow,
wirtualne rozmowy przy stole zwiekszyly czestotliwosé rocznych zakupéw
przecietnego klienta.

— LISTA DZIALAN

1. Sporzadz liste tematow, o ktérych zazwyczaj rozmawiajg Twoi klienci.
Pamietaj, ze w burzy mdzgdw nic nie jest niewfasciwe, wiec wymyslaj
zaréwno tematy powigzane z Twojg markg lub firmg, jak i takie, ktére
nie maja z nig nic wspoélnego. O czym Twoi klienci lubig rozmawiac?
Jaki temat moze wywotac ich ozywiong dyskusje?

2. Na podstawie tej listy tematéw napisz pytania, ktére mogtbys zadac
fanom publicznie na Facebooku lub Twitterze, aby sprowokowac inte-
resujgcg dyskusje.
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3. Jakie pytania dadzg Ci lepszy wglad w ich oczekiwania wzgledem
Ciebie oraz w ich sugestie dotyczace ulepszenia obstugi? Jesli Twoja
firma wykonywata badania marketingowe, ankiety lub testy grup foku-
sowych, zastandw sie, jak mogtbys przetozy¢ uzyskane wyniki na realia
mediéw spotecznosciowych.

4. Czy masz jaki$ projekt, ktéry mogtby by¢ dobrze wykonany za pomoca
crowdsourcingu? Zastanéw sig, czy czeka Cie odswiezenie jakiegos
opakowania, wprowadzenie nowego produktu lub jakas inna okazja
do publicznego poproszenia klientéw i fanéw o pomoc.

PODSUMOWUJAC: DLACZEGO POWINNO SIE ZADAWAC
MNOSTWO PYTAN?

Jesli media spolecznosciowe opieraja si¢ na konwersacji, nie sposéb byé
ich aktywnym uczestnikiem bez zadawania pytan. W ten spos6b sprowo-
kujesz ludzi do zabrania glosu i kontynuowania rozmowy, a tym samym
stworzenia dialogu. Teoretycznie powinni tez przedstawia¢ Ci¢ w pozy-
tywnym swietle.

Zadawanie pytan na Facebooku 1 w innych sieciach spolecznoscio-
wych ulatwia zdobycie cennych opinii o Twojej firmie, obnizenie kosz-
tow prac badawezo-rozwojowych i poznanie pomystow ludzi znajacych
Cie najlepiej, czyli aktualnych i potencjalnych klientéw, na ktére sam
moglbys nigdy nie wpasé. Crowdsourcing umozliwia Ci zadanie swojej
spolecznosci kluczowego pytania typu: ,Jak mozecie nam pomoe?”,
stworzenie poteznej grupy wspierajacej Twoj sukces oraz jednoczesnie
zaoferowanie jej czlonkom ciekawej 1 czesto zabawnej aktywnosci. Pyta-
nia demonstruja otwartos¢ Twojej firmy na opinie, niezaleznie od tego,
czy sa przychylne, czy nie. Potrafisz wskaza¢ lepszy sposob na zaangazo-
wanie klientéw w internetowy dialog?



ROZDZIAL 11.

Oferuj cos wartosciowego
(tak, za darmo!)

,Przepraszam, Dave, nie znamy sig, ale chcialbym si¢ przedstawi¢” —
powiedzial Michael pewnym glosem, gdy zatrzymal mnie na duzej konfe-
rencji w Nowym Jorku poswieconej mediom spolecznosciowym. ,,Chcia-
fem ci podziekowac za te wszystkie wartosciowe rzeczy, ktére oferuje
twoja firma” — kontynuowal. ,Chodzi o to, ze linki, materialy i wska-
zowki opublikowane przez twoja agencje, a takze wszystkie napisane
przez ciebie w zeszlym roku artykuly byly dla mnie tak pomocne, ze na
podstawie tego, czego si¢ od ciebie nauczylem, zalozylem wlasna agen-
cje reklamy spolecznosciowej. Dzieki jeszcze raz, Dave. Trzymaj tak
dalej, bede twoim obserwatorem!”.

W pierwszej chwili poczulem sie zdruzgotany. Intuicja zawsze mi
podpowiadala, ze oferowanie darmowych materialéw na Facebooku
1 innych stronach internetowych stanowi swietny sposéb na to, by zade-
monstrowa¢ swoja wiedze 1 wiarygodnosc, zdoby¢ reputacje oraz staé si¢
yliderem opinii”. Tymezasem jednak ktos okazal si¢ na tyle bezczelny
(albo przynajmniej szczery), zeby stwierdzi¢, 1z uzyskane za darmo ode
mnie i od firmy Likeable materialy wystarczyly mu do zalozenia wlasnego
biznesu i robienia dokladnie tego, co my. Wydawalo mi si¢ to strasznie
niesprawiedliwe. Zaczalem kwestionowaé swoje podstawowe zalozenie
mowigce o tym, ze rozdawanie za darmo sporej czescl tego, co sprze-
dajemy, sprzyja rozwijaniu wiarygodnosci 1 zaufania oraz daje rynkowi
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pretekst do naturalnego rozsiewania informacji o nas. By¢ moze tragicz-
nie si¢ pomylitem 1 okazalem si¢ po prostu beznadziejnym biznesmenem.

Na szczescie, trzy dni po konferencji otrzymalem telefon, ktory
pomogl wzmocni¢ nasze kluczowe przekonanie o oferowaniu za darmo
przez internet wartosciowe] wiedzy. Dzwonila do mnie kobieta bedaca
kluczowym czlonkiem zarzadu jednej z wigkszych firm organizujacych
przyjecia 1 wynajmujacych namioty imprezowe w USA. Wyjasnila cal-
kiem wprost:

Witaj, Dave. Nie znasz mnie, lecz juz od kilku miesi¢cy obserwuje wasze
poczynania na Facebooku 1 Twitterze oraz twoje wpisy na blogu. Whasnie
przeczytalam wasz kolejny swietny artykul i przypomnialam sobie, ze
cheialam do ciebie zadzwonic. Potrzebujemy strategii i planu dzialania
w sieciach spolecznosciowych. Moglismy wysla¢ zapytania ofertowe do
roznych firm, lecz szczerze powiedziawszy wiem, ze chee pracowaé
z toba, poniewaz znam wasz sposob myslenia dzieki tym wszystkim arty-
kulom i postom z ostatnich kilku miesigcy. Mamy budzet w wysokosei
200 000 dolaréw. Od czego mozemy zaczac?

Darmowe tresci oferowane od wielu miesiecy pozwalaly konkurentom
sie od nas uczy¢ — do diaska, nawet doprowadzily do pojawienia si¢
nowych firm w tej branzy. Jednoczesnie te same tresci przyczynily sie
do zbudowania naszej reputacji 1 wiarygodnosci, dzieki czemu klienci
sami zaczeli nas szukac 1 doswiadezylismy gwattownego rozwoju bez
jakiejkolwiek ekspansji sprzedazowej. Gdybysmy nie oferowali za darmo
zadnych informacji, rozméwezyni oferujaca kontrakt na 200 000 dolaréw
nigdy by si¢ o nas nie dowiedziala 1 z pewnoscia by nas nie wynajela.

POPRZEZ OFEROWANIE DARMOWEJ WIEDZY
ZYSKUJESZ ZAUFANIE, REPUTACIE,
A NAWET ZWIEKSZENIE SPRZEDAZY

Im wiece) wartosciowych tresci zaoferujesz fanom 1 obserwujacym, tym
wieksza zdobedziesz reputacje 1 tym silniej Ci zaufaja. Dziel si¢ wiedza
bez oczekiwan 1 marketingowej gadki, a wyrobisz sobie jeszcze cenniejsza
marke.
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Jesli na przyklad reprezentujesz firme zajmujaca sie ksiegowoscia,
napisz artykul na blogu zatytulowany: 10 najlepszych strategii na oszczed-
nosci podatkowe w przysztym roku i podziel sie nim na Facebooku 1 Twit-
terze. Chociaz mozesz czué¢ pokuse zamieszezenia dopisku o tresci: , Jesh
potrzebujesz dodatkowych porad na temat oszezednosel podatkowych,
zadzwon do nas”, to lepiej demonstrowa¢ swoja wiedze bez proszenia
o cokolwiek w zamian. Gdy klient bedzie potrzebowal dodatkowe;j
pomocy, bez problemu znajdzie Twoje dane kontaktowe na stronie,
obiecuje. Jesli boisz sig, ze braknie Ci tematéw, mozesz pisa¢ krotsze
1 bardziej zwiezle artykuly. Na przyklad post ,,10 najlepszych strategii” da
si¢ bez trudu rozbi¢ na dziesigcioczesciowy cykl, w ktérym nieco szcze-
golowiej przedstawiasz kazda z dziesieciu strategii oraz podajesz przy-
klady i uzasadnienia.

Jednak aby zademonstrowa¢ swoja wiedze, weale nie musisz pisaé
artykulow. Taka dzialalnosé zajmuje czas 1 nie jest konieczna. Znalezie-
nie przydatnych artykulow w internecie i podzielenie si¢ nimi ze swoja
spolecznoscig to takze zaoferowanie wartosciowej wiedzy, ktéra doce-
nig aktualni 1 potencjalni klienci. Materialy nie musza pochodzi¢ od
Ciebie, ale podaj zrédlo, gdy czyms sie dzielisz.

Zaoferuj materiaty, ktére beda pomocne,
lecz nie rozdawaj catego swojego magazynu

Nawet jesli my podzielilismy si¢ wiedza, ktora wystarczyla, aby inni ludzie
zalozyli wlasna agencje reklamy spolecznosciowej, rzadko jestes w stanie
zaoferowa¢ tyle informacji, zeby czytajacy potrafil zrobi¢ wszystko na
wlasna reke. Ksieggowi moga publikowaé ogélne porady podatkowe, firmy
prawnicze przedstawia¢ skutki wprowadzenia nowych przepisow, konsul-
tanci opisywac najlepsze praktyki, a lekarze — wskazéwki 1 nowoscei na
temat zdrowia. Jednak niezaleznie od tego, jak cenne beda opublikowane
badania, wskazowki i artykuly, czytelnicy nie s3 ekspertami i nigdy nie
znaja si¢ na T'wojej dziedzinie tak dobrze, jak Ty. Gdy wiec beda potrze-
bowali pomocy, istnieja duze szanse, ze zapragna Twoich produktow
lub ustug — 1 w takich sytuacjach zyskujesz na zaoferowanej darmo-
wej wiedzy.

Konsekwentne publikowanie wartosciowych tresci sprawi, ze nie
bedziesz musial przekonywa¢ o swojej swietnosci za pomoca reklam.
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Spolecznosé juz o tym wie na podstawie tego, czym sie podzielifes. Gdy
wiec poczuja cheé zakupu Twoich produktéw lub ustug, nie zareaguja na
reklamy mowigce im, do kogo maja si¢ zwrécic. Nie beda nawet musieli
szuka¢ w Google. Czuja, ze Ci¢ znaja — darza Cig¢ zaufaniem i sym-
patia — wiec zwrdea si¢ ze swoim problemem do Ciebie.

Kazda firma jest dzisiaj wydawca

Artykuly juz nie s3 pisane i publikowane wylacznie przez zawodowe firmy
ustugowe. Dzisiaj kazda korporacja 1 firma moze publikowa¢ tresci stwo-
rzone w domu lub znalezione na innych blogach lub stronach na Face-
booku. Mozna tweetowa¢ 1 przesylac¢ dalej wartosciowe informacje do
calej spolecznosci naraz. Zasadniczo masz mozliwosé za pomoca jed-
nego klikniecia opublikowaé dowolng ilosé wartosciowych informacji,
ktore potencjalnie zostang obejrzane przez miliony uzytkownikow.

Fred Wilson, inwestor w ryzykowne przedsiewziecia, oraz wielu
innych ludzi méwilo, ze linki to ekonomia sieci spolecznosciowej. Gdy
zostaniesz polaczony taka siecig linkéw, Twoja publika znacznie sie
powiekszy. Pisanie 1 publikowanie $wietnych artykuléw powinno wiazac
si¢ z dostarczaniem spolecznosci wartosciowych informacji, niezaleznie
od branzy, w ktore) jestes odpowiedzialny za marketing. W przypadku
zywnosci lub restauracji oferuj dobre przepisy. Jesli pracujesz w branzy
odziezowej, dziel si¢ artykulami o najnowszych trendach w modzie.
W przypadku hotelu lub linii lotniczych publikuj wskazéwki dla podroz-
nikow. Musisz jedynie pomysleé¢ o swoich odbiorcach 1 dostarczyé¢ im
tresci, ktore uznaja za wartosciowe. Co Ty uznalbys za przydatne, gdybys
znajdowal sie po odbiorezej stronie publikowanego posta? Co Ty chcial-
bys dosta¢ od swojej firmy?

Pamietaj, ze niezaleznie od tego, co sprzedajecie, nie sprzedajecie tego
w tym miejscu. Tutaj sprzedajecie swoja wiedze w zamian za wiarygod-
nos¢ 1 reputacje. Oczywiscie, publikowanie tych tresci nie jest transakeja,
w ktorej bezposrednio oczekujesz czegos w zamian, gdyz oferujesz te
tresci za darmo. Czy warto jednak sta¢ si¢ liderem innowacji w swojej
branzy? Czy warto to robi¢, jesli w przyszlosci nie bedziesz musial sprze-
dawac, gdyz ludzie beda Cie uwazali za najwickszego eksperta w Twojej
niszy 1 przyjda kupi¢ do Ciebie, nie szukajac nigdzie indziej?
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Nie tylko artykuty: inne wartosciowe rzeczy, ktére mozna oferowac

Chociaz artykuly stanowig skuteczny sposob na rozpowszechnianie mnoé-
stwa informacji, inne taktyki sa réwnie, jesli nie bardziej, przydatne.
Na przyklad firma B2B moze publikowa¢ raporty lub podzieli¢ si¢ wyni-
kami badan. Z kolei firma sprzedajaca konsumentom moglaby stwo-
rzy¢ zabawna gre, Smieszny komiks lub darmowga aplikacje na telefon
lub Facebooka. Wszystko to ma potencjal dostarczenia odbiorcy roz-
rywki lub wartosci praktycznych. Uwazaj jednak, gdyz koszt opracowania
wlasnej gry lub aplikacji internetowej bywa wysoki, wiec takie przed-
siewzigcle jest bardziej ryzvkowne od napisania szybkiego artykutu.

Innym sposobem na przekazanie wartosciowych tresci sa filmy. Nagra-
nie filmu o dlugosci od 60 do 120 sekund, w kt6rym wyjasniasz, jak cos
zrobi¢, podajesz pie¢ kluczowych wskazowek lub z dowolng inng trescia
moze okaza¢ si¢ dla Ciebie latwiejsze niz pisanie tradycyjnego postu czy
artykulu. Wielu osobom filmowanie przychodzi latwiej niz pisanie,
a dodatkows zaleta nagrania wideo jest lepsze przekazywanie osobowo-
sci firmy niz za pomoca stowa pisanego. Oto kilka zwigzlych porad doty-
czacych nagrywania filmow:

1. Korzystaj z amatorskich kamer. Zazwyczaj nie ma powodu do
marnowania pieniedzy na drozszy sprzet.

2. Nagrywaj krotkie i sympatyczne filmy. Skupienie internauty trwa
krotko — nie dluzej niz dwie minuty.

3. Publikuj filmy wszedzie. Wrzu¢ je na YouTube 1 Facebooka oraz
rozwaz korzystanie z serwiséw w rodzaju TubeMogul, ktére umoz-
liwiaja publikowanie filméw na dziesiatkach réznych stron.

4. Baw sie przy nagrywaniu. To bedzie widoczne na uzyskanym
nagraniu. (Na nagraniu wida¢ takze, gdy osoba przed obiektywem
jest zdenerwowana lub nieswoja).

Niezaleznie od uzytego medium stopien zlozonosci 1 zawartosci mery-
torycznej zalezy tvlko od Ciebie. Kluczowym elementem jest jednak to,
ze oferujesz swojej spolecznosci cos przydatnego 1 naprawde nie zadasz
niczego w zamian.
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ZNACZENIE KONSEKWENTNOSCI

Tworzenie i publikowanie wartosciowych tresci buduje zaufanie i przy-
nosi zyski — ale stopniowo i za sprawg konsekwentnego wysitku i zaan-
gazowania. Pomysl o tym: gdy wchodzisz w interakcje z nowa firma
lub autorem, czy ufasz im od pierwszego momentu? Nie. Zdobycie
Twojego zaufania wymaga czasu i ponawianego kontaktu z ich strony.
To samo dotyczy sieci spotecznosciowych. Niestety, wiele firm zaczyna
tworzy¢ wartosciowe tredci, lecz gdy od razu nie uzyskuje zwrotu z inwe-
stycji, porzuca ten pomyst. Sukces odniesie firma, ktéra zobowigze sie
do regularnego dostarczania wartosciowych tresci swoim odbiorcom
na dituzszg mete. Poswiecenie minimalnej ilosci czasu i wysitku koriczy
sie kleska.

PIEC PROCENT ZNIZKI TO OBELGA:
KUPON RABATOWY | ROZNICA
MIEDZY CZYMS WARTOSCIOWYM A MARKETINGIEM

Marketingowcy przez lata naduzywali fraz typu: ,,cenny kupon rabatowy”
1 ,wartosciowa oferta w srodku”, wigc by¢ moze dlatego stowa kupon
rabatowy 1 znizka kojarzymy z czyms wartosciowym. Marketing mailowy
w znacznym stopniu opiera si¢ na wysylaniu znizek na produkty 1 ushug
do konsument6w z nadzieja, ze oferta dotrze do ich skrzynek w momen-
cie, gdy beda mieli potrzebe lub cheé zakupu danej ustugi lub towaru.
Pytanie jest takie, czy mail zawiera cos wartosciowego, czy jest po prostu
chwytem marketingowym. Bez dwoch zdan istnieje réznica miedzy war-
tosciowq oferta a marketingowq oferta.

Dziesie¢ procent znizki nie jest wartosciowe — to oferta marketin-
gowa. Pie¢ procent znizki to obelga. Pigtnascie procent moze, lecz nie
musi by¢ postrzegane jako wartosciowe — to zalezy od odbiorcéw 1 pro-
duktu. Oczywiscie, mozna oferowa¢ piec¢ lub dziesieé procent rabatu —
miej tylko swiadomosé, ze w oczach wickszosci klientéw nie ma to zbyt
duzej wartosci.

Czy kupon moze zawiera¢ wartosciowa oferte? Oczywiscie, gratis jest
zawsze najlepszy. Nikt nie bedzie polemizowal z wartoscia oferty darmo-
wego Sciagniecia analizy rynku, gry, probki lub prezentu dolaczanego do
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zakupu. Jesli nie cheesz, aby zaszufladkowano Cig jako ,,przeceniong” lub
,znizkowa” marke, najlepszym rozwiazaniem jest gratis dolaczany do
zakupu. W innych przypadkach rabat 50% lub wiece) oznacza dla kon-
sumentow, ze Twoja oferta jest naprawde wartosciowa. Chociaz wiele
firm nie zaoferuje zadnego ze swoich produktéw lub ustug z pigcdzie-
sigcioprocentowg znizka, coraz czescie) korzysta si¢ z tego rozwiazania,
aby przyciagna¢ nowych klientow, wynagrodzi¢ tych lojalnych 1 wygene-
rowaé szum w sieciach spolecznosciowych.

Groupon, LivingSocial i mnéstwo innych firm z , grupowymi zniz-
kami” ulatwily zaoferowanie rabatu w wysokosei 50 lub wiecej procent,
ktory uruchomi sie¢ dopiero, gdy do zakupu zobowiaze si¢ wyznaczona
liczba 0s6b. Idea polega na obnizeniu marzy w zamian za znaczne zwigk-
szenie sprzedazy.

Zalézmy na przyklad, ze wyprodukowanie pewnego gadzetu kosztuje
Cie 9 zlotych 1 sprzedajesz go za 20 zlotych, z marza wynoszaca 11 zlo-
tych. Jesh zaoferujesz 10-procentows znizke, bedziesz sprzedawat go za
18 zlotych z nadal spora, dziewieciozlotowa marza, a na zakup by¢ moze
zdecyduje si¢ nieco wigcej 0s6b niz zazwyczaj. Jesli jednak zaoferujesz
rabat 50% pod warunkiem, ze sto 0s6b zobowiaze si¢ do zakupu, weiaz
bedziesz mial niewielki zysk na kazdym gadzecie, a dodatkowo zyskasz
wieksza swiadomosc oferty wsrdd ludzi, ktorzy beda ja wysylaé znajomym
w calej sieci spolecznosciowej. To przekonujaey model, gdyz naprawde
kazda z zaangazowanych stron wygrywa.

Wszystkie firmy powinny oferowac swoim fanom 1 obserwujacym war-
tosciowe tresci w sieciach spolecznosciowych 1 wiele z nich juz to robi.
Ponizsze przyklady demonstruja kilka sposobéw na uzyskanie tego efektu.

Applebee’s: filmiki z przepisami

Zespol szetow kuchni popularnej w USA sieci restauracji publikuje co
tydzien film wyjasniajacy, jak przygotowac jedno z Twoich ulubionych
dan z ich menu. Jest to demonstrowanie przepiséw na zywo — szefo-
wie kuchni oraz Ty w swoim domu bierzecie udzial we wlasnym pro-
gramie kucharskim. Lata temu wiele restauracji zareagowaloby przera-
zeniem wobec perspektywy zdradzenia firmowych przepiséw, lecz dzisiaj
Applebee’s 1 wiele innych robig to regularnie. Czy startujace restauracje
kradnag przepisy 1 wszczynaja rywalizacje? Oczywiscie, ze nie. Z drugiej
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strony, ludzie czuja wieksza wiez z restauracja 1 sa podekscytowani per-
spektywa wyprobowania jej przepisow u siebie w domu, a nastepnie
przyprowadzaja swoje rodziny do Applebee’s, aby sprawdzi¢, jak sobie
poradzili.

Essential Design and Real Estate:
najswiezsze wiadomosci i regulacje prawne

Essential Design and Real Estate to firma zajmujaca si¢ nieruchomo-
sciami 1 projektowaniem wnetrz z siedziba w Nowym Jorku. Nie szuka
masowego odbiorcy — jej oferta jest skierowana do konkretnej, niszowe)
grupy dobrze zarabiajacych wiascicieli doméw w Nowym Jorku oraz ludzi
pracujacych w branzy i zarzadeéw wspélnot mieszkaniowych.

Firma demonstruje swoja wartosé¢, dzielac si¢ najnowszymi wiado-
mosciami z branzy oraz regulacjami prawnymi 1 analizami przepisow,
ktére moga mie¢ znaczenie dla bogatych nowojorczyvkow 1 deweloperow.
Czy ludzie z grupy docelowej wykorzystuja opublikowane informacje bez
wynajmowania 1 bez kontaktowania si¢ z firma Essential? Czy konku-
renci moga przerobi¢ artykuly na wlasny uzytek? Oczywiscie, ze tak
1 przypuszczalnie czes¢ z nich tak robi. Jednak nawet jesli tylko garsé
potencjalnych klientéw docenia informacje w takim stopniu, ze kontak-
tuja si¢ z firma, to zapewniaja jej potezny zwrot z inwestycji w postaci
kontraktéw opiewajacych na miliony dolaréw.

Blendtec: naprawde zabawne filmiki

Jesli nie widziales jeszcze zadnego filmiku Blendtec 1 masz w poblizu
komputer, warto odlozy¢ na chwile ksiazke 1 odwiedzi¢ YouTube.com/
Blendtec. Blendtec to producent i dystrybutor najsilniejszych blenderow,
ktoére sprzedaje restauracjom, biurom 1 uzytkownikom domowym.

Blendtec nie tylko robi swietne blendery, lecz zapewnia tez niezla roz-
rywke. Kazdy wyprodukowany przez firme filmik odpowiada na pytanie:
,Will it blend?” (z ang. Czy to si¢ zmiksuje?) 1 prezentuje probe zmikso-
wania czegos, czego nigdy nie wzialbys pod uwage — na przyklad iPoda,
1Phone’a czy kija golfowego. Filmy nie maja na celu sprzedawania blen-
deréw 1 nie oferuja ogladajacemu zadnej wartosci procz nieszkodliwego
humoru i rozrywki.
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Ta nieszkodliwa rozrywka sprawila jednak, ze niewielka firma, jaka
jest Blendtec, ma jeden z najpopularniejszych firmowych kanatéw na
YouTube. Miliony ludzi obejrzaly ich komiczne filmy, a wiele tysiecy
z nich kupilo pézniej blender. Uwaga: 99,9 procenta firm niezajmujacych
si¢ rozrywka 1 probujacych stworzy¢ wirusowy filmik poniesie kleske. Jesl
naprawde potrafisz zabawi¢ ludzi, to swietnie. Jesli nie, wymysl mnny
sposob na zaoferowanie swojej spolecznosci czegos wartosciowego.

Raymour & Flanigan: inspiracje i pomysty na wystréj domu

Raymour & Flanigan to regionalna sie¢ sklepéw meblowych rozlokowa-
nych w dziesiatkach miejsc na pétnocnym wschodzie USA. Firma poswie-
cifa znaczne srodki na tworzenie tresci zwigzanych z projektowaniem
wnetrz. Co tydzien publikuje zdjecia 1 filmy moéwiace o sposobach deko-
rowania przestrzeni 1 pokojow o réznych rozmiarach w centrach takich
miast jak Nowy Jork czy Boston, a takze we wnetrzach budynkow na
przedmiesciach. Firma nie probuje w ten sposéb aktywnie sprzedawac
mebli, lecz jedynie dzieli si¢ pomystami. Czy ich filmiki 1 zdjecia zainspi-
rowaly ludzi do przerobienia salonéw z wykorzystaniem mebli z innego
sklepu? Rzecz jasna tak: Raymour & Flanigan nie jest najtanszym skle-
pem w okolicy, wiee sporo ludzi zapewne stwierdza: ,Moge tak zrobig,
ale bedzie taniej, gdy kupie gdzie indziej”. Lecz na kazda osobe, ktora
wykorzysta inspiracje 1 pomysly firmy, aby zrobi¢ zakupy w innym miej-
scu, przypada ktos, kto gdy zobaczy wspaniale pomieszczenia na zdjeciach
1 filmach, stwierdzi: ,Chce tego. Dokladnie tego!”, po czym dokona za-
kupu bezposrednio w sklepie Raymour & Flanigan.

Likeable: codzienny blog

Wkrétce po zalozeniu firmy w 2007 roku postanowilismy stworzy¢ bloga,
aby dzieli¢ si¢ wiedza 1 naszym punktem widzenia oraz tworzy¢ 1 publi-
kowa¢ wartosciowe tresci dotyczace mediéw spolecznosciowych 1 marke-
tingu internetowego. Niepokdj naszego nielicznego personelu wzbudzito
to, ze upieralem si¢ przy tyvtule ,Buzz Marketing Daily” (z ang. codzien-
nie o marketingu szeptanym). Ludzie z firmy argumentowali: ,Jesli
w nazwie bloga umiescimy stowo »codziennie«, zasugerujemy, ze kazdego
dnia pojawi si¢ nowa tres¢. A co jesli nie damy rady?”.
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»Nie jestesmy dziennikiem, tylko firma marketingowa” — powiedziat
ktos inny.

Trzy lata pozniej zmienilismy nazwe na ,Likeable Content Daily”
(codziennie lubiane tresci), ale dotrzymalismy obietnicy publikowania
kazdego dnia nowego artykulu. Co wazniejsze, nasz blog trafit do tysiaca
najczesciej czytanych 1 cytowanych blogéw na temat marketingu
w sieciach spolecznosciowych na swiecie 1 jest stalym zrodlem nowych
klientow.

— LISTA ZADAN

1. Przeprowad? burze mozgdw i zapisz wszystkie sposoby dostarczania
wartosciowych rzeczy swojej grupie docelowej, ktére w ogdle nie
beda skupiaty sie na marketingu i nie beda sprzedawaty jej Twojej firmy.
Co bytoby najbardziej pomocne dla Twoich klientéw — informacje,
rozrywka, funkcjonalnos¢ lub potaczenie tych trzech elementéw?

2. Zapisz jeden lub dwa formaty, ktére bytyby najtatwiejsze do wyko-
rzystania przez Twoja firme w celu dostarczenia publice wartosciowych
tresci. Beda to pisane przez Ciebie artykuty na blogu czy stworzone
przez Ciebie filmy, gry lub aplikacje? A moze bedziesz przeczesywat
internet w poszukiwaniu interesujacych i przydatnych rzeczy na
wybrany temat i dzielit sie swoimi odkryciami?

3. Stworz kilka artykutéw lub innych tresci, ktére wedtug Ciebie klienci
uznajg za wartosciowe. Zanim wrzucisz je na Facebooka lub inny
portal spotecznosciowy, przeslij je kilku znajomym w ramach testu.
Czy uznali je za wartosciowe? A takze, co réwnie istotne, czy postrzegali
je jako czystag wartos¢, czy jako reklame Twojej firmy?

4. Zastanow sie, czy Twoja firma moze wzig¢ udziat w programie typu
Groupon i znacznie przeceni¢ produkt lub ustuge w zamian za gwa-
rancje zwiekszenia sprzedazy. Ta strategia nie jest dla wszystkich, lecz
stanowi jeden ze sposobdw zaoferowania konsumentom czego$ war-
tosciowego i zabezpieczenia godnego zysku firmie.




Oferuj cos wartosciowego (tak, za darmo!)

DAWAJCIE, A BEDZIE WAM DANE

Firmy od zawsze staraly si¢ oferowac swoim aktualnym 1 potencjalnym
klientom cos wartosciowego. Cheialy jedynie natychmiastowego zwrotu
nakladow w formie doprowadzenia do sprzedazy. Wyzwaniem sieci spo-
lecznosciowych jest wymyslenie sposobu na oferowanie wartosciowych
tresc1 — informacji, rozrywki lub aplikacji — bez oczekiwania czego-
kolwiek w zamian. Gdy dajesz co$ za darmo, z pewnoscig znajda si¢
ludzie, ktorzy z tego skorzystaja 1 nie zostang Twoimi klientami — ale
kto wie, czy w og6le w innym przypadku by nimi zostali. Inne osoby
z kolei docenig to, co oferujesz, przesla to swoim znajomym 1 zostang
Twoimi klientami.
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»2Mialem klienta — opowiedzial mi Matthew Weiss, zalozyciel 1 dyrektor
generalny 888 RED LIGHT, nowojorskiej firmy prawniczej specjalizu-
jacej si¢ w mandatach za wykroczenia drogowe — nazwijmy go Jack,
powiedzmy Jack Rabbit, ktory zostal oskarzony o jazde z predkoscia
225 km/h w strefie z ograniczeniem do 90 km/h. To bylo w Ocean
Parkway, niedaleko Long Beach w Nowym Jorku. Jechal samochodem
Porsche Turbo Carrera p6zna noca, gdy zatrzymat go funkcjonariusz
z Nassau County Highway Patrol”. Matthew kontynuowat:

Gdy po raz pierwszy omawialismy sprawe, polecitem mu zabra¢ do sadu
szezoteczke do zebow. Zapytal dlaczego, a ja wyjasnilem, ze moze zostac
osadzony w areszcie Nassau County Correctional Facility. Wiesz,
w Nowym Jorku sad zajmujacy si¢ wykroczeniami drogowymi moze
nalozy¢ na Ciebie do 30 dni aresztu za nadmierng predkosé¢. Podczas
naszej pierwszej wizyty w sadzie wyraznie bylo wida¢, ze nie chodzi
o zwykly mandat. Oddziat Nassau Counh Traffic Violations and Parking
Agency rozpatruje 300 spraw dziennie, z ktorych wiele dotyezy przekro-
czenia predkosci. Rzadko jednak zdarza sie tak duze przeLroczeme Jeden
ze znudzonych urzednikow sadowych gwizdnat z niedowierzaniem, gdy
zobaczyl wykroczenie Jacka.

Musialem wzigc te sprawe, a ten sad nie szedl na ugode przy prze-
kroczeniach o wigcej niz 50 km/h (nie méwiae juz o przypadku Jacka:
135 km/h za szybko). Gdy przygotowywalismy sie do rozprawy, Jack wdat
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sie w wyjasnienie szczeg6low. Utrzymywal z catkowitym przekonaniem,
ze weale nie jechal 225 km/h. Nasza rozmowa przebiegala tak:

Jack: Wcale nie jechatem 225 km/h.

Ja: Jeste$ pewien?

Jack: Oczywiscie, nie ma mowy, zebym tyle jechat!

Ja: Ale funkcjonariusz bedzie zeznawat, ze tyle jechates.
Jack: Jest na 100 procent w bfedzie!

Ja: Hm, skad wiesz, ze jest w btedzie?

Jack: Bo ja jechatem 260 km/h!

Odparlem bez wahania, ze nie pozwole mu zeznawa¢ w sprawie.

Na szczescie, dzigki elokwentnej obronie i rozsgdnemu sedziemu
Jackowi udalo si¢ wywina¢ z kara grzywny i punktami kamymi (i zacho-
wac wolnosc). Jego wyjasnienie, ze jechat 260, a nie 225 km/h, bylo jed-
nak jedng z najzabawniejszych ,méw obronezych” w sprawie o mandat,
z jakimi mialem do czynienia.

Zabawna opowies¢ Weissa nie zostala opowiedziana tylko mnie, lecz
tysigcom ludzi czytajacych jego blog pod tytulem Confessions of a Traffic
Lawyer. Uaktualniany co tydzien od 2009 roku blog jest, jak méwi Weiss:
»hajlepszym miejscem na opowiadanie historii, jakim dysponuje”. Précz
tego Weiss opowiadaniu historii 1 publikowaniu ich na blogu, Facebooku
1 Twitterze przypisuje coroczny 22-procentowy wzrost przychodéw firmy.

JAKA JEST HISTORIA TWOJEJ FIRMY?

Pewnego dnia pod koniec 2005 roku siedzialem w restauracji z moja
6wezesng narzeczong Carrie 1 zaczeliSmy rozmawiaé o slubie. Cheialem
zrobi¢ duza impreze — albo raczej potezna, gdyz od zawsze dobrze si¢
czulem jako osoba publiczna 1 pragnalem dzieli¢ ten wielki dzien z jak
najwicksza liczba oséb. Niestety, sluby w Nowym Jorku sa bardzo kosz-
towne. Oboje mielismy jednak rozlegle doswiadczenie w marketingu
1 promocji, a Carrie wpadla na genialny pomyst: aby zorganizowa¢ wokét
slubu akeje promocyjna.

Oboje jestesmy zagorzalymi fanami baseballa, wiec zadzwonilismy do
zaprzyjaznione) z New York Mets z Minor League druzyny Brooklyn
Cyclones 1 przedstawilismy im pomyst wziecia slubu na plycie boiska
po meczu. My zadbalibysmy o sponsorow, ktorzy pokryliby koszty slubu,
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w zamian za co kazdy z nich bylby promowany przed meczem 1 w jego
trakcie. Sponsorzy 1 druzyna Cyclones z pewnoscia skorzystaja z szumu,
jaki bedzie towarzyszyl weselu z piecioma tysiacami gosci polaczonym
z meczem baseballa.

Druzynie Cyclones pomyst bardzo sie spodobat i dali nam szanse.
Kwiaciarzom z 1-800-Flowers.com tez si¢ spodobalo i dali nam kwiaty
na uroczystosé. Na pokladzie zameldowaly sie jeszeze firmy Smirnoff,
David’s Bridal i wiele innych. W lipcu 2006 roku poslubitem moja zone
na niesamowitej uroczystosei przed blisko pieciuset przyjaciolmi 1 czlon-
kami rodziny oraz pieciu tysiacami nieznajomych (zobacz rysunek 12.1).
Zebralismy 100 000 dolaréw od sponsoréw na pokrycie kosztow 1 20 000
datku przekazanego Multiple Sclerosis Society.

Carrie i Dave wstepuja w zwigzek malzenski
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Wydarzeniu towarzyszyl naprawde spory szum. Nasi sponsorzy 1 my
bylismy w ,New York Zimesre”, telewizji CNBC, w Early Show telewizji
CBS, World News Tonight stacji ABC oraz setkach innych tradycyjnych
1 nowych mediéw. Efektem byt nie tylko wymarzony slub, lecz takze
wymarzona promocja.

Kilka tygodni po tym wydarzeniu zaczelismy otrzymywac telefony od
sponsoréw dziekujacych za promocje 1 szum 1 pytajacych o nasz nastepny
plan. Poniewaz nie moglismy pobra¢ sie jeszcze raz, postanowilismy
zalozy¢ firme zajmujaca si¢ marketingiem szeptanym. Tak powstato
theKbuzz, znane dzisiaj jako Likeable Media.

HISTORIE OZYWIAJA WIZERUNEK FIRMY

Gdy slyszysz opowies¢ o tym, jak powstala firma, o wplywie, jaki wywarla
na zycie jednego z klientéw, lub o wyjatkowym przezyciu pracownika
lub partnera, czujesz emocjonalng wiez z ta firma. Media spoleczno-
sciowe, szczegolnie blogi 1 filmy internetowe, umozliwiajg dzielenie
si¢ historiami z aktualnymi 1 potencjalnymi klientami oraz z calym
swiatem, co dodatkowo wzmacnia istniejace wigzi. W przeszlosci opo-
wiadanie historii na masowa skale bylo kosztowne 1 mozliwe do osia-
gniecia wylacznie za pomocg reklam telewizyjnych lub wywiadu szefa
public relations dla duzej gazety. Dzisiaj dzigki mediom spoleczno-
scilowym opowiadanie historii jest za darmo lub niemal za darmo.

Jak stwierdzil prawnik, przedsi¢biorca i bloger Matt Weiss: ,Ludzie
uwielbiaja stuchac historii. Ta praktyka siega do prymitywnych czasow
plemiennych, gdy wszyscy gromadzili si¢ wokét ogniska. Dzieki mediom
spolecznosciowym konsumenci przez caly czas zachowuja pelna kon-
trole. W kazdej chwili mozesz ich straci¢, gdy przestaniesz by¢ fascynu-
jacy. Opowiadam historie po to, aby zwréci¢ uwage ludzi, a nastepnie ja
utrzymac”.

Kazda firma ma przynajmnie) jedng historie do opowiedzenia, a wiek-
szo$¢ ma ich mnoéstwo. Jesli szukasz pomystow, zadaj sobie nastepujace
pytania:

* W jaki sposéb powstata firma?
* Jak przetrwaliscie najtrudniejsze czasy?
* Kim byli Twoi kluczowi klienci?
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* Jakie zabawne lub interesujgce zdarzenia z udziatem klientéw lub pracow-
nikdw miaty miejsce przez te wszystkie lata?

* Jak zmienito sie zycie pracownikéw wskutek zatrudnienia u Ciebie?

* Jakie organizacje charytatywne wspiera Twoja firma lub jej pracownicy?

Historie nadaja firmie ludzkie oblicze i sprawiaja, ze mozna o niej
opowiada¢, zaréwno w internecie, jak i w rzeczywistym swiecie. Mozna
je przekazac¢ w formie tekstowej, lecz czesto najlepiej opowiada sie za
posrednictwem obrazow 1 filméw. Moga byé méwione przez klientow,
pracownikow lub menedzeréw — musza jednak by¢ autentyczne.

Jak zaczates

Niezaleznie od aktualnej wielkosci Twojej korporacji, na poczatku byles
tylko Ty lub jeszcze kilku zalozycieli z marzeniem i planem. Kazda firma
ma burzliwe poczatki, a przypominajac o tym ludziom, nawiazujesz
z nimi wiez 1 sprawiasz, ze przestaja Was postrzega¢ jako bezimienna,
gigantyczng korporacje.

Mozesz wydaé¢ miliony z marketingowego budzetu na reklamy tele-
wizyjne lub olsniewajace, kolorowe broszury, ktére wyslesz w swiat, aby
opowiedzie¢ o swoich poczatkach. Lepiej jednak zrobié¢ to w internecie
na swojej stronie, blogu lub jakimkolwiek portalu spolecznosciowym —
minimalnym kosztem lub za darmo.

Co robisz dla swoich klientéw

Duzo zyskasz, gdy bedziesz dzielil sie opowiesciami, ktére mniej mowia
o Tobie, a wiecej o klientach i ich przezyciach emocjonalnych z Twoja
firma. Zastanow sig, jakie korzysci przyniosta im wspélpraca z Twoja
firma. W jaki sposéb sie rozwineli i co dla nich znaczyles? Jakie uczucia
wywolal Twéj produkt? Pamietaj, nie chodzi o Ciebie, tylko o Twoich
klientow.

Dwa lata temu na konferencji Word of Mouth Marketing Association
rozmawialismy o dawaniu klientom przezy¢ wartych plotkowania i oma-
wiania. Pewna kobieta wstala i stwierdzila: ,Moja firma oferuje ustugi
magazynowe. Jestesmy bezgranicznie nudni”. Na to podniost reke pewien
mezczyzna 1 odparl: , Szczerze powiedziawszy, moje malzenstwo zawdzie-
cza swa sile magazynowaniu. Wiesz, zachowuje wszystko, a moja zona
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wszystko wyrzuca. Gdyby nie magazynowanie 1 umiejetnosé usuniecia
z widoku wszystkich moich starych kart baseballowych 1 kart Garbage
Pail Kids, nasz zwiazek przezywalby ciezkie chwile”.

Wiszysey si¢ zasmiali, lecz jednoczesnie uswiadomili sobie, ze to, co
jest nudne dla jednej osoby, moze mie¢ duze znaczenie dla innej. Kazda
odnoszaca sukcesy firma ma mnéstwo historii o szezesliwych, zainspi-
rowanych przez siebie klientach, niezaleznie od branzy. Cokolwiek, co
produkujesz lub sprzedajesz, rozwiazuje jakies problemy ludzi. Wystar-
czy pomysleé, jakie emocje moga sie¢ wigzac z tymi problemami 1 w jaki
sposob Two) produkt lub ustuga pomogly realnie je rozwigzaé¢. Na margi-
nesie, owa firma magazynowa to Extra Space 1 aktualnie ma ponad
10 000 fanéw na Facebooku.

Kluczowi pracownicy

Trzecim zrédlem swietnych opowiesci sa pracownicy Twojej firmy.
To moze by¢ dyrektor wyzszego szczebla lub ktos sortujacy poczte.
Osoba, ktora ciezko pracowala, jednoczesnie sie doksztalcajac i prowa-
dzac rodzing. Ktos, kto pracujac dla Ciebie, pokonal przeciwnoscei losu
w zyciu osobistym 1 stal sie produktywnym czlonkiem zespotu. Pracow-
nik, kt6ry zawsze ma usmiech na twarzy, gdy obstuguje klientéw, jest sam
w sobie opowiescig. A moze chodzi o wszystkie powyzsze przypadki.

Cokolwiek sprzedajesz lub oferujesz, za Twoja firma stoja ludzie,
a kazdy z nich ma swoja historig. Musisz jedynie znalez¢ te przykuwa-
jace uwage 1 opublikowaé je w mediach spolecznosciowych. W sierp-
niu 2009 roku na Facebooku pojawita si¢ grupa o nazwie ,I Love Mary
@ McDonalds/Chandler” (zobacz rysunek 12.2).

Profil grupy zawieral zdjecie Mary 1 opis: ,Mary works at McDonald’s
and is the sweetest ever!” (z ang. Mary pracuje w McDonald’s i jest
najsympatyczniejsza na swiecie!). Dziesiatki postéw na Scianie 1 ponad
1400 fanéw pozniej grupa weiaz si¢ rozwijala, a na profilu weiaz poja-
wialy sie komentarze w rodzaju: ,Wtasnie spotkalem Mary! Potwier-
dzam wszystko, co o niej powiedziano. Powiedziala komplement o mo-
ich oczach. C6z za kobieta. Cheialbym, zeby wszyscy ludzie byli tacy,
jak ona”.
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Mary z McDonalds

I love Mary @ McDonalds/Chandler =
wal  Info  Discussions  Photos

Write something...

Aach: €1 @

Invite People to join

Isformation
October 7at 1:51pm - Like - Comment

Category

Jist for Fum = Faa Cluds

Oescripron

Mary works at McDonalds and s

the sweetest EVIR!

inthe Rocky Mountain Region!!!
September 22 at 10:16am - Uike - Comment

Open: All contert is public. 4Ceh birthday party on Saturday night.

Admins

@ Avgust 1 at 11:20pm . Uke - Comment - Share

4 Thank you!!
July 21 at 4:30pm - Like - Comment

Sharon Smith S | havent seen Mary lately, where has she
been?
Margaret S s Happy People Day, Maryllf We love you

Frivacy Type: Derothy S Mary is the best! This is the picture of us at my

| love Mary @ McDonalds /Chandler Photos
« Delyrae Lucys Bock (Phoenx,
AD) (creator)

= Jodee M | experienced Mary last week in Chandler! Fantastic!

= - _

Sharon Smith (...) Nie widziatam ostatnio Mary, gdzie sie podziata?

Margaret (...) Mitego dnia, Mary!!! Kochamy Cie tu, w Rocky Mountain!!!

Dorothy (...) Mary jest najlepszal To nasze zdjecie z sobotniej imprezy z okazji moich

czterdziestych urodzin.

Jodee (...) Doswiadczytam spotkania z Mary w zesztym tygodniu w Chandler!

Fantastycznie! Dziekuje Cil

OBRAZ JEST WART TYLE, CO TYSIAC StOW,

A FILM NAWET WIECEJ

Zapewne slyszales powiedzenie, ze obraz jest wart tyle, co tysiac stow.
Gdy opowiadasz co$ w internecie, obrazy 1 zdjecia sa niestychanie przy-
datne. Jednym z wazniejszych powodoéw gwaltownego rozwoju Face-
booka w ostatnich pigciu latach byla uzalezniajaca funkcja zwiazana
ze zdjeciami — ludzie uwielbiaja ogladac i przesyla¢ dalej zdjecia, na

ktorych zostali zaznaczeni oni sami lub ich znajomi.

Jako firma powinienes wykorzysta¢ te funkeje 1 zaznaczac na zdjeciach
klientéw, pracownikéw 1 menedzeréw. Na wielu stronach na Facebooku
honoruje si¢ ,fana tygodnia”, co polega na opublikowaniu zdjecia jednego
z klientéw 1 opowiedzeniu jego historii. Poza tym, ze czuja si¢ oni
wyjatkowo, wielu z nich przesyla tego posta swoim znajomym, zwick-

szajac naturalng wirusowos¢ strony.
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Chociaz jednak obrazy sa bardzo cenne, jesli chodzi o opowiadanie
historii, nic nie przebija filmu. Nagrania o dlugosci od 30 sekund do
dwoch minut maja potencjal zafascynowania widzéw w stopniu, w jakim
mogly to robi¢ tylko reklamy telewizyjne w przeszlosci. Zacznij od
filmowania amatorska kamera krotkich klipéw, w ktérych pracownicey,
Klienci 1 cztonkowie zarzadu beda opowiada¢ swoje historie. Jesli nagrasz
trzydziestosekundowe filmiki z piecioma osobami z kazdej z tych kate-
goril, bez trudu otrzymasz przynajmniej kilka klipéw wartych opubli-
kowania na Facebooku, YouTube czy swoim blogu.

Jedna z unikalnych funkeji filméw na Facebooku opublikowanych
przez firmy jest mozliwosé polubienia strony, z ktérej pochodza, poprzez
kliknigcie w film. Gdy trafisz na swietne wideo opowiadajace historig,
mozesz si¢ nig podzieli¢ ze znajomymi, a oni maja mozliwos¢ nawigzania
kontaktu z firma, ktéra je stworzyla, przez klikniecie lubi¢ to w dowol-
nym momencie ogladania.

TWORZENIE OPOWIESCI TAM,
GDZIE NATURALNIE JEST TO UTRUDNIONE

Jesli zaczniesz od wspomnianych trzech kategorii, czyli Twoich poczat-
kéw oraz doswiadezen pracownikéw i klientow, przypuszezalnie uzyskasz
sporo $wietnych opowiesci do opublikowania. Jezeli jednak pracujesz
w Scisle uregulowanej branzy, na przyklad finansowej lub farmaceutycz-
nej, lub z jakichkolwiek innych powodéw nie jestes w stanie znalez¢
opowiescel, ktore zbudowalyby emocjonalng wiez z konsumentami, zaw-
sze mozesz stworzy¢ nowe za pomoca wlasnych dzialan i powigzan.
Wopélpraca z organizacja charytatywna, konkursy i promocje to swietne
okazje do uzyskania nowych historii. Pamietaj jedynie, ze jeshi nie sa sci-
sle zwigzane z doswiadezeniami klient6w, ich wartosé jest mniejsza.

JP Morgan Chase to pierwsza korporacja, ktora w 2009 roku stworzyla
wlasna charytatywna opowiesé na Facebooku. W programie o nazwie
,Chase Community Giving: You Decide What Matters” (z ang. Akcja
charytatywna spolecznosci Chase: Ty decydujesz, co jest wazne) uzytkow-
nicy Facebooka mieli mozliwosé wsparcia swoich lokalnych organizacyi
dobroczynnych przez glosowanie 1 zachecanie do oddania glosu swoich
znajomych. Bank przedstawit liste ponad 500 000 organizacji, ktorych
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budzet operacyjny nie przekraczal 10 milionéw dolaréw. Te organizacje
non profit mogly wywrzeé ogromny wplyw na swoje spolecznosci 1 wyko-
nac¢ kawat dobrej roboty, lecz nie mialy srodkéw na zabieganie o datki.

Program okazal si¢ poteznym sukcesem — zgromadzit na Facebooku
miliony zwolennikow 1 wywolal setki tysiecy dyskusji na temat korporacji
Chase. Od tego czasu kilka innych duzych marek zorganizowalo wlasne
glosowania charytatywne, aby stworzyé opowiescl napedzajace szum
spolecznosciowy. To bezpieczniejszy sposob, gdyz uzyskuje sie warte
omawiania historie przy niewielkim ryzyku, ze ktos zacznie mowic
o firmie cos zlego. Jego oddzialywanie na dluzsza mete moze by¢ jednak
slabsze, gdyz konwersacje nie sa integralnie zwigzane z doswiadczeniami
klienta z dana firma. Inaczej méwiac — rozdanie przez bank milionéw
dolar6w za posrednictwem Facebooka nie odwréel uwagi od takich prak-
tvk, jak zbyt duze oplaty, niedopasowanie do potrzeb klientéw czy staba

obstuga.

KAZDA FIRMA MA JAKIES HISTORIE,
NIEZALEZNIE OD JEJ WIELKOSCI

Niezaleznie od tego, czy Twoja firma jest mloda czy stara, duza czy mala,
o ustalonej reputacji czy ledwie znana, publikowanie opowiesci w sie-
ciach spolecznosciowych pomaga w zdobyeiu uwagi. Nawet jesli zasad-
niczo opowiadasz te sama histori¢ od wielu lat, przeniesienie jej do inter-
netu 1 mediéw spolecznosciowych tchnie w nig nowe zycie. A jesli Twoja
firma dopiero co powstala, stworzenie nowej opowiesci na jej temat przy-
ciagnie klientow 1 by¢ moze zacheci do tego, aby stali si¢ jej czescia.
Przyjrzy) si¢ ponizszym dwom przykladom.

Mrs. Pinkelmeyer tworzy historie od samego poczatku

W jaki spos6b nowi odwiedzajacy sa witani na facebookowej stronie
postaci Mrs. Pinkelmever?

Wiiitam! Nazywam si¢ Mrs. Pinkelmeyer. Bylam zwykla kobieta, miesz-
kajaca w Poppingham w Anglii ze swoim psem Moopusem McGlinde-
nem, gdy stalo si¢ cos niezwyklego.
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Pewnego wieczoru, gdy robitam wysmienita pieczen wolowa, uslysza-
lam telefon. Pewna dziewczyna zadzwonita do mnie az z Nowego Jorku!
Wryobrazasz sobie? Biedaczysko, byla cala roztrzesiona. Opiekowala sie
swoim bratankiem Henrym, gdyz jego rodzice pojechali na wakacje.
Slyszalam w tle jego placz. Dziewczyna powiedziala, ze chlopeu bylo
smutno, bo tesknil za rodzicami.

Brzmial tak stodko, ze postanowitam zrobic wszystko, co w mojej
mocy, zeby go rozweseli¢, mimo ze Moopus McGlinden gryzt mnie
w piety. Opowiedzialam chlopcu o pieczeniu pieczeni dla siebie i Mo-
opusa, po czym zapytalam go, czy lubi pieczenie pieczeni. Zaczal si¢
smia¢ i chichota¢. Brzmial tak stodko, ze nie moglam si¢ powstrzymac
1 zaspiewalam mu swoja ulubiong piosenke: , Mrs. Pinkelmeyer wysyla
przez lady i morza cala swoja milos¢, abys zaczal sie usmiechac i twoje
zycie si¢ rozweselito”.

Wywolanie usmiechu Henry'ego sprawilo mi tyle radosci, ze posta-
nowitam przeplyna¢ Wielka Wode i zacza¢ wywolywac usmiech u wszyst-
kich dzieci w Ameryce. Nie moglam si¢ doczekac, kiedy zaczne! Razem
z Moopusem rozda]enn usciski i wiele mifosci, uczymy tanca Pinkelmeyer
1 sprawimy, ze si¢ usmiechniesz. Teraz musze ]ed_\-rue pilnowac, zeb;
nie spadly mi ponczochy i zeby Moopus nie wpakowat sie w klopoty.

Na te historie, ktéra moze wydawac si¢ glupia dorostym niemajacym
dzieci, trafiasz, gdv wchodzisz na facebookows strone Mrs. Pinkelmeyer.
Matla, lecz rozwijajaca si¢ firma oferuje ksiazki, lalki, zabawki 1 muzyke
dla dzieci 1 ich rodzicéw. Za sprawa opowiesci postacie wydaja sie zywe
osobom trafiajacym na nie po raz pierwszy — do tego stopnia, ze setki
0s6b polubily strone. Historia jest kontynuowana w codziennych uak-
tualnieniach Mrs. Pinkelmeyer na Facebooku 1 na blogu. Fani odpo-
wiadaja, zamawiaja produkty 1 pomagaja tej matlej firmie osiagac zyski
ze sprzedazy na stronie MrsPinkelmeyer.com bez jakichkolwiek wydatkéw
na zewnetrzny marketing i reklame.

Guinness kontynuuje swoje legendarne opowiesci na Facebooku

Guinness nie jest drobna firma, lecz od zawsze specjalizowal si¢ w opo-
wiadaniu historii. Z tego powodu zapewne znasz opowies¢ o Sir Arthurze
Guinnessie, warzacym swoje pierwsze piwo 250 lat temu w Dublinie.
Historie o poczatkach firmy byly przekazywane przez wiele lat za posred-
nictwem legendarnych (1 kosztownych) reklam telewizyjnych, akeji mar-
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ketingu szeptanego, ambasador6w marki oraz wielu innych dzialan mar-
ketingowych.

Dzisiaj te opowiesci sa przekazywane za posrednictwem Facebooka,
filméw internetowych oraz wprowadzonych niedawno wydarzen w ro-
dzaju ,,Dzien Sir Arthura Guinnessa”, ktory byl obchodzony w ostatnich
dwoch latach 23 wrzesnia przez ponad 100 000 fanéw na calym swiecie.
Historie Guinnessa sa przekazywane dalej przez klientéow w kazdym
zakatku swiata — tyle ze teraz firma nie musi wydawac pieniedzy na
reklamy telewizyjne. Mimo redukeji kosztéw marketingu efekty sa iden-
tyczne, jesli nie lepsze.

— LISTA ZADAN

1. Napisz historie powstania Twojej firmy. Jakg jej czes¢ jestes w stanie
przywotac od razu? Jak mozesz opakowac te historie, aby tatwo jg byto
skonsumowac w mediach spotecznosciowych?

2. Poszukaj innych opowiesci o Twojej firmie, ktére mogtyby by¢ intere-
sujgce dla Twoich odbiorcow. Spisz liste ciekawych doswiadczen klien-
toéw, wyjatkowych pracownikéw oraz przyktadéw zaangazowania sie
spotecznosci, o ktdérych Twoim zdaniem $wiat chciatby ustyszec.

3. Wybierz najlepszy sposéb na podzielenie sie tymi historiami. Wolisz
bloga i nagrywanie filméw? A moze skupisz sie na Facebooku i Twit-
terze? Czy istnieje jakis$ niszowy portal spotecznosciowy, na ktérym
Twoje historie bytyby lepiej odebrane?

4. Zastanow sie, jak tworzy¢ nowe opowiesci o swojej firmie. Jakie spotki
lub akcje charytatywne sktonityby ludzi do méwienia?

JAKA JEST TWOJA OPOWIESC?

Czy masz juz dobrze poukladana swoja historie? Musisz znalez¢ 1 dopra-
cowac interesujace opowiesci o swojej firmie. Nastepnie czeka Cie wybor
najskuteczniejszego sposobu przedstawienia tych historii w sieciach spo-
tecznosciowych, aby ludzie je przyswoili, dobrze si¢ przy nich bawili
1 przeslali je znajomym. Jesli uzyjesz ciekawego formatu do przekazania
opowiesci 1 nawigzywania wiezi z Klientami, catkiem prawdopodobne,
ze przygoda Twojej firmy z sieciami spolecznosciowymi bedzie miata
bardzo szczesliwe zakonezenie.
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ROZDZIAL 13.

Zainspiruj klientow,
aby podzielili sie
swoimi historiami

To byt listopad 2008 roku. Tweet od @MeshugAvi, potem rozmowa te-
lefoniczna 1 nagle moja zona 1 ja dalismy si¢ namowié¢ na uczestnic-
two w zbieraniu datkow za posrednictwem mediow spolecznosciowych,
ktore wlasnie mialo si¢ rozpoczaé. Plan nie byl jeszcze zbyt scisly, lecz
sprawial wrazenie niezwykle ekscytujacego. Polegal na proszeniu ludzi,
aby napisali na Twitterze, za co s3 wdzigczni z okazji Swicta Dzick-
czynienia i ewentualnie zlozyli datek na zwigzang z akeja organizacje
charytatywna Epic Change. Organizacja wydawala si¢ swietna. Jej misja
bylo uzywanie opowiesci w celu wspierania projektéw pomocy ludziom
w potrzebie udzielanej w formie pozyczki. W tym $wiagtecznym projekcie
organizacja chciala wesprze¢ zebranymi datkami Mame Lucy, niegdys
wlascicielke fermy kurczakéw w Tanzanii, ktéra zalozyla szkole.

Co wiecej, projekt 1 jego liderka Stacey Monk, zalozycielka fundacji
Epic Change, stanowily potezne zrodlo inspiracji. Zgodzilismy sie wiec
ochotniczo pomée w zorganizowaniu marketingu szeptanego w mediach
spolecznosciowych 1 zaczelismy obmysla¢ ze Stacey szezegély akeji
nazwanej przez nas ,, ['weetsGiving”. Plan fundacji Epic Change polegat
na uruchomieniu 1 wykonaniu programu w ciggu czterdziestu osmiu
godzin poprzedzajgeych Swieto Dzickezynienia w USA. Trzeba dodaé,
ze nasza plerwsza rozmowa z organizatorkami Stacey Monk 1 Avi Kaplan
odbytla sie siedem dni przed swietem. Dokladaly one wszelkich staran,
zeby poskladac strong internetowa 1 planowaly zainspirowa¢ wplywowych
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ludzi na Twitterze 1 Facebooku, liczac na to, ze beda rownie podekscy-
towani projektem jak my 1 nie tylko opublikuja swoje podzigkowania, lecz
takze rozpowszechnia wies¢ wsréd swoich znajomych 1 obserwujacych.

TweetsGiving nadeszlo szybko 1 stalo si¢ jedna z pierwszych zakon-
czonych sukcesem akeji dobroczynnych w mediach spolecznosciowych.
W ciagu owych czterdziestu osmiu godzin w 2008 roku tysiace os6b
poznato historie Mamy Lucy 1 podzielito sie swoimi podzigkowaniami na
Twitterze, Facebooku, blogach 1 filmach. Uczestnicy wyrazali wdziecz-
nos¢ wobec swoich znajomych 1 rodzin, wspotpracownikow 1 zatrudnio-
nych, uczniéw 1 nauczycieli oraz wszystkich innych oséb, ktére byly dla
nich wazne. To bylo niesamowite, gdy tak wiele oséb opisywalo swoje
historie w 140 znakach w takich tweetach, jak: ,Dzieki za wszystko, co
dla mnie zrobifas i1 co mi dalas, mamo. RIP, bylas najlepsza mama na
swiecie. #tweetsgiving”.

Setki 0s6b ofiarowato datki od jednego do stu dolaréw na organizacje,
o ktorej jeszcze tydzien temu zadna z nich nie slyszala. W ciggu czter-
dziestu osmiu godzin w akeji TweetsGiving zebrano ponad 11 000 dola-
row internetowych datkow. Dla organizac)i bez listy kontaktow, ofiaro-
dawcow 1 potencjalnych dobroczyneéw oraz dla kampanii, ktora zostala
zorganizowana od poczatku do koneca w ciagu siedmiu dni, bylo to nie-
wiarygodne osiagniecie.

TweetsGiving 2009 przy odrobinie dluzszym planowaniu skonezylto
si¢ zebraniem 35 000 dolaréw w ciagu czterdziestu osmiu godzin,
a w 2012 roku uzyskana suma byla jeszcze wyzsza. Wyjatkowy sukees
projektu zademonstrowal potege mediow spolecznosciowych w rozpo-
wszechnianiu wiesci o waznych sprawach, lecz précz tego pokazal nie-
kwestionowang site drzemigea w uzywaniu mediéw spolecznosciowych
do inspirowania ludzi, aby podzielili si¢ wlasnymi historiami.

W POTEDZE INSPIROWANIA
NIE MA NICZEGO NOWEGO PROCZ KANALU

Jedyna rzecza, ktora jest lepsza od publikowania w mediach spoleczno-
sciowych historii zwigzanych z wlasna firma, jest inspirowanie fanow
1 klientéw do dzielenia si¢ swoimi historiami. TweetsGiving zawdzieczalo
sw3 sile oddzialywania nie tyle wlasnej opowiesci, nawet jesli brzmiala
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niewlarygodnie, ile tysigcom historii wydobytych z innych ludzi. Zain-
spirowanie klientéow do podzielenia si¢ opowiesciami w mediach spo-
lecznosciowych nie jest niczym nowym ani wyjatkowym. Ta koncepcja
od zawsze byla kluczowym elementem marketingu szeptanego. Media
spolecznosciowe pozwolily na szybsze 1 wydajniejsze rozpowszechnianie
niz kiedykolwiek wezesniej.

Nawet pie¢ lat temu, gdy chciales opowiedzie¢ znajomym o swoim
doswiadczeniu z jakas firma, zadzwonilbys do jednej lub dwéch oséb
1 porozmawialbys z nimi. Gdybys poczut sie¢ naprawde mocno zainspi-
rowany, opowiedzialbys te historie az pieciu lub szesciu osobom. Dzisiaj,
gdy chceesz opowiedzie¢ innym ludziom o swoim doswiadczeniu z firma
lub produktem, mozesz uaktualni¢ status na Facebooku 1 za pomoca
jednego Klikniecia przestac go dziesiatkom, a nawet setkom znajomych.
Zasadniczo niewiele si¢ zmienilo w ciagu tych pieciu lat, lecz w kate-
goriach predkosci 1 rozmiaru publiki, ktére] mozesz przekaza¢ informa-
cje, stawki wzrosly. I to znacznie.

MARKETING SZEPTANY JAKO INTEGRALNY ELEMENT
TWOICH PRODUKTOW | USLUG

Najbardziej efektywnym sposobem zainspirowania Klientéw do powie-
dzenia innym o Tobie jest posiadanie produktow 1 ustug wartych szumu
1 omawiania. Chodzi o produkty lub funkeje, ktére wydobywaja z Cie-
bie szezery okrzyk zachwytu lub z natury maja oddanych uzytkownikow.
Wezmy na przyklad takiego Facebooka. Portal rozrést sie od kilkuset
do kilkuset milionow uzytkownikéw w ciagu zaledwie pieciu lat nie za
sprawa jakiegokolwiek sprytnego marketingu, lecz poniewaz byl to nie-
samowity produkt, ktory ludzie pokochali 1 o ktérym opowiadali zna-
jomym. Co ciekawe, gdy liczba uzytkownikéw Facebooka siegnela
w 2010 roku 500 milionéw, firma uczeila to uruchomieniem aplikacji
Facebook Stories (Stories.Facebook.com), ktéra umozliwiata ludziom opi-
sanie, jak dzieki portalowi wznowili kontakty z dawnymi przyjaciélmi,
odnalezli szkolne mitosci, zalozyli ruch polityezny itd.

Nawet jesli osobiscie nie jestes zwolennikiem produktéw Apple,
z pewnoscig znasz gars¢ ludzi, ktorzy sa uzaleznieni od ,nadgryzionego
jabtka”. Opowiadaja o Apple, pisza o Apple, publikuja o Apple, a niektorzy
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nawet Spiewaja o Apple. W tym przypadku jest podobnie — owi fani nie
wyslawiaja firmy za sprawa zadnej wymyslnej kampanii reklamowej,
lecz dlatego, ze jej produkty 1 funkeje sklaniaja do zostania zagorzalym
1 lojalnym fanem.

Nie zawsze chodzi o produkt. Wezmy na przyklad takie Zappos.com.
Firma sprzedaje obuwie. Jednak kazdy, kto kiedykolwiek zlozyl w niej
zamowienie, wie, ze ta firma tak naprawde nie sprzedaje obuwia, tylko
niesamowitg obstuge klienta. Sprzedaje zaskakujaca dostawe na nastepny
dzien i prawo zwrotu bez oplat. Sprzedaje zadowolenie. W ten sposéb
kazdego dnia inspiruje ludzi do opowiadania historii bezposrednio lub
posrednio zwigzanych z firma.

Czy ktorykolwiek z Twoich produktow lub ktérakolwiek ustuga zawiera
6w czynnik wywolujacy zachwyt? Czy istnieje jakikolwiek aspekt do-
swiadczenia zwigzanego z Twoja firma, ktory powala klienta z nég 1 kaze
mu opowiedzie¢ o Tobie przyjacielowi lub 130 znajomym na Facebooku?
Jesli nie, jakie drobne zmiany moglbys wprowadzi¢, aby zwiekszy¢ praw-
dopodobienstwo wywolania zachwytu? Co w Tobie jest na chwile obecna
warte opowiedzenia Innym?

ZNAJDZ KLIENTOW, KTORYCH NAJBARDZIEJ INSPIRUJESZ,
| DAJIM NARZEDZIA DO PUBLIKOWANIA HISTORII

Chociaz wickszosé ludzi upieralaby sie, ze warto si¢ tego podjaé, nie
kazda firma jest w stanie zainspirowa¢ wszystkich swoich konsumentéw
w takim stopniu, jak zrobily to Facebook, Apple czy Zappos. Wyzwanie
polega wiec na tym, zeby znalez¢ Klientow, ktorzy sa najbardziej zainspi-
rowani Toba 1 Twoja oferta. Nastepnie musisz im da¢ narzedzia 1 mozli-
wos¢ publikowania historii. Media spolecznosciowe same w sobie dodaja
opowiesciom skrzydel.

Fiskateers: zreczne wykorzystanie mediéw spotecznosciowych
do dzielenia sie opowiesciami

Pamietaj, inspirujace historie nie staly sie istotne dopiero wraz z poja-
wieniem si¢ mediéw spolecznosciowych. Moim ulubionym przykladem
sprzed epoki Facebooka jest Fiskateers. Firma Fiskars, najbardziej znana
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z produkowania nozyczek, chciala zainspirowac akeje oparta na marke-
tingu szeptanym. Z pomoca wybitnej agencji marketingu szeptanego
Brains on Fire zidentyfikowala swoich najbardziej zapalonych 1 gada-
tliwych uzytkownikéow — to osoby pasjonujace si¢ sztuka zdobienia.
W 2005 roku firma zalozyla spolecznosé dla takich osob, nazwang Fiska-
teers. Zebrano grupe pasjonatek zdobienia 1 scrapbookingu 1 dano im
narzedzia do wzajemnego kontaktu. Oczywiscie, firma nigdy nie kazala
zadnej z 0s6b promowaé nozyczek Fiskars, ale wraz z rozrastaniem si¢
grupy z roku na rok pasjonatki Fiskateers staly si¢ zagorzalymi adwo-
katkami Fiskars. Dzisiaj spolecznosé funkejonuje zaréwno poza inter-
netem, jak 1 w nim, a przynaleza do niej tysiace osob (Fiskateers.com).
Wiele czlonkin nawigzuje ze soba osobiste relacje 1 dzieli sie¢ opowie-
sclami na Facebooku, a inne wcigz nawiazuja kontakty w kontekscie
zdobienia na r6znych internetowych 1 pozainternetowych akejach.

Znajdz swoich pasjonatow

Kim sa Twoi najbardziej zapaleni Klienci? Nastolatkami? Matkami? Moze
fanami hokeja? Albo dyrektorami? Milosnikami muzyki urodzonymi tuz
po drugiej wojnie swiatowej? Jakakolwiek by byla baza Twoich Klientow,
zawsze znajduje si¢ w niej podzbior oséb bedacych zagorzalymi fanami.
Jesli potrafisz ich znalezé, skontaktowa¢ sie z nimi 1 ich zainspirowaé,
masz potencjal wywolania poteznej akeji marketingu szeptanego. Jezeli
jeszcze ich nie znalazles, media spolecznosciowe oferuja narzedzia
1 mozliwoscel, ktére wezesniej byly niedostepne. Ty musisz jedynie shu-
cha¢ klientéw, zadawa¢ im pytania 1 ich angazowa¢. Mozesz nawet uzy¢
Facebooka, aby znalez¢ tych najzagorzalszych 1 najglosniejszych fanow.

Pamietaj, ze nie dazysz do znalezienia najliczniejszego podzbioru
klient6w, lecz takiego, ktory zawiera tych najbardziej oddanych. Kazda
firma ma takich zwolennikéw. Czasem s3 bardzo dokladnie zdefiniowani,
na przyklad studenci plei meskiej, kobiety grajace w golfa, mlodzi pasjo-
naci jazdy na rowerze gorskim w Teksasie lub kierownicy dziatu tech-
nologicznego.

Gdy zidentyfikujesz grupe swoich najbardziej oddanych klientow,
zaoferuj im jak najwiecej okazji i narzedzi do publikowania historii
o Tobie w mediach spolecznosciowych. Wiele zdziala¢ moze drobna
zacheta lub wyrazy uznania z Twojej strony, a gdy ludzie zobacza, ze
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inni publikuja swoje historie, przypomng sobie wlasne doswiadczenia,
ktorymi takze mogliby sie podzielic. Mozesz takze uwzgledni¢ wplywy
tej grupy klientéw 1 sprawdzié¢, ktéry z nich ma najwieksza site oddzia-
lywania. Rzeczywistosc jest taka, ze publikujacy histori¢ o Tobie uzytkow-
nik majacy 4000 znajomych na Facebooku jest przypuszczalnie znacznie
cenniejszy niz uzytkownik publikujacy te samg historie, lecz majacy tvlko
40 znajomych.

WYRAZY UZNANIA INSPIRUJA
DO DZIELENIA SIE OPOWIESCIAMI

Ludzie uwielbiaja nagrody 1 wyrazy uznania, nawet jesli maja wartosc
inng niz finansowa. Na przyklad na Facebooku wprowadzilismy wiele
programow typu ,Fan tygodnia” lub ,Fan miesiaca”, majacych na celu
wyroznienie klienta, ktéry w danym okresie opublikuje najlepsza historie,
zdjecie lub filmik. Na przyklad strona Franklin Baseball (Facebook.com/
FranklinSports) wybiera fana tygodnia sposréd os6b zamieszczajacych
zdjecia swoich dzieci grajacych w malej lidze w baseball lub softball.

Uno Chicago Grill wybiera fana tygodnia na podstawie zdje¢ lub fil-
mow przedstawiajacych przezycia w restauracji (zobacz rysunek 13.1).
One Purrfect Place, producent skrzynek dla kotéw, prosi fanéw o publi-
kowanie zdje¢ swoich kotéw oraz promuje zdjecia 1 opowiesei o kotach
uzytkownikéw. Z kolei firma Dunkin’ Donuts przerosta konkurencje, gdyz
jej program , Fan tygodnia” jest prezentowany ponad milionowi fanow.

Generalnie polega to na tym, ze zdjecie profilowe fana tygodnia trafia
na oficjalng strong firmy, co stanowi nie tylko wyraz uznania dla niego,
lecz czesto sklania go do pochwalenia sie swoim znajomym. Poniewaz
przecietny uzytkownik ma 130 znajomych, a bardziej aktywni maja ich
jeszcze wigce], mozesz sobie wyobrazi¢, jak szybko rozrosnie si¢ spolecz-
nosc za sprawa tak prostej formy uznania.

Nagrody takze inspiruja do opowiadania

Dobrze jest zosta¢ zauwazonym, lecz nagrody, w tym pieniadze, na-
prawde sklaniaja do mowienia. Fajne, nietypowe nagrody z pewnoscia
sklonig najbardziej entuzjastycznych klientéw do podzielenia si¢ doswiad-
czeniami.
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Fan tygodnia firmy Uno

Mysl w kategoriach ,rocznego zapasu produktu”, albo lepiej: , zapasu
na cale zycie” w zamian za najlepszy wiersz, film lub zdjecie pokazujace
kogos uzywajacego Twojego produktu.

W przeciwienstwie do dawnych konkurséw, w ktorych zgloszenia byly
prywatne 1 mozna bylo pokazaé¢ tylko kilka najlepszych, wykorzystujac
je w kampaniach reklamowych, dzisiaj w mediach spolecznosciowych
wszystkie zgloszenia s3 publiczne 1 mozliwe do przestania dalej. Gdy ktos
opublikuje niewiarygodny lub niezwykly film w ramach zgloszenia do
konkursu na YouTube, przypuszezalnie bedzie on wiele razy ogladany,
a gdy ktos zglosi do konkursu na Facebooku przesmieszne zdjecie, praw-
dopodobnie zyska ono sporo polubien 1 komentarzy.

Firmy dysponujace duzym budzetem do rozdania powinny rozwa-
zy¢ konkursy charytatywne, gdyz inspiruja one ludzi do dzielenia sie
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opowiesciami. Na przyklad korporacja PepsiCo w 2010 roku przekiero-
wala znaczng czesé budzetu marketingowego 1 reklamowego na Pepsi
Refresh, globalna akecje charytatywna na stronie PepsiRefresh.com.
Zadaniem ludzi jest wskazywanie spraw, w ktore wierza, 1 dzielenie si¢
doswiadezeniami 1 historiami majacymi zwigzek z tymi sprawami.
W ciggu roku za posrednictwem tego programu korporacja rozdala
miliony dolaréw grupom spolecznosciowym, zbudowala potezna baze
zwolennikow 1 sprawila, ze wiele 0séb zaczelo kojarzyé Pepsi nie tylko
z orzezwieniem gardla, lecz takze pokrzepieniem tych najbardziej potrze-
bujacych 1 najbardziej godnych wsparcia.

Chill Zone inspiruje naprawde fajne historie

Jak opisywalem w rozdziale 7., szefowie regionalnej sieci sklepow cato-
dobowych Cumberland Farms wiedzieli, ze mieli grupe zatwardzialych
1 namietnych nastoletnich fanéw swojego mrozonego napoju smakowego
za 79 centéw o nazwie Chill Zone. Nigdy jednak nie przeprowadzano
zadnych konkretnych akeji marketingowych tego produktu, dopéki w celu
sprawdzenia tej teorii nie uruchomiono strony fanowskiej na Facebooku,
ktora dosé szybko zdobyla dziesiatki tysiecy fanow.

Opowiesci zaczely sie jednak pojawia¢ dopiero po ogloszeniu kon-
kursu na najwigkszego fana Chill Zone. Cumberland Farms zaoferowato
dziesigciu wybranym fanom, ktérzy opublikuja zdjecie lub film demon-
strujacy ich mitosé do produktu, darmowy nap6j Chill Zone przez rok.
Nagroda w oczach nastoletniego fanatyka moze wydawac¢ si¢ niesamo-
wita, lecz jej realna wartos¢ wynosita okolo 300 dolaréw. Opublikowano
dziesigtki filmow 1 setki zdje¢ (zobacz rysunek 13.2). Filmy ze scenami
poscigow oraz nagrane w lazienkach czy szpitalach dobitnie pokazaly
pasje fanow zwiazana z Chill Zone.

Niektorzy z nich skomponowali nawet piosenki o swoje) pasji, takie
jak Chill Zone, You Take Me to the Ozone (z ang. Chill Zone, zabierasz
mnie do ozonu; nie sposob jednak opisa¢ stowami zawartosel niekto-
rych filméw, wige w wolnej chwili mozesz je obejrze¢ na Facebook.com/
ChillZone). Strona zdobyla ponad 140 tysiecy polubien i do dzisiaj nie-
mal codziennie pojawiaja si¢ na niej zdjecia 1 filmy od zagorzalych fanéw.
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Uno Chicago Grill robi fance prezent urodzinowy,
czym zacheca ja do podzielenia sie opowiescia

Jak pisalem w rozdziale 4., Uno Chicago Grill jest chyba najbardziej znana
z pizzy Chicago Deep Dish, lecz oferuje pelne menu lunchowe 1 obia-
dowe, z ktérego mozna skorzysta¢ w jednej ze 160 restauracji w 24 sta-
nach USA 1 Waszyngtonie oraz w kilku innych krajach. Firma ma jednak
tvlko jeden lokal w poludniowej Kalifornii, dzieki czemu ponizsze prze-
zycie klienta bylo znacznie latwiejsze do zorganizowania.

Kimberley Boynton, szefowa marketingu w Uno, zapewnia, ze wszyst-
kie z setek publikowanych kazdego miesiaca komentarzy od ponad stu
tysiecy fanow doczekuja sie niezwlocznej 1 pozytywnej odpowiedzi. Kim-
berley szuka interesujacych historii dotyczacych doswiadezen klientow
1 codziennie obserwuje odczucia ludzi zwigzanych z obstuga w Uno,
jedzeniem, a nawet ze strong internetowa i spolecznoscia. Gdy pewna
fanka napisala, ze tak uwielbia Uno, ze bedzie jeszeze dwie godziny jechala
do najblizszej restauracji w Kalifornii, aby swietowa¢ z rodzina swoje
urodziny, Kim nie ograniczyla si¢ do reakeji typu: , Dzieki za Twoja sym-
patie do Uno. Wszystkiego najlepszego!”. Postanowita wykorzystac oka-
zje 1 dodatkowo nagrodzi¢ klientke za podzielenie si¢ swoja pasja, pro-
bujac wywola¢ zaskoczenie i zachwyt.
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Wystarczyl telefon do restauracji 1 dwie godziny p6zniej, gdy klientka
przyjechala z rodzina, pracownicy zaskoczyli ich tuz po wejsciu tortem
1 splewem.

»Jakim cudem...?” — spytala kobieta.

,Napisala pani na Facebooku” — odpart menedzer z usmiechem.
» Wszystkiego najlepszego”.

Jak stwierdzita Boynton: ,Nie jestes w stanie oferowa¢ tortu i spiewu
kazdemu, kto napisze na Facebooku. Jesli jednak uwaznie sluchasz,
odpowiadasz kazdemu 1 wykorzystujesz przytratfiajace si¢ okazje, korzysei
dla reputacji marki beda bezcenne”.

Tego wieczoru rodzina podzielila si¢ ze swoimi znajomymi na Face-
booku ta historia, publikujac z telefonéw zdjecia z imprezy w Uno.
Kolejne tygodnie przyniosly jednak znacznie wigkszy zwrot z tej inwesty-
¢ji, gdyz rodzina aktywnie udzielala si¢ na facebookowej stronie Uno,
publikowata filmy i kontynuowala promowanie marki. Dodatkowo zain-
spirowane tym inne osoby takze podzielily si¢ swoimi pozytywnymi
doswiadezeniami 1 historiami.

— LISTA ZADAN

1. Zdefiniuj swdj ,czynnik zachwytu". Jaki aspekt Twoich produktéw lub
ustug jest naprawde warty opowiedzenia innym? Jesli nie ma takiego
aspektu, jakie kroki mozesz podjg¢, aby stopniowo stat sie integralng
czescig Twoich produktéw, ustug lub proceséw?

2. Znajdz grupe najbardziej zagorzatych klientéw. Kim sg? W jakich sie-
ciach spotecznosciowych sie udzielajg? Jak mozesz sie z nimi skon-
taktowac i jakie narzedzia i mozliwosci im zaoferowac, aby zacheci¢
ich do podzielenia sie wtasnymi historiami?

3. Okresl bodzce, ktére pomogtyby w zainspirowaniu i roznieceniu roz-
mow na Twoj temat. Czy stowa uznania i nagrody zachecityby Twoich
klientdow? A moze skuteczniejsze bytyby konkursy, promocje lub gra-
tisy? A co powiesz na okazjonalng, pozainternetowg interakcje z poje-
dynczym klientem?




Zainspiruj klientow, aby podzielili si¢ swoimi historiami

EMOCJE SKEANIAJA KLIENTOW
DO DZIELENIA SIE OPOWIESCIAMI

Jesli potrafisz nawiaza¢ kontakt z klientami na glebszym, bardziej emo-
cjonalnym poziomie, znacznie latwiej bedzie ich zainspirowa¢ do podzie-
lenia sie opowiesciami o Tobie ze swoimi znajomymi, rodzing i wla-
snymi fanami. Wez pod uwage swoja grupe docelows 1 gusta odbiorcow.
Zidentyfikuj najbardziej oddana grupe fanéw lub klientow, nastepnie
wyraz im swoje uznanie 1 zaoferuj jakis rodzaj bodzca. Co sklonitoby ich
do zostania najglosniejszymi zwolennikami Twojej firmy? Jak wzbudzi¢
w nich szczere zadowolenie, wdzigeznosé, zyezliwosé lub ekseytacje? Jak
sprawi¢, by powiedzieli: ,\Wow!”? W jaki sposéb Ty mozesz stac si¢
czeseig ich opowiesel?
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ROZDZIAL 14.

Uwzglednij media
spotecznosciowe we wszystkich
doswiadczeniach klienta

Szedlem pewnego dnia do pracy ze stacji Pennsylvania i sprawdzalem cos
w telefonie BlackBerry. Zauwazylem ekscytujaca promocje ogloszona
w Foursquare — portalu spolecznosciowym uwzgledniajacym lokaliza-
cje uzytkownikow. Wyswietlona w aplikacji Foursquare promocja wygla-
dala tak: ,Zamelduj si¢ na stoisku Marc Jacobs w sklepie Macy przy
Herald Square 1 odbierz srebrng torbe na zakupy Marc Jacobs zawierajaca
zel pod prysznic i inne prezenty. Wartosé: 250$”. Nie znam si¢ zbytnio
na modzie, ale to brzmialo jak swietna okazja, wiec napisatem do biura,
zeby wszyscy przyszli do sklepu, gdyz sadzitem, ze kazdy ucieszy sie z faj-
nych prezentow uzyskanych dzigki tej lokalnej promocii.

Gdy w dziesie¢ 0s6b przyszlismy na stoisko Mare Jacobs w Macy,
sprzedawca nie mial pojecia, o czym méwimy. Pokazalismy kilku pracow-
nikom Marc Jacobs nasze smartfony z wyswietlona w aplikacji Foursquare
promocja, ale zaden z nich nie wiedzial, o co nam chodzi. Jeden z nich
stwierdzil: ,Nic mi nie wiadomo o takiej SMS-owej promocji”. Kilku
innych bezczelnie oskarzylo nas o sfabrykowanie promocji w celu wylu-
dzenia gratisow. Po czterdziestu pigciu minutach oczekiwania wraz
z dwoma menedzerami uslyszelismy od nich: ,Przykro nam, ale powie-
dziano nam, ze ta promocja jest zaplanowana na inny dzien”. Dali nam
probki zapachéw, aby zrekompensowac to nieporozumienie. Jeden z nich
wzigl mo6j numer telefonu i adres mailowy, twierdzac, ze ktos z pracowni-
kéw Marc Jacobs wkrétce si¢ z nami skontaktuje, aby nas przeprosic.
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Nikt nie zadzwonit ani nie napisal. Poczulismy si¢ mocno rozceza-
rowani 1 sfrustrowani tym doswiadezeniem. Najbardziej irvtujace bylo
jednak to, ze sklepy Macy 1 Marc Jacobs zamiast interesujacej, wartej
przekazania dalej promocji doprowadzily do pami¢tnego negatywnego
doswiadczenia zwigzanego z obstuga Klienta. Pracownicy byli zle poin-
formowani 1 najwyrazniej nie postrzegali promocji spolecznosciowej
w taki sam sposob, jak ktos w firmie, kto ja zaplanowatl.

MEDIA SPOLECZNOSCIOWE TO NIE TYLKO MARKETING

Korzystanie z medioéw spolecznosciowych nie sprowadza si¢ wylacznie do
marketingu 1 public relations. Nie da si¢ pomyslnie w nich zaistniec, jesh
beda tylko narzedziem promocji i reklamy. Aby zoptymalizowa¢ efekty
uzyskiwane dzieki mediom spolecznosciowym, musisz wyjasni¢ ich zna-
czenie 1 Wasze strategie roznym grupom zadaniowym 1 oddziatom firmy.

Media spolecznosciowe oferuja, rzecz jasna, narzedzia zwigzane
z marketingiem, public relations 1 reklama, lecz dotycza takze dzialow
obstugi klienta, zarzadzania relacjami z konsumentem, sprzedazy, ope-
racji, zasobow ludzkich oraz badan i rozwoju. Teoretycznie kazda osoba
w Twojej firmie, ktéra ma jakikolwiek kontakt z klientem powinna by¢
przeszkolona w kwestiach zwigzanych z ,,lubianymi” mediami spoteczno-
sciowymi: w stuchaniu, transparentnosci, reagowaniu i angazowaniu. Co
wiecej, doswiadczenia klienta rodza wiele okazji do zastosowania sieci
spolecznosciowych i wykorzystania najlepszych strategii. Im bardziej
bedziesz otwarty 1 transparentny wobec konsumentéw w calym cyklu
ich relacji z firma, tym przyjemniejsza bedzie dla nich perspektywa
ponownego zakupu Twoich produktow, wynajecia Cie, polubienia Ciebie
1 T'woich stron oraz zarekomendowania Ci¢ znajomym.

Wejdz po raz kolejny w skére klienta 1 wyobraz sobie nastepujace
przezycie. Jestes w domu, logujesz sie na Facebooka 1 zauwazasz reklame
lokalnej restauracji, ktora lubi jeden z Twoich znajomych. Postanawiasz
wpas¢ tam na lunch. Na miejscu przy ladzie zauwazasz ogloszenie, ze
gdy wyslesz SMS-a o tresci ,lubie¢ to! DavesGrill” na numer 2665, aby
polubi¢ strong restauracji, otrzymasz darmowg przystawke. Postepujesz
zgodnie ze wskazaniami 1 zgodnie z obietnica otrzvmujesz darmowa
przystawke. Zjadasz posilek, a kelner oraz napis na paragonie zachecaja
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Cie do opisania swoich doswiadczenn — dobrych czy zlych — na facebo-
okowej stronie restauracji. Publikujesz wiec pochlebng recenzje, wspo-
minajac jednak, ze deser nieco Cie rozezarowal. Menedzer natychmiast
odpowiada na Twojego posta stfowami: ,,Przykro mi” 1 oferuje bon poda-
runkowy, abys szybko do nich wrocil.

Media spotecznosciowe we wszystkich oddziatach
majacych kontakt z klientem

To nie same media spolecznosciowe, lecz tego rodzaju praca zespotowa
roznych pracownikéw 1 oddzialéw sprawia, ze cale doswiadezenie jest dla
Ciebie satystakcjonujace. Aby jednak ta wspolpraca skonczyla sie suk-
cesem, kazda osoba, z ktdra sie kontaktowales, musiala rozumieé
Facebooka 1 doskonale orientowa¢ si¢ w mediach spolecznosciowych,
czego nie mozna powiedzie¢ o moim doswiadezeniu ze sklepem Macy.
W drobnych firmach wiele zadan mozna z powodzeniem wykonac
samemu. Zal6zmy jednak, ze jestes czescia wigkszej korporacji, 1 przyj-
rzyjmy sie, jak poszezegdlne dzialy moga wykorzystywaé 1 wspiera¢ media
spolecznosciowe w celu zoptymalizowania doswiadczenia klienta w kaz-
dym punkcie.

* Reklama. Dodaj do wszystkich pfatnych reklam w tradycyjnych mediach
linki do stron spotecznosciowych i wartosciowe oferty. Reklamy w telewizji,
radiu, gazetach, mailach, na stronach internetowych i w zwyktych prze-
sytkach powinny zawierac linki do stron spotecznosciowych, wartosciowg
oferte w zamian za SMS-a z polubieniem lub i jedno, i drugie. Dziat reklamy
moze takze zamawiac¢ kampanie w sieciach spotecznosciowych, ktére stajg
sie coraz znaczniejszg pozycja w budzecie na promocje.

Marketing. Ustal, stworz, przeprowad? i przetestuj promocje, konkursy, da-
wanie gratiséw, inne programy marketingowe oraz tre$¢ umieszczang na
Facebooku i pozostatych sieciach spotecznosciowych. To w dziale marke-
tingu zazwyczaj funkcjonujg dzisiaj media spotecznosciowe, nawet jesdli
powinny sie zadomowi¢ we wszystkich dziatach.

Public relations. Stuchaj komentarzy klientéw w sieciach spotecznoscio-
wych i na blogach oraz bezzwtocznie odpowiadaj. Znajdz najbardziej
wptywowych blogeréw i innych kluczowych klientéw w internecie i skon-
taktuj sie z nimi, aby zacheci¢ ich do uczestnictwa w programach promo-

cyjnych.
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* Obstuga klienta. Wystuchuj uwag i zagdan zgtaszanych w sieciach spotecz-
nosciowych i reaguj na nie. Zachecaj klientéw kontaktujgcych sie tradycyj-
nymi kanatami, aby podzielili sie swoimi doswiadczeniami publicznie
w sieciach spotecznosciowych.

Dziat operacyjny. Opracuj i wciel w zycie polityke spoteczno$ciowa.

Dopilnuj, aby wszyscy pracownicy doskonale znali linki i praktyki spo-

tecznosciowe firmy. Zadbaj, zeby we wszystkich podpisach, na parago-

nach i innych materiatach trafiajgcych do klienta znajdowaly sie zachety
do interakgji i dzielenia sie doswiadczeniami.

Sprzedaz. Stuchaj klientéw w internecie rownie uwaznie, jak najwaz-

niejszych potencjalnych partneréw i dystrybutoréw. Na postawie uzyska-

nych informacji twérz naprawde wartosciowe oferty. Korzystaj z portalu

LinkedIn oraz osobistych profili uzytkownikéw Facebooka w celu poznania

i zaangazowania potencjalnych klientéw.

* Badania i rozwéj. Stuchaj opinii wiasnych klientéw oraz klientéw konku-
rencji, gdy opracowujesz nowe produkty. Wykorzystaj sieci spoteczno-
$ciowe do przeprowadzania badan i zadawania kluczowych pytan konsu-
mentom ze swojej bazy.

* Wyzszy zarzad i dyrektor generalny. Dziataj jako rzecznik marki na
Twitterze, filmach i blogach. Nawigzuj publiczne interakcje z kluczowymi
partnerami, udziatowcami i mediami.

* Technologia informacyjna. Dopilnuj, aby Wasza strona internetowa
zawierata aktualne linki spotecznosciowe, tres¢, wtyczki i aplikacje. Upewnij
sie, ze dane ze stron spotecznosciowych sg bezpieczne. Zarzadzaj aplika-
cjami na Facebooku i innych mediach spotecznosciowych, a takze aplika-
cjamina komaorki.

Klienta nie obchodzi, w jakim dziale pracujesz

Kiedy na komentarz na Facebooku powinien odpowiedzie¢ dzial obstugi
klienta, kiedy dzial sprzedazy, public relations lub marketingu, a kiedy
zewnetrzna agencja? To zalezy od Ciebie. Tak naprawde gtéwnym
wyzwaniem nie jest dopilnowanie, zeby bylo dokladnie wiadomo, kto
powinien odpowiadac na poszczegélne rodzaje komentarzy i kiedy. Istota
rzeczy sprowadza si¢ do tego, zeby jak najwiecej 0s6b rozumiejacych me-
dia spolecznosciowe znajdowalo si¢ w zespole oraz zeby kazdy klient byl
dobrze traktowany!

Klient6w nie interesuje, jaki masz tytul zawodowy lub w jakim dziale
pracujesz. Gdy maja problem, chca uzyskac rozwigzanie. Gdy szukasz
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w supermarkecie czegos konkretnego, znajdziesz pracownika i zapytasz
go o pomoc, w dobrym sklepie bedzie on tak wyszkolony, ze zaprowadzi
Cie do wlasciwej alejki. Pomoze Ci z usmiechem niezaleznie od tego,
czy jest rzeznikiem, piekarzem, kasjerem czy woznym. Ta zasada obo-
wigzuje takze w mediach spolecznosciowych. Staraj sie patrze¢ na kazdy
post tak, jakby mogt zosta¢ napisany przez najwazniejszego 1 najbar-
dziej znanego klienta, jakiego kiedykolwiek miales, a tatwiej przyjdzie
Ci reagowanie na kazda osobe 1 komentarz z odpowiednia uwaga, nie-
zaleznie od tego, w jakim dziale i na jakim stanowisku pracujesz.

CZY POTRZEBUJESZ JESZCZE STRONY INTERNETOWEJ?

Chociaz brzmi to dos¢ szalenie, istnieja firmy 1 organizacje, ktorych
jedyna ,oficjalna strong internetowa” w 2011 1 2012 roku byla strona na
Facebooku, profil na Twitterze 1 blog. Na Facebooku mozna juz zamie-
sci¢ niemal wszystko, co na tradycyjnej stronie — formularz zaméwien,
koszyk, zabezpieczenie danych oraz dowolng inng funkcjonalnosé lub
tres¢. Facebook oferuje przy tvm dodatkowa korzys¢ w postaci wykony-
wania wszystkich tych proceséw w miejscu, gdzie przebywa ponad
600 milionéw Twoich konsumentéw. Lepiej towié tam, gdzie sa ryby,
zamiast oczekiwaé, ze podplyng do Twojej fodzi, czyli w tym przypadku
odwiedza Twoja strone internetows.

W 2009 roku Skittles, producent popularnych cukierkéw, na krotko
przekierowal caly ruch ze strony Skittles.com na swoje profile na Face-
booku 1 Twitterze. Ten transfer nie trwat zbyt dlugo 1 byl raczej chwytem
reklamowym niz préba faktyeznego zaangazowania. Dowiddl jednak,
ze firmy nie maja juz zadnej kontroli nad dotyczacymi ich tresciami,
ktore ludzie ogladaja w internecie. Zamiast wigc prébowac pokazywaé
odbiorcom spreparowany wizerunek, czyli to, co Twoim zdaniem powinni
zobaczy¢ na temat Twojej firmy (na stronie internetowej, ktorej 1 tak
nikt juz nie darzy zaufaniem), zastanéw sie, czy nie lepiej oddaé catko-
wita kontrole 1 odpowiadac na to, co o Tobie méwia w miejscach, w kto-
rvch méwia, 1 w chwili, gdv mowia. Zanim do tego dojdzie, przypusz-
czalnie bedziesz korzystal ze strony internetowej, dlatego kluczowe jest
je) maksymalne zintegrowanie z mediami spolecznosciowymi. Jesli masz
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na dole strony tylko malenki link z hastem: , Dolacz do nas na Facebooku
1 obserwuj nas na Twitterze”, to nie wykorzystujesz okazji do nawiazania
kontaktu z ludzmi.

Wiyezki spolecznosciowe Facebooka, takie jak przycisk lubig to 1 inne
interaktywne elementy w rodzaju ,,udostepnij” 1 ,poleé¢”, sa niezbedne
w plynnym 1 glebokim wlaczeniu Facebooka w Twoja obecnosé w siect.

Wryobraz sobie na przyklad, ze zamiast probowa¢ sprzedawac ludziom
swo] produkt lub ustuge na swojej stronie internetowej, wszystkie wysitki
koncentrujesz na tym, zeby polubili tres¢ na Twojej stronie. Jak pisalem
wezesniej, poczatkowo zapewne zanotujesz spadek sprzedazy, lecz z cza-
sem coraz wigce] odwiedzajacych bedzie zauwazalo, ilu ludzi Cig lubi.
Co wazniejsze, zwigkszysz prawdopodobienstwo, ze ktorys z kolejnych
odwiedzajacych zobaczy, ze jego znajomy juz udzielit osobistej aprobaty
Twojej stronie, ustugom, produktom lub tresciom. Czy gdziekolwiek
w sieci istniejq cenniejsze tresci sprzedazowe lub promocyjne niz szczere
stowa: ,, Twéj znajomy lubi to”?

W JAKI SPOSOB SPRAWIC, ABY TWOJE TRESC,
PRODUKTY | USLUGI BYLY ROWNIE DOSTEPNE,
JAK'W SKLEPACH Z DOSTAWA DO DOMU?

Nowe technologie niewiarygodnie ulatwily konsumentom dostep do
wszystkiego, czego chea. Dzis nie trzeba is¢ do ksiggarni, aby zdobyé
ksiazke, do kwiaciarni, by naby¢ kwiaty, czy do sklepu obuwniczego, by
kupi¢ buty. Nie trzeba takze kupowa¢ gazet czy magazynow, zeby czy-
ta¢ artykuly. Dzieki opeji dostawy do domu w wielu miastach nie musisz
15¢ do restauracji, zeby kupi¢ positek. To najlepsze czasy dla konsumen-
tow. Pamietaj tylko jako marketer, ze musisz maksymalnie ulatwic¢
ludziom dostep do Twoich produktow, ustug lub tresci. Jak mozesz im
je dostarczy¢, niezaleznie od tego, w jakim miejscu sieci przesiaduja?
Gdzie w procesach marketingowych 1 komunikacyjnych mozesz przy-
pomina¢ ludziom o polaczeniu si¢ z Toba w sieci spolecznosciowej?
Linki do stron spolecznosciowych 1 wartosciowe oferty mozesz zawrzec
na stronie internetowej, w mailach, w tradycyjnych mediach i na opako-
waniach. Mozesz przekona¢ sprzedawcow, operatoréw, pracownikow
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obstugi Klienta 1 segregujacych poczte, aby kazda rozmowe telefoniczng
konezyli zdaniem: ,Jesli ma pan/pani jakies pytania, zapraszamy przez
cala dobe na nasza strone na Facebooku”. Dzisiaj, gdy dzwonisz do do-
wolnej duzej korporacji i czekasz na polaczenie, slyszysz prosbe o odwie-
dzenie jej strony internetowej. Lecz taka strona jest zazwyczaj statyczna,
wiec dlaczego nie mialbys kierowa¢ odbiorcéw do interaktywnego sro-
dowiska, w ktorym szybko otrzymaja potrzebna im pomoc?

OBSLUGA KLIENTA MUSI BYC LUBIANA;
TAK NAPRAWDE WSZYSTKO MUSI TAKIE BYC

Nieistotne, jak dobry jest Twoj marketing, jesli obstuga klienta nie wywo-
tuje u ludzi usmiechu. Niewazne, ile wydasz na reklamy, by zdoby¢ polu-
bienia na Facebooku, jesli nie bedziesz odpowiadal na komentarze
1 pytania. Im bardziej swiat si¢ rozrasta 1 komplikuje, tym bardziej jed-
noczesnie si¢ upraszcza 1 staje si¢ bardziej powiazany i transparentny.
Zanim wiec poswiecisz mnostwo czasu 1 pieniedzy na lubiane media
spolecznosciowe, musisz mie¢ lubiang obstuge klienta, lubianych sprze-
dawcéw, lubiane produkty i lubiane procesy. Niezaleznie od tego, jak jest,
ludzie beda Cie obserwowac¢ 1 dzieli¢ si¢ doswiadczeniami z innymi.
Warto wyszkoli¢ kazdego aktualnego 1 przyszlego pracownika firmy
w kwestil Wasze] obecnosci w mediach spolecznosciowych i najlepszych
sposobéw komunikowania si¢ z aktualnymi 1 potencjalnymi klientami.

Niestety, wiele firm weigz blokuje pracownikom dostep do Facebooka
w pracy. To niepozadane z dwoch powaznych powodéw. Po pierwsze,
rzeczywistosé jest taka, ze wiekszosé osob ma dostep do Facebooka
1 Twittera ze swoich komorek, wiee poglad, ze ograniczenie dostepu do
sieci spolecznosciowych na komputerze firmowym zwiekszy produktyw-
nos¢, jest po prostu niedorzeczny. Co wazniejsze, zakazanie pracownikom
prowadzenia rozmoéw z klientami za posrednictwem sieci spolecznoscio-
wych jest jak obwieszczenie wszystkim podwladnym w supermarkecie:
,Nie wolno wam rozmawia¢ z klientami, ktorzy chodza miedzy alejkami
1 szukajg pomocy. Zakaz nie dotyczy tylko pracownikéw dzialu mar-
ketingu”.
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Executive Express Chiropractic: doktor od plecéw nie jest w plecy

Executive Express Chiropractic to klinika zajmujaca si¢ kregarstwem
zalozona 1 prowadzona przez doktora Ebena Davisa. Jej motto brzmi:
,Czekasz w kolejkach, czekasz na polaczenie i czekasz niemal wszedzie.
Lecz gdy nadchodzi bél, czekanie nie wchodzi w rachube”. Unikalny
rodzaj dzialalnosci polega na oferowaniu rozleglych ustug zwigzanych
z usmierzaniem bélu bez koniecznosci wezesniejszego umawiania sie.

To swietna klinika sama w sobie, lecz doktor Davis i jego zespot
wykraczaja daleko poza typowe kregarstwo 1 wykorzystuja media spolecz-
nosciowe, aby doswiadczenia klientow byly jeszcze przyjemniejsze. Zespot
doktora Davisa regularnie udostepnia mnéstwo wartosciowych artykutéw
1 zasobow internetowych za posrednictwem bloga, Facebooka 1 Twittera.
Mozesz zaméwi¢ wizyte przez internet lub za pomoca aplikacji na tele-
fon. Gdy pojawisz si¢ przed drzwiami wejsciowymi, mozesz si¢ zareje-
strowa¢ nie tylko fizycznie, lecz takze na swoim profilu na Facebooku,
a nastepnie polubic strong doktora i podzieli¢ si¢ ze znajomymi swoimi
doswiadczeniami. Klienci s3 wynagradzani za zwierzenia zwigkszeniem
rabatu 1 innymi korzysciami.

Wszyscy zatrudnieni, od lekarzy, przez pielegniarki, recepcjonistki, az
po samego doktora Davisa, odpowiadaja na pytania na Facebooku 1 Twit-
terze, oferujac wsparcie internetowe przez 24/7 w postaci komentarzy
1 okazywanego zainteresowania. Strategia firmy szybko zyskala im setki
klientow, z ktorych wigkszosé to jej zagorzali fani na Facebooku.

Oreo: lubiana marka

Kazdy zna popularne ciasteczka Oreo firmy Nabisco. Nie kazdy jednak
wie, 1le srodkow firma przeznaczyla na zbudowanie marki za pomoca
medi6éw spolecznosciowych. Przez ponad rok w promocje strony Oreo
na Facebooku byl zaangazowany duzy portal poswiecony nieruchomo-
sciom. Firma poswigcila takze sporo czasu 1 miejsca w tradycyjnych
reklamach, w tym telewizyjnych, na zwiekszenie liczby polubien, gdyz
zdawala sobie sprawe, ze strona na Facebooku jest dlugoterminowym
atutem marki. Oreo bylo tez jednym z pierwszych produktéw zawiera-
jacych na opakowaniu link do facebookowej strony. To bez watpienia
sklonito wielu ludzi do wirtualnego polubienia ciastek na Facebooku, gdy
rozkoszowalli sie nimi w rzeczywistosci.



Uwzglednij media spotecznosciowe we wszystkich doswiadczeniach klienta

Strona Facebook.com/Oreo oferuje wiele gier 1 aktywnosci, a Ty mozesz
kontaktowa¢ si¢ z innymi fanami 1 udostepniac rozne tresci. Procz tego
zespot z firmy Nabisco zamieszceza zdjecie fana tygodnia jako swoje zdje-
cie profilowe. Spolecznosé rozrosta si¢ w jedna z najwickszych na swiecie
1 liczy ponad 17 milionéw fanéw! To, w jakim stopniu te 17 milionow
przeklada sie¢ na sprzedaz, jest wecigz zagadka, niemniej jednak Oreo
skutecznie doprowadzito do tego, ze jest najbardziej lubiana marka
na swiecle.

— LISTA ZADAN

1. Ustal, kto z Twojej firmy poza Tobg ma jakas role w korzystaniu z me-
diéw spotecznosciowych w kontakcie z klientami. Utwdérz mie-
dzydziatowg grupe zadaniowsg, ktéra wcieli media spotecznosciowe
we wszystkie biznesowe praktyki i dziatania.

2. Szczegotowo przeanalizuj dostepne zasoby, aktywa, czas i przestrzen,
ktére mozesz przeznaczy¢ na promocje strony na Facebooku. Gdy
pracujesz nad obecnoscig na Facebooku, zastandw sie, gdzie mogtbys
przypomina¢ ludziom o wigczeniu sie w konwersacje. Gdzie mozesz
zamiesci¢ swojg wartosciowg oferte polubienia Twojej firmy i obser-
wowania jej? Czy uwzglednites linki do mediéw spotecznosciowych
w tradycyjnych reklamach, na opakowaniach i stronie internetowej?

3. Umies¢ przycisk lubie to na jak najwiekszej sensownej liczbie pro-
duktow i obiektdw na swojej stronie internetowej. Im fatwiej bedzie
Cie polubic, tym bardziej bedziesz lubiany.

WSZYSCY | WSZYSTKO TO MARKETING SZEPTANY

Mozna by dowodzi¢, ze kazda osoba w Twojej firmie, ktéra ma jakikol-
wiek kontakt z klientem, ma mozliwos¢ wywolania akeji marketingu
szeptanego, pozytywnej lub negatywnej. A kazdy moment, gdy konsu-
ment oglada jakies materialy poswiecone Tobie w internecie 1 poza nim,
stanow1 okazje do tego, bys stal si¢ ,lubiany” lub ,nielubiany”. Zadbaj
o jak najwigksza liczbe zwolennikow mediow spolecznosciowych w fir-
mie 1 zdobadz pomoc we wprowadzaniu w firmie kultury przyjaznej tym
nowym mediom. Im pelniej i intensywniej bedziesz korzystal z tych
medi6w, tym bardziej staniesz si¢ lubiany.
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ROZDZIAL 15.

/wieksz swoje wptywy
7a pomocy reklam
W sieciach spotecznosciowych

Relaksujesz si¢ pewnego wieczoru w domu po pracy — siedzisz na kana-
pie, zerkasz na telewizje. Twoj ulubiony program wlasnie zostal przerwany
przez reklamy, wiec jak zwykle naciskasz przycisk przewijania w systemie
DVR, aby je omina¢. Nagle dostrzegasz cos dziwnego — w prawym gor-
nym rogu ekranu telewizyjnego znajduje si¢ imie¢ i1 nazwisko Twojego
znajomego! Zatrzymujesz przewijanie, przygladasz si¢ blizej 1 odezytu-
jesz sfowa: , Twoja znajoma Marta Malinowska lubi te reklame”.

»Wow — myslisz — dziwne”. Ogladasz reklame 1 stwierdzasz, ze tak
naprawde jest catkiem ciekawa. Cieszysz sie, ze zwrdciles uwage na apro-
bate swojej znajomej i nie przewingles tej reklamy.

Nastepnego ranka w drodze do pracy stuchasz radia. Tuz przed oglo-
szeniem przerwy na reklamy prowadzacy méwi: |, Trzech twoich znajo-
mych, w tym Marta Malinowska, lubi firme, ktora zaraz bedzie sie rekla-
mowac”. Poniewaz trzech Twoich znajomych lubi firme, reklama musi
by¢ warta uwagi, wigc postanawiasz jej wystuchac.

Docierasz do pracy, a poniewaz jestes odpowiedzialny za przejrzenie
lokalnej prasy pod katem artykuléw, ktére moga mieé¢ znaczenie dla
firmy, otwierasz pierwsza strone 1 zaczynasz czyta¢. Bezwiednie rejestru-
jesz reklame na trzeciej stronie, gdyz tuz pod nig widnieje napis: ,,Pieciu
twoich znajomych, w tym Marta Malinowska, lubi te firme”.
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Zaden z tych przykladéw nie méglby, rzecz jasna, mieé miejsca w tra-
dyveyjnych mediach. Przypuszezalnie nawet wydaly Ci sie kompletnie
niedorzeczne. Wyobrazasz sobie jednak, jaka bylaby ich skutecznosé,
gdyby dalo si¢ tak zrobi¢? Wykorzystanie poparcia Twoich znajomych
w celu stworzenia spersonalizowanej reklamy ma wickszy potencjat niz
jakakolwiek forma tradycyjnej reklamy 1 aktualnie jest mozliwe dzigki
odpowiedniej funkeji na Facebooku.

Reklamy spolecznosciowe, ktore nawiazuja do znajomych ogladaja-
cego 1 innych prawdziwych oséb, sa z natury znacznie bardziej przeko-
nujace niz te niespolecznosciowe. W przeszlosm reklamy mowily o funk-
cjach 1 zaletach produktu, a dzisiaj ich tres¢ moze by¢ dopasowana do
indywidualnego uzytkownika, co znacznie zwieksza ich sile oddzialywa-
nia. Ktore hasto wywiera Twoim zdaniem lepsze wrazenie: ,Nasze gadzety
sa najlepsze, gdyz sa najszybsze” czy: ,,'woi znajomi Jan i Zuzanna lubia
nasze gadzety”?

REKLAMA NA FACEBOOKU

Co wigcej, dostepne dla marketingoweéw na Facebooku kryteria zaweza-
nia grupy docelowej sa bogatsze niz w jakimkolwiek wezesniejszym mo-
delu, a Ty mozesz dostownie odsia¢ wszystkie plewy od ziarna. Pamietaj,
Facebook zawiera mndstwo danych udost¢pnianych przez setki milionéw
uzytkownikow, dzieki czemu mozesz dotrze¢ doktadnie do tych osob, do
ktorych cheesz.

Niesamowita reklama dla znajomych fanéw

Gdy juz bedziesz mial Klientéw, ktorzy polubili Twoja strone na Face-
booku, najlepszym sposobem na powigkszenie bazy fanéw 1 wykorzysta-
nie naturalnej sity marketingu szeptanego jest uzycie reklam na Face-
booku, w ktorych jako jedno z kryteriow wyboru grupy docelowej
zaznaczysz ,wyswietlaj moja reklame wylacznie znajomym fanéw”. Gdy
zrobisz to dobrze, bedziesz reklamowal swoja firme za posrednictwem
znajomosci 1 polubien swoich klientéw i fanow. W ten sposob zyskasz
uwage ich znajomych, zamiast kierowac si¢ do masowej grupy niedookre-
slonych odbiorcow. Kazdy uzytkownik Facebooka ma srednio 130 zna-
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jomych. Nawet wiec gdy zaczynasz do stu oséb, ktére lubig Twoja strone,
reklama wyswietlana powlazanym znajomym ma grupe docelowq liczgeg
w przyblizeniu 13 000 oséb. Jesli masz 1000 fanéw, grupa docelowa bedzie
liczyta srednio 130 000 oséb. Te liczby robia wrazenie, lecz jeszcze lepsze
jest to, ze kazda wyswietlona reklama jest spersonalizowana 1 zawiera
informacje o znajomych potencjalnego klienta, ktérzy juz Cie lubig.
Potrafisz sobie wyobrazic¢ lepsza rekomendacje?

Znajomi osob, ktore Cig lubia, sa swietna grupa docelowa, gdyz przy-
puszczalnie wielu z nich ma duzo wspélnego z Twoimi aktualnymi klien-
tami. Pamietaj jednak, ze mozesz dokladnie wybraé kryteria dla kazdej
zamowionej na Facebooku reklamy. Nie wszystkie maja dla Ciebie zna-
czenie, lecz warto si¢ im przyjrzec. Oto przeglad kilku z nich.

* Lokalizacja. Pozwala znalez¢ osoby wedtug kraju, wojewddztwa czy mia-
sta. Jesli prowadzisz lokalny biznes, moZzesz kierowac sie do mieszkancow
swojego miasta lub zamieszkujgcych w promieniu 16, 40 lub 80 kilome-
trow od Ciebie.
Dane demograficzne. Wskaz wiek i pte¢. Teoretycznie powiniene$ wie-
dzie¢, kim sg Twoi konsumenci, i wybrac¢ dos¢ konkretne kryteria, takie jak
kobiety w wieku 23 - 25 lat, mezczyZni w wieku 56 — 65 lat lub czterna-
stolatkowie.
Zainteresowania. Zdecydowanie najwazniejsza kategoria wyboru grupy
docelowej. Tutaj znajdziesz ludzi z okreslonymi zainteresowaniami, na
przyktad gotowaniem, jazdg na rowerze, bieganiem, jazzem, chodzeniem
do kosciota lub literaturg. Wybér masz sposréd niemal miliona mozliwych
polubien i zainteresowari! Mozesz takze kierowac sie do oséb wykonujacych
okreslony zawdd, co ma niewiarygodne znaczenie dla firm B2B. Zaznacz
na przyktad tylko dyrektoréw generalnych, szeféw marketingu, szeféw dziatu
zakupéw lub agentdw nieruchomosci.
Data urodzenia. Zrozumiate samo przez sie. Dobrze jest ztozy¢ ludziom
zyczenia w dniu, w ktérym niemal na pewno zaloguja sie na Facebooku.
Zwiazek. Skieruj sie wytacznie do singli, ludzi po $lubie, ludzi w zwigz-
kach lub zareczonych. Z oczywistych wzgledéw ta kategoria jest szcze-
gdlnie cenna dla firm z branzy weselnej lub matrymonialnej.
* Jezyk. Wybieraj ludzi, ktérzy korzystajg z Facebooka w okreslonym jezy-
ku. Aktualnie na Facebooku uzywa sie ponad 200 réznych jezykow.
* Edukacja i praca. Kieruj sie do 0séb o okreslonym wyksztatceniu lub pra-
cujacych w konkretnej firmie. Ta kategoria jest takze cenna dla firm B2B.
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Mozesz na przykfad chcie¢ zaadresowac reklame do pracownikéw pieciu
konkretnych firm w swoim miescie, trafi¢ do nowego klienta z konkretnej
firmy lub branzy albo zdoby¢ czyjas uwage, aby zyskac¢ nowe zlecenie.

Im scislej dookreslona grupa docelowa, tym lepiej. Reklamy sperso-
nalizowane na podstawie tych kryteriow wypromuja Twoja korporacje
znacznie skuteczniej niz jakiekolwiek tradycyjne strategie w mass me-
diach. Wykorzystaj aktualna baze fanéw, aby stworzyé¢ reklamy, ktére
beda dopasowane do ich znajomych 1 tym samym przyciagna do Ciebie
nowych Klientow.

Osiem fajnych rzeczy, ktére mozna zrobi¢
za pomoca reklam na Facebooku

Aby ulatwi¢ Ci wyobrazenie sobie potencjalu drzemiacego w facebooko-
wych reklamach, pokaze Ci osiem sposobéw ich wykorzystania.

1. Skieruj sie do odbiorcéw w dniu ich urodzin! Dotrzy) do aktual-
nych lub potencjalnych klientéw w ich urodziny, gdy sprawdzaja
zyczenia zamieszezone przez znajomych na swojej Scianie. Mozesz
zaoferowa¢ im znizke lub specjalng cene albo po prostu zaskoczy¢
zyczeniami ,wszystkiego najlepszego” od Twojej firmy.

2. Skieruj sie do fanéw, aby przypomnie¢ im o ciekawych wydarze-
niach i promocjach lub aby im podziekowaé. Gdy juz zdobedziesz
fanow, mozesz si¢ z nimi kontaktowaé¢ za darmo za posrednic-
twem strumienia wydarzen na Facebooku. Jesli masz jednak kon-
kretng wiadomos¢ lub oferte, ktéra cheesz przypomnie¢ swoim
aktualnym fanom, tak skierowana reklama to swietny 1 niedrogi
sposob na zapewnienie, ze przekaz zostanie odebrany.

3. Skieruj sie do swoich pracownikow! Macie za sobg ciezki tyvdzien?
Pogratuluj im za to, ze dali rade, lub podzigkuj im za ciezka prace!
Mozesz uzy¢ tylko kryterium ,miejsce pracy” lub w polaczeniu
z nazwa stanowiska, jesli cheesz trafi¢ do os6b z konkretnego
dziatu.

4. Przedstaw sie w nowej firmie. Zostales zatrudniony jako specjali-
sta od mediéw spolecznosciowych? Pokaz swoéj zapal do korzysta-
nia z sieci spolecznosciowych swoim nowym wspétpracownikom
1 przedstaw si¢ im za pomoca reklamy.
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5. Napisz do swojej drugiej potowki. Wiesz wszystko o tej ,grupie”
docelowej. Wpisz po prostu wszystkie kryteria, a uzyskasz reklame
stworzong wylacznie dla tej osoby, przekazujaca Twoja milosé.
Rysunek 15.1 przedstawia przykiad takiej reklamy.

AU ER B Reklama mitosna o Scistej grupie docelowej

I love you more bl

This device, And I'm only
miserable when I'm
without you, Hope we can
unplug for 2 day soon. I
love you.

Unlike
You like this,

Kocham Cie bardziej niz

To urzadzenie. Smutno mi tylko wtedy, gdy Ciebie nie ma. Mam nadzieje, ze wkrotce
wyrwiemy sie gdzies na caty dzieri. Kocham Cie.

6. Buduj potencjalne relacje z kluczowymi partnerami. Kieruj si¢ do
0s6b ze wskazanym w profilu tytulem ,,CEO”, | dyrektor generalny”
lub podobnym stanowiskiem w firmach, z kt6rymi cheialbys nawia-
zac interakeje.

7. Skieruj sie do tradycyjnych mediéw. Nawiaz kontakt z pracowni-
kami lokalnych gazet 1 stacji telewizyjnych lub jakie)s publikacji
miedzynarodowej.
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8. Korzystaj ze sponsorowanych artykuléow. Nowa reklama na Face-
booku umozliwia wyswietlenie na swojej stronie gléwnej informacji
o tym, kiedy T'wor fani nawiazuja interakeje ze strona, co nadaje jej
przekonujacy kontekst spoteczny.

Wszystkie te osiem sposobow sprzyja rozwojowi relacji — zaréwno
internetowych, jak 1 pozainternetowych — z aktualnymi 1 potencjalnymi
klientami, wspétpracownikami, podwladnymi 1 partnerami, a to tyvlko
poczatek. Jakie inne metody wyboru kryteriow zawezania grupy docelo-
wej na Facebooku méglbys zastosowaé?

Niech reklama bedzie lubiana

Gdy juz wskazesz wszystkie kryteria wyboru grupy docelowej, staniesz
przed zadaniem faktycznego stworzenia reklamy zawierajacej naglowek,
kilka linijek tekstu 1 zdjecie. Zdjecie jest najwazniejszym elementem
reklamy na Facebooku, wiec wybierz jasny obraz o optymalnej wielkosci,
ktory przykuje uwage ludzi. Mozesz uruchomi¢ nieograniczong liczbe
reklam z tego samego budzetu, co daje Ci okazje do przetestowania dzie-
siatkow roznych zdjeé, naglowkow i1 tekstow, aby sprawdzi¢, co najsku-
teczniej sklania do polubien. Musisz ustali¢ dzienny budzet, ktérego
minimalna kwota wynosi dwa zlote, a maksymalna zalezy tvlko od Ciebie.
Mozesz zamowi¢ reklamy CPC (ang. cost per click, czyli cena za klik-
niecie) lub CPM (ang. cost per M, czyli platna za tysiac wyswietlen).
W przypadku opeji CPM reklama moze zosta¢ wyswietlona wiele tysiecy
razy, lecz jesli nikt w nig nie kliknie, nie uzyskasz zbyt wiele za swoje
pieniadze. Dlatego na Facebooku jednostka rozliczeniowa jest tysiac
wyswietlen. W przypadku opcji CPC placisz tylko wtedy, gdy ktos kliknie
w reklame 1 odwiedzi Twoja strone, co oznacza, ze wydajesz pienigdze
tylko na konkretne rezultaty. Polecam Ci te opcje, jesli cheesz mie¢ pew-
nos¢, ze w zamian za swoje pieniadze uzyskasz konkretng liczbe klikniec.

Niech Twoje reklamy spotecznosciowe beda spotecznosciowe

Wiele firm nieskutecznie korzysta z reklam na Facebooku, gdyz pro-
buja bezposrednio skloni¢ do zakupu. Tyvmezasem uzytkownicy tego
portalu korzystaja z niego po to, zeby si¢ socjalizowac 1 spedzac czas
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z Innymyi, a nie po to, aby cos kupowaé. Recepta na sukces reklamy jest
skierowanie do strony fanowskiej, a nie do oficjalnej strony lub koszyka
na zakupy. Taki link zacheci odbiorc6w do interakeji. Byé moze wezma
udzial w konkursie lub zadadza pytanie na temat produktéw, ustug lub
branzy. Beda tez mieli mozliwos¢ nawigzania kontaktu z innymi czlon-
kami Twojej spolecznosci. Pamigtaj, co napisalem w rozdziale 5.: Twoim
celem jest zaangazowanie aktualnych 1 potencjalnych klientéw. Bedziesz
mial mnéstwo czasu na zrobienie na nich wrazenia p6zniej] — najpierw
sklon ich do polubienia Cie.

Korporacje dysponujace wickszym budzetem (minimum 250 00 dola-
row) moga zamowic reklamy angazujace (ang. Homepage Engagement
Ads), ktore poza niewiarygodnie skutecznym okreslaniem grupy doce-
lowej sa bardziej interaktywne 1 funkcjonalne. Mozesz na przyklad
w takiej reklamie udostepni¢ sonde, odtworzy¢ film, zabiega¢ o wpisanie
sie ludzi na liste gosci, a nawet uruchomié¢ program rozdawania probek
(polegajacy na udostepnianiu probek swojego produktu osobom, ktére
wyrazg swoje zainteresowanie 1 podadzg swoj adres).

INNE REKLAMY W SIECIACH SPOLECZNOSCIOWYCH

Reklamy na Facebooku sa najczesciej wykorzystywana 1 najbardziej sku-
teczng forma marketingu spolecznosciowego, lecz nie jedyna. Na przy-
klad LinkedIn 1 Twitter takze oferuja mozliwos¢ emisji bezposrednich
reklam dla scisle okreslonej grupy docelowej, ktore beda rozwijaly obec-
nos¢ firmy w sieciach spolecznosciowych.

Uzyj LinkedIn, aby trafi¢ do fachowcéw

LinkedIn zawiera ponad 100 milionéw profili uzytkownikéw, ktorzy
zazwyczaj sa bardziej zainteresowani biznesem niz uzytkownicy Face-
booka. Chociaz kryteria zawezania grupy docelowej nie s3 tak konkretne
jak na Facebooku, LinkedIn pozwala tatwo trafi¢ do fachoweéw poprzez
wybor branzy, stanowiska, stazu pracy, wieku, plei 1 lokalizacji. Oferuje
modele PPC (ang. pay per click, czyli cena za Klikniecie) 1 PPM (ang. pay
per M, czyli cena za tysiac wyswietlen), a minimalny budzet kampanii
to dziesie¢ dolarow.
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Najlepszym spofecznosciowym aspektem reklam na LinkedIn jest to,
ze pod kazda z nich znajduje sie link do profilu osoby, ktéra ja zamo-
wila. Nie jest to tak silny wyraz poparcia, jak facebookowi znajomi fanéw,
lecz mimo to funkcja jest interesujaca. Taka przejrzystosc i subtelne
zaproszenie do kontaktu przykuwaja uwage. Reklama nie pochodzi od
gigantycznej bezimiennej korporacji, gdyz wyraznie widac, ze zamowila
ja jednostka majaca profil na LinkedIn, tak jak osoba, ktéra oglada
reklame. Wyobraz sobie, ze kazda reklama w telewizji czy w gazecie
zawieralaby dane personalne osoby, ktora ja zlecila. To doprowadzitoby
do wickszej przejrzystosci 1 odpowiedzialnosci, a w efekcie do powstawa-
nia lepszych reklam.

Reklamy na Twitterze umozliwig Ci wiaczenie sie
w strumien tweetéw

Twitter kombinowal z réznymi modelami reklamowania sie, lecz aktu-
alnie oferuje programy ,Promoted Tweets”, , Promoted Trends” 1 , Pro-
moted Twitter Accounts”. Kazdy z programéw umozliwia firmie wyswie-
tlenie swoich najnowszych tweetéw osobom uzywajacym wskazanych
stow kluczowych. Ta strategia przypomina program ,Adwords” korpo-
racji Google, w ktorym ludzie wyszukujacy okreslone stowa kluczowe
ogladaja sponsorowane linki reklamodawcow, ktérzy wybrali te stowa
Kluczowe (1 za nie zaplacili). W Twitterze jednak bardziej chodzi o kon-
wersacje niz wyszukiwanie. Na przyklad, sprobuj wyszukac lekarzy
w Warszawie, aby sprawdzi¢, co ludzie méwia o lekarzach z tego miasta.
Jesli lekarz z Warszawy zaplaci za okreslone stowa kluczowe (takie jak
»Warszawa”, Jlekarz”, ,pacjent”, jopieka” itd.), jego najnowszy tweet
pojawi sie na gérze wyswietlonego strumienia’.

Facebook wyswietla reklamy po prawej stronie kazdej podstrony 1 pod
kazda strona w przypadku telefonéw komoérkowyeh. Nie umozliwia jed-
nak wykupienia platnych postow w srodku strumienia wydarzen. Twitter
z kolei eksperymentowat z dopuszezeniem reklam do strumienia tweetow.
Dla portalu duze znaczenie ma jednak to, zeby reklama miata zwiagzek

! Polacy nie s3 tak zafascynowani Twitterem jak mieszkanicy USA, dlatego tego
rodzaju wyszukiwanie w polskim Twitterze moze przyniesé¢é ubozsze wyniki niz
podobne wyszukiwanie w jezyku angielskim, dotyczace np. lekarzy z Brooklynu
— przyp. ttum.
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z zainteresowaniami uzytkownikow i zdobywala ich uwage. Zarzad
Twittera obwiescil, ze aby nie utrudnia¢ doswiadczania portalu jego
uzytkownikom, reklamy, ktére nie zdobeda uwagi (np. nie beda klikane
lub przesylane dalej), znikna, nawet jesli bedzie to oznaczalo krétko-
terminow3 strate dochodow portalu.

JAKA JEST DOZYWOTNIA WARTOSC REKLAMY
W SIECIACH SPOLECZNOSCIOWYCH?

Celem reklam bylo zazwyczaj zwickszenie swiadomoser marki, zwick-
szenie sprzedazy 1 konwersja pasywnych odbiorcow w klientow. Osta-
tecznym efektem tradyeyjnej reklamy byla wicksza swiadomosé u od-
biorey, ktory nastepnie decydowal, czy kupi produkt, czy nie. Reklamy
w sieciach spolecznosciowych roznia sie tym, ze ich celem jest wywolanie
konwersacji, co sprawia, ze sa znacznie bardziej wartosciowe. Celem
kampanii na Facebooku 1 Twitterze jest pozyskanie dla Twojej firmy
polubienia lub obserwujacego. Dzigki temu zyskujesz mozliwos¢ dozy-
wotniego rozmawiania z fanami (i angazowania ich, a w efekcie takze
sprzedawania im produktow!) bez dodatkowych kosztéw na reklame.
Oczywiscie, jesli w swoich postach spolecznosciowych bedziesz kladt
nacisk na marketing i sprzedaz, ludzie przypuszczalnie klikna nie lubig
lub przestana Ci¢ obserwowaé. W duzej mierze taka sytuacja zaistniala
w marketingu mailowym. Listy mailingowe zazwyczaj nie byly wykorzy-
stywane do angazowania lub oferowania czego$ wartosciowego, lecz do
sprzedawania. W efekcie ludzie coraz bardziej irytowali sie firma, ktora
kiedys lubili (a nawet zaczynali jej nienawidzic), 1 wypisywali si¢ z listy.

Stoisz przed niesamowita mozliwoscia dotarcia do idealnego klienta
1 za cene jednego klikniecia (wahajaca sie miedzy zlotowka a trzema
zlotymi, w zaleznosci od wybranych kryteriow) przekonania kogos, aby
Cie polubit 1 wlaczyl sie w konwersacje. Gdy taka osoba trafi do Two-
jej spolecznosci, bedzie darzyla Cie zainteresowaniem dostownie do
konca swojego zycia, o ile bedziesz ja odpowiednio angazowal. Jaka
jest wiec dozywotnia wartos¢ takiej reklamy, polubienia, obserwowania
lub klikniecia?
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Reklamy Likeable kuleja, lecz ostatecznie
pomagaja firmie rozwinac dziatalnos¢

W Likeable Media kupowalismy reklamy dla ponad trzystu klientow
1 dzieki kryteriom wyboru 1 opeji ,,znajomi fanéw” pomoglismy w powiek-
szeniu wielu spolecznosci. Przyklad numer jeden, kt6rym chee sie z Toba
podzieli¢, pochodzi jednak z doswiadczen na wlasnej firmie. Reklamy
na Facebooku to jedyny rodzaj platnych kampanii, z jakich korzystalismy.
Dzieki nim firma w ciagu trzech lat osiagnela status multimilionowe;j
korporacji, mimo ze zaczynalismy praktycznie od zera. Poczatkowo zle
adresowalismy nasze reklamy, ale wyciagnelismy wnioski. Aby uzyskaé
taki rezultat, wydawalismy zaledwie trzydziesci dolaréw dziennie.

Jak robilismy na poczatku? W polu ,,Zainteresowania” wybieralismy
takie stowa kluczowe, jak ,marketing”, , promocja” i ,media spoleczno-
sciowe”. Generowalo to duza liczbe fanéw zainteresowanych tematem,
lecz niekoniecznie byli oni naszymi potencjalnymi klientami. Grupa
zawierala wielu studentéw oraz inne osoby, ktore interesowaly si¢ tymi
dziedzinami, lecz nie odpowiadaly w firmach za podejmowanie decyzji.
Zmienilismy wiec taktvke.

Wiedzielismy, ze decyzja o wynajeciu agencji marketingowej jest
podejmowana przez wiele os6b w firmie oraz ze mozemy do nich dos¢
precyzyjnie trafi¢ po nazwie stanowiska. Zaczelismy konsekwentnie two-
rzy¢ reklamy adresowane do takich oséb: szeféw marketingu, zastepcow
szefa marketingu, dyrektorow marketingu 1 menedzer6w marki. Nie
zachecalismy w swoich reklamach do zadzwonienia lub odwiedzenia
naszej strony internetowej, lecz tylko do polubienia naszej strony na
Facebooku i dolaczenia do naszej spolecznosci. Procz tego codziennie
udostepnialismy najlepsze tresci na temat mediéw spolecznosciowych,
jakie znalezlismy, oraz porady dotyczace najskuteczniejszych sposobéw
wykorzystywania tych mediow. Ten radykalnie nienachalny marketing
ostatecznie poskutkowal 1 do dzisiaj dziesiatki tych os6b zadzwonily do
nas lub napisaly maila z prosba o pomoc. Sposréd ponad 20 000 naszych
fanow na Facebooku z pewnoscia wigcej zdecyduje si¢ na kontakt. Zrobia
to jednak dlatego, ze beda gotowi do zakupu, a nie dlatego, ze my jeste-
smy gotowi do sprzedazy.
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Neutrogena za pomoca reklam na Facebooku
szuka wihasciwych fanéw

Neutrogena to potezna marka, ktéra nie ma probleméw ze swiadomo-
scig konsumentéw. Lecz produkt skinID to srodek na tradzik, ktory nie
kazda osoba chetnie poprze publicznie, gdyz w ten sposéb zdradza swoje
problemy skéme. Z tego powodu zdobycie dowodéw uznania od nasto-
latkow jest jeszcze cenniejsze.

W reklamach na Facebooku Neutrogena zaczela od kierowania sie
do nastolatkéw, ktérzy zaznaczyli w polu zainteresowan takie stowa klu-
czowe, jak ,dbanie o cer¢”, ,zdrowa skéra” itp. Gdy te reklamy wygene-
rowaly kilka tysiecy fanow, Neutrogena uzyla opeji ,,znajomi fanow”,
aby trafi¢ do wszystkich nastolatkéw w USA. Kazdy mlody czlowiek na
Facebooku, ktory zobaczyl reklame, widzial pod nia imi¢ swojego zna-
jomego, ktory juz lubil skinID. Sposroéd wszystkich grup spolecznych
nastoletnie osoby sa chyba najbardziej wyczulone na to, co méwia ich
znajomi. To, ze widzieli wsparcie swoich znajomych dla produktu, spra-
wilo, ze strona zyskala kolejne tysiace polubien i dzisiaj ponad 90 000
0s6b publicznie wyrazilo swoje poparcie wobec srodka na tradzik.

Reklamy sieci Starbucks na Facebooku napedzaja sprzedaz

Starbucks, wiodacy sprzedawca kawy, wydal miliony dolaréw na face-
bookowe reklamy, aby zgromadzi¢ potezna spolecznosé liczaca ponad
29 milion6éw fanéw. Jednak sieci Starbucks udato sie osiagnaé cos, z czym
wiele innych firm ma problem — skierowala fan6w do swoich lokali.
Za pomoca funkeji ,Wydarzenia” firma stworzyla i przeprowadzila

ponad tuzin promocji, takich jak , Free Pastry Day”, , Frappuccino Happy

Hour” 1 ,New VIA Sampling Celebration”. Te wydarzenia w sumie sklo-
nily do odwiedzenia lokalu Starbucks ponad dwa miliony oséb.
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— LISTA ZADAN

1. Zdefiniuj idealng grupe docelowa, positkujac sie kategoriami dostep-
nymi dla reklamodawcéw na Facebooku. Sprawd? jej dokfadng liczeb-
nos¢ po zaznaczeniu odpowiednich danych demograficznych i zain-
teresowan.

2. Przetestuj rézne kreatywne pomysty reklamowe. Zacznij od niewiel-
kiego budzetu oraz kilku réznych zdje¢ i nagtéwkow, aby wybrac¢ ten
najskuteczniejszy. (Stawki zaczynajg sie od 2 ztotych, na co kazdy moze
sobie pozwoli¢). Niech reklamy kierujg do strony na Facebooku, a nie
Waszego oficjalnego serwisu internetowego.

3. Zastanow sie, czy Twoja firma skorzystataby na reklamach w LinkedIn
i Twitterze. Przypuszczalnie nie warto zadawac sobie trudu, jesli jesz-
cze nie zaistniate$ na tych portalach. Bez watpienia jednak powinie-
nes sprobowac i z pewnoscig warto poeksperymentowac.

TWORZ LUBIANE REKLAMY SPOLECZNOSCIOWE

W $wiecie zdominowanym przez tak liczne formy niechcianych 1 prze-
szkadzajacych reklam kampanie w mediach spotecznosciowych pozwalaja
Ci by¢ bardziej lubianym, dostownie 1 w przenosni. Mozesz je adresowac
1 kierowa¢ do idealnej grupy odbiorcze) oraz korzysta¢ z wbudowanej
opcji stownego poparcia. Zamiast doprowadzaé¢ do sprzedazy reklama
tworzy dozywotnia wiez z potencjalnymi klientami — oraz ich znajo-
mymi. W trudnych czasach, gdy warto rozwazy¢ obciecie wydatkow na
tradycyjne kampanie (ktore moga, lecz nie musza by¢ skuteczne), przyj-
rzy) si¢ blizej reklamom spolecznosciowym, ktore powigksza Twoja baze
fanow 1 wygeneruja nowych klientow.



ROZDZIAL 16.

Przyznaj, gdy cos schrzanisz,
a potem wykorzystaj
swoje btedy

3 czerwea 2010 roku Loft, firma odziezowa nalezaca do Ann Taylor Inc.,
zamiescila na swojej stronie na Facebooku zdjecie wysokiej blond modelki
w nowych jedwabnych bojéwkach z linkiem , kup teraz” pod spodem.

Ten post nie byl niczym niezwyklym w mediach spolecznosciowych,
a juz na pewno nie byl niezwykly w swiecie mody. Z jakichs powodéw
fanki zareagowaly wyjatkowo negatywnie. Chociaz wiele oséb przyznalo,
ze spodnie dobrze prezentuja si¢ na modelce, wiekszos¢ narzekala, ze
nie sa ,uniwersalnie korzystne” i ze ,wygladaja Swietnie, gdy masz metr
osiemdziesiat” 1 jestes ,patykowata jak modelka na zdjeciu”. Fani
zaczeli si¢ domagaé, aby firma Loft pokazala spodnie na ,,prawdziwych
kobietach”.

Wiele korporacyji, jesli nie wiekszosé, nie zrobitoby nic w odpowiedzi.
Cala branza odziezowa zasadniczo zostala zbudowana na zdjeciach
superszezuplych modelek, a nie prawdziwych kobiet, czego nie zmienily
nieliczne protesty.

Jednak firma Loft przeprosita dwa dni pdzniej 1 zamiescila zdjecia
»prawdziwych kobiet” w spodniach, ktére jeszeze pare dni temu byly na
modelce. To pracujace w Ann Taylor kobiety zamiescily swoje fotogratie
w owych spodniach (rysunek 16.1).

Spolecznos¢ zareagowata wybuchem radosci. Co lepsza, wies¢ o tym,
co sie stalo, szybko sie rozniosta 1 firma Loft zyskala mnéstwo zastuzo-
nego rozglosu medialnego w swiecie mody 1 w internecie. Kilka miesiecy
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AEHTEE N Menedzerki Loft w roli modelek

n LOFT Hi! My name is Julie and | am LOFT's Manager of Digital

Programs. Yesterday we received a request to show our new silk cargo
pants on real women. Through the day we will be showcasing women
at LOFT wearing the pant. To get us started | am posting a gallery
showing how | wear the pant at work, at night, and on the weekend.

lam 5'3" and a size 6 and a regular shopper of LOFT's petite collection
though | shop regular sizes as well.

How | Wear Our New Silk Cargo Pant
(@] June 17 at 11:53am - Like - Comment - Share

£ 43 people like this.

£J View all 48 comments

LOFT Czesc! Nazywam sie Julia i jestem menedzerem w LOFT do spraw promocji cyfrowej.
Wczoraj otrzymalismy prosby o pokazanie naszych nowych jedwabnych bojéwek na
prawdziwych kobietach. Dzisiaj przez caty dzier bedziemy prezentowac kobiety z LOFT

w tych spodniach. Na poczatek zamieszczam zdjecia pokazujace, jak nosze te spodnie

w pracy, wieczorem i w weekend.

Mam 160 cm wzrostu i nosze rozmiar 6. Regularnie kupuje ubrania z kolekcji LOFT w matych
rozmiarach, chociaz nabywam tez normalne rozmiary.

Jak Wygladam W Naszych Nowych Spodniach

pozniej na stronie nadal znajdowalo sie zdjecie wychudzonej modelki
w ubraniach Loft, a ponizej szybkie odpowiedzi zespotu Loft na wszystkie
komentarze 1 pytania — pozytywne 1 negatywne. Na stronie uwydatniono
takze spolecznos¢, ktora od czerwea 2010 roku znacznie si¢ powickszyla
1 liczy dzisiaj ponad 250 000 fanow.

Co zrobila firma Loft? Krotko méwiae, przyznala sie do bledu 1 napra-
wila go. Pracownice, ktére opublikowaly na Facebooku wlasne zdjecia,
zademonstrowaly gotowos¢ do przyjecia komentarzy 1 pokazania , praw-
dziwego oblicza” swoim klientkom 1 ogladajacym. W ten sposob nie tylko
natychmiast naprawiono blad, lecz takze nawiazano kontakt na osobi-
stym poziomie z klientkami, ktore poczuly sie obrazone. Firma potra-
fita nawet wykorzysta¢ wynikajaca z bledu okazje i wyr6znic sie w pozy-
tywny sposob.
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DWA PROSTE StOWA MOGA DUZO ZDZIALAC

Stowa: , Przykro mi”, gdy popelnisz pomylke, to duzy krok na drodze do
je] naprawienia. Firmy skladaja sie z ludzi, a kazdemu zdarza sie czasem
pomyli¢, dlatego nieuniknione jest to, ze firma od czasu do czasu ziry-
tuje lub zdenerwuje swoich klientéw. Problem, ktory budzi szczegdlng
frustracje, zaczyna si¢ jednak wtedy, gdy nie potrafi ona od razu prze-
prosi¢ 1 zaja¢ sie swoim bledem.

Kazdy facet, ktory byl chociaz raz w zyciu na randce, wie, ze po shu-
chaniu najwazniejsza umiejetnoscia w zwigzku jest umiejetnosc prze-
praszania. To samo dotyezy firm. Te proste stowa szczegélnie trudno
powiedzie¢, gdy firma stanie si¢ korporacja 1 sp6tka publiczna albo ma
potezny dzial prawny. Jednak zawsze sa one wlasciwym rozwiazaniem.

JAK POWIEDZIEC, ZE CI PRZYKRO

Najlepszym sposobem powiedzenia klientom, ze Ci przykro, jest nagra-
nie wysokiej ranga osoby z firmy, np. dyrektora generalnego, gdy na
filmie przyznaje si¢ do bledu 1 wyjasnia, jak zostanie naprawiony. Gdy
przemawia dyrektor lub jeden z lideréw organizacji, klienci wiedza, ze
Twoja firma traktuje sprawe powaznie. Odpowiedz filmowa nadaje fir-
mie ludzki wymiar, ktérego nie zapewni zadna notka prasowa czy list.
Natomiast krotki czas trwania filmu 1 jego sympatycznosé oznacza
poszanowanie czasu ogladajacego. Twdj dyrektor generalny powinien by¢
przygotowany do okazania maksymalnej skromnosci 1 naturalnosci.

Jesli dyrektor generalny nie wypada dobrze przed kamera, sprobu;j
wybraé¢ inng wysoko postawiona osobe do filmowych przeprosin. To po-
winna by¢ osoba z zarzadu 1 musi przemawia¢ w imieniu calego Two-
jego zespolu. Dyrektor generalny moze tez napisa¢ notke, chociaz jest
to mniej efektywne. Jesli jednak po uwzglednieniu ,osobowosci medial-
nych” Twoich szeféw notka jest najlepsza opcja, powinna brzmie¢ jak
najbardziej przyjacielsko 1 szczerze — staraj si¢ unika¢ wszelkich sfor-
mulowan prawniczych i korporacyjnych.
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PLANUJ TO, CO NIEPLANOWANE

Wiesz, ze Twoja firma bedzie popelniala bledy, ale nie wiesz, kiedy to
nastapi, jakie beda te bledy i kto zostanie obrazony. Najlepiej jest wiec
zaplanowac¢ to, co nieplanowane. Korporacje przez wiele lat zlecaly fir-
mom public relations lub wlasnym dzialom PR opracowanie planu
komunikacji kryzysowej. Gléwna réznica w poréwnaniu z dniem dzisiej-
szym polega na tym, ze wiesci w internecie rozchodza si¢ znacznie szyb-
ciej niz kiedykolwiek wezesniej. Im dluzej Twoja firma bedzie mysle¢ nad
odpowiedza, tym gigantyczniejsze rozmiary osiagnie problem. Zanim
wiec popelnisz blad, co jest nieuniknione, stworz miedzydzialowy zespot
ludzi, ktérych zadaniem bedzie blyskawiczne reagowanie na pojawiajace
sie sytuacje 1 wybdr stosownej odpowiedzi w mediach spotecznosciowych.

Naucz prawnikéw, jak by¢ ludzkim

Prawnicy 1 szefowle dzialu komunikacji maja niesamowita umiejetnosc
zrujnowania przeprosin. A najgorszym momentem na sprzeczke z praw-
nikami jest kulminacyjny punkt sytuacji kryzysowej. Wazne jest wiec,
zeby firma zaplanowala zawczasu, jakiego rodzaju jezyka bedzie uzywaé,
a jakiego unika¢, gdy nadejdzie kryzys. Proste, bezposrednie slowa sa
niemal zawsze lepsze niz gadka korporacyjna, szczegélnie w mediach
spolecznosciowych. Swobodniejszy jezyk pokazuje Cig jako prawdziwa
1 wrazliwg istote ludzka. Klientowi znacznie trudniej jest zloscic si¢ na
wrazliwego 1 prawdziwego czlowieka niz na ,zla korporacje” (a tak w cza-
sach kryzysu bedzie Cig postrzegal). Przekaz wiec prawnikom, ze w takich
sytuacjach zamierzasz powiedzie¢: , Przykro nam. Zawalilismy”, a samo
to sprawi, ze bedziecie lepiej przygotowani niz wigkszos¢ korporacji.

Opracuj plan alarmowy

Zapewne pamigtasz ze szkoly probne alarmy przeprowadzane po to, zeby
wszyscy wiedzieli, co robi¢ w razie pozaru. Tak samo jedyna metoda
przvgotowania sie na nieuniknione kryzysy jest wymyslenie wlasnych
planéw alarmowych. Wyobraz sobie najgorsze sytuacje. Na przyklad,
klient umiera w trakcie positku w Twojej restauracji lub jeden z pra-
cownikow wyciaga strzelbe na lade w Twoim sklepie (im bardziej zwa-
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riowane 1 nieprawdopodobne sytuacje, tym lepiej). Oczywiscie, nic
takiego przypuszczalnie nie bedzie mialo miejsca, lecz zdarzy si¢ cos,
czego sobie nie wyobrazales.

Jaki jest Twéj plan? Ktore osoby z poszezegolnych dzialéw musza
si¢ spotkac 1 jak szybko? Co bedzie, gdy kryzysowa sytuacja zdarzy si¢
w piatek wieczorem? A jesli zastepca szefa dzialu komunikacji bedzie
wtedy na wakacjach? Media spolecznosciowe dzialaja 24/7/365, wiec
musisz mie¢ plan szybkiego reagowania niezaleznie od okolicznosei. Jak
bedziesz si¢ komunikowat z konsumentami? A jak z pracownikami, part-
nerami czy dostawcami?

Przygotowywanie si¢ na cos, co by¢ moze nigdy si¢ nie zdarzy, moze
wydawac sie glupie, lecz jesli nie przygotujesz sie na kryzys w mediach
spolecznosciowych 1 reagujesz wolno lub stabo, to gdy dojdzie do cigzkiej
sytuacji, Twoja marka moze znacznie ucierpie¢. Pomysl o reakeji kor-
poracji British Petroleum na wyciek ropy w Zatoce Meksykanskiej
w 2010 roku. Gdyby BP zareagowalo na Facebooku 1 Twitterze szybciej,
powazniej 1 z wicksza szczeroscia, by¢ moze uratowaloby swoja repu-
tacje — oraz kurs akeji.

NIE ZATRZYMUJ SIE NA WYRAZENIU UBOLEWANIA

Przeproszenie to tylko poczatek radzenia sobie z kryzysowa sytuacja.
W takiej chwili stuchanie i reagowanie na to, co ludzie méwig w sie-
ciach spolecznosciowych, jest wazniejsze niz kiedykolwiek. Najlepiej,
gdyby takie zachowanie stalo si¢ elementem Twojej praktyki bizneso-
wej, zanim dojdzie do kryzysu, lecz jesli z jakichkolwiek przyczyn tak nie
jest, musisz opracowaé plan przydzielenia dodatkowych zasobéw na
zarzadzanie spolecznoscia internetowa, gdyz Twoi fani na Facebooku
1 Twitterze beda z pewnoscia w czasie kryzysu bardziej aktywni.

Jesli to mozliwe, wyrazaj ubolewanie pod kazda pojedyncza skarga
1 kontynuuj dialog. Szybkie reagowanie 1 pokazywanie, ze Ci zalezy, moze
sprawi¢, ze powazna pomylka zakonezy sie wzmocnieniem Twojej repu-
tacji. Bledy i kryzysy przybieraja r6zne formy 1 rozmiary, wiec opracuj
rozne stopnie reagowania. Niezaleznie od sytuacji najwazniejsze jest
jednak to, zeby szczerze si¢ przejac 1 okazac to, szybko przeprosié¢, po
czym naprawi¢ problem.
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JetBlue przezywa powazny kryzys, lecz przeprasza

Linie lotnicze to jedne z najbardziej znienawidzonych firm w USA.
Podréz powietrzna stanowi najczescie] wyzwanie, a linie najdotkliwiej
odczuwaja frustracje klientow. JetBlue mialo jednak niezla marke —
szanowang 1 wysoko oceniang przez klientéw. W lutym 2007 roku firma
doswiadczyla powaznego kryzysu, gdy seria gwattownych burz oraz rozne
inne wewnetrzne trudnosci doprowadzily w ciagu tygodnia do odwolania
setek lotéw 1 unieruchomienia tysigcy pasazerow.

Reputacja JetBlue mogta ulec kompletnemu zrujnowaniu, lecz zostala
uratowana przez szybka 1 odpowiednig reakeje w internecie. Dyrektor
generalny 1 zalozyciel firmy David Neeleman zamiescit na YouTube
trzyminutowy film, w ktérvm przepraszal i obiecywat klientom, ze taka
sytuacja juz nigdy si¢ nie powtérzy. Film zostal takze udostepniony na
Facebooku 1 Twitterze, gdzie obejrzaly go setki tysiecy osb. Neeleman
pojawil si¢ nastepnie w tradycyjnych mediach, wlacznie z wystgpem
w talk-show Davida Lettermana. Zachowywat si¢ skromnie 1 pokazywal,
ze jest zdecydowany wszystko naprawié.

Mimo doswiadczenia jednego z najgorszych tygodni w historii lot-
nictwa, potencjalnie negatywny wplyw na marke zostal zapomniany,
a JetBlue szybko odzyskalo swoja pozycje lidera w kwestii satysfake)i
klienta. W ostatnich kilku latach, gdy media spolecznosciowe zyskaly
na znaczeniu, JetBlue nadal jest liderem wsréd linii lotniczych pod wzgle-
dem angazowania klientéw za pomoca takich narzedzi, jak Facebook
czy Twitter.

Domino’s ratuje sie przed catkowita katastrofa

W kwietniu 2009 roku dwéch pracownikéw Domino’s Pizza w Karo-
linie P6inocnej z niewyjasnionych powodéw nagrato 1 zamiescilo na
YouTube film, na ktérym robili obrzydliwe rzeczy z jedzeniem przygo-
towywanym dla klientéw, miedzy innymi pocierali je o rézne czesci ciala.
Film nosit wszelkie znamiona katastrofy: byl tak obrzydliwy, ze wiekszos¢
ludzi miala trudnosci z przetknigciem czegokolwiek jakis czas po jego
obejrzeniu. Mimo to zyskal setki tysiecy wyswietlen, a jego fragmenty
zostaly pokazane w ogélnokrajowej telewizji.
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Domino’s zareagowalo natychmiast i opublikowalo na stronie list
z przeprosinami. Obaj pracownicy zostali zwolnieni, a firma obiecala
pociagna¢ ich do pelnej odpowiedzialnosci okreslonej w prawie. Prezes
amerykanskiego oddzialu Domino’s Patrick Doyle nagral précz tego
film z przeprosinami, chociaz zrobit to dopiero tydzien po felernym zda-
rzeniu. Co wigce] mogla zrobi¢ firma w odpowiedzi na ten dostownie
obrzydliwy kryzys? Jako restauracja szybkiej obstugi nie miala najlepsze)
reputacji, jesli chodzi o jakosé positkéw, a to byla najokropniejsza sytu-
acja, jaka mogli sobie wyobrazié¢ pracownicy i klienci.

Firma postanowila ostatecznie zaczaé¢ wszystko od nowa. Zamoéwita
kampanie reklamowa, wspierana przez trzyminutowy film na YouTube
1 Facebooku, na ktérym Klienci opowiadali o tym, jak malo smaczna byla
pizza Domino’s. Padaly wypowiedzi na temat ciasta przypominajacego
w smaku tekture oraz inne bardzo krytyczne komentarze. Na koniec film
pokazywal pracownikéw przygotowujacych razem zupetnie nowq, lepszq
pizzg (rysunek 16.2).

m Zwrot w historii pizzerii Domino’s

YOII I Search Brow}

Domino’s® Pizza Turnaround
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D 135/47) @ - = w920
Blike Q@ 52 |4 Addto v  Share | Embed | M 730,996
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“Domino’s Pizza Tumaround" The true story of how Domino's isten...
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Kampania sprawila, ze ludzie poczuli, ze Domino’s, korporacyjny
gigant, byl beznadziejny w stuchaniu potrzeb klientow, lecz chce stac sie
lepsza firma. I tak naprawde nig byl, skoro ta kampania sie powiodta.

Trzyminutowy film, zbyt dlugi na reklame telewizyjna, lecz idealny
do serwisu YouTube, nie zostal rzecz jasna obejrzany tyle razy, co ten
obrzydliwy, lecz réwniez byl popularny, gdyz wyswietlono go ponad
700 000 razy. Co wigcej, firma zyskala bardziej ludzki wizerunek i nawia-
zata kontakt z konsumentami wtedy, gdy bylo to najbardziej potrzebne.

Gdy firma zwleka z reakcja: matki i firma Motrin

W sobote w listopadzie 2008 roku na stronie internetowej firmy Motrin
pojawila sie reklama srodka przeciwbolowego, w ktorej lektorka czytala
nastepujacy tekst:

Noszenie dziecka wydaje si¢ by¢ w modzie. No c6z, teoretycznie to
swietny pomysl. Istnieja nosidetka zawieszane z przodu, na ramie, chusty
1 worki. Kto wie, co jeszeze wymysla. Nos dziecko z boku, z przodu,
uwolnij rece. Podobno tworzy to prawdziwa wiez. Mowi sie, ze dzieci
noszone przy ciele placza mniej niz inne. Ale co ze mnag? Czy mamy,
ktére nosza swoje dzieci, placza czesciej niz te, ktére nie nosza? Na
pewno tak! Takie noszenie niewiarygodnie obciaza plecy, kark i ramiona.
Wspominatam juz o plecach? Coz, zniose bol, bo to pozytywny rodzaj
cierpienia: robieg to dla dziecka. A przy tym od razu widac, ze jestem
mama. Wiec jesli bede wygladala staro i glupio, ludzie zrozumieja
dlaczego.

Reklama obrazita mnéstwo mam 1 w blogosterze poswieconej macie-
rzynstwu zawrzalo. Po kilku godzinach byl to najczesciej omawiany
temat na Twitterze. Na YouTube pojawit sie dziewieciominutowy film
przedstawiajacy reakeje mam 1 do teraz zostal wyswietlony dziesiatki
tysiecy razy. Jednak to byla sobota, wiec nikt z firmy Motrin lub z jej
agencji reklamowej nie zareagowal. Do poniedziatku, gdy pojawila sie
odpowiedz, obrazliwa reklama zostala obejrzana przez kolejne tysiace
mam, z ktérych wiele wyrazilo swoja dezaprobate. Firma wycofala
reklame 1 ,wystosowala przeprosiny”, ale natychmiastowe spustoszenia
juz zostaly dokonane.
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Musisz by¢ przygotowany na wszystko, co konieczne w $wiecie nie-
mal blyskawicznego dzielenia si¢ informacja. Jesli ktos skrytykuje Twoja
reklame lub strategie marketingowa w weekend, kto jest gotéw mu
odpowiedzie¢? Gdyby Motrin od razu zaczeto minimalizowaé szkody,
by¢ moze unikneloby dodatkowych tysiecy negatywnych komentarzy
mam 1 uzyskaloby szybkie wybaczenie.

Btad Likeable: Gap

W pazdzierniku 2010 roku sklep odziezowy Gap odstonit nowe logo.
Natychmiast zostalo znienawidzone niemal przez wszystkich glosnych
klientéw w kilku sieciach spolecznosciowych. Tysiace 0sob stwierdzilo,
ze logo jest brzydkie, 1 protestowalo przeciwko niemu, powstawaly nawet
falszywe konta na Twitterze, aby wysmia¢ Gap.

Mimo milionéw dolaréw wydanych na wydrukowanie materiatow
reklamowych z nowym logo firma Gap szybko zorientowala sie¢ w swoim
bledzie i po kilku dniach zamiescila na swojej facebookowej stronie
taka notke:

OK. Slyszelismy glosno i wyraznie, ze nie podoba Wam si¢ nowe logo.
Duzo si¢ nauczylismy z Waszych komentarzy. Cheemy tego, co najlep-
sze dla marki i dla naszych klientéw. Zamiast przeprowadzac crowdsour-
cing, dzisia) wieczorem przywrocimy Blue Box.

Nieformalny i skromny ton tej wypowiedzi przekazywat klientom,
ze Gap ich stucha 1 interesuje si¢ tym, co maja do powiedzenia. Tak
szybka decyzja by¢ moze bylaby niemozliwa w przypadku mniej elastycz-
nego, bardziej konserwatywnego zarzadu. Niemniej jednak w czasach
kryzysu szybkie decyzje sa wazniejsze niz kiedykolwiek. Caly incydent,
chociaz okazat si¢ kosztowny, poprawit reputacje firmy Gap i1 uratowat ja
przed jeszcze kosztowniejsza wpadka.
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— LISTA ZADAN

1. Opracuj plan awaryjny dotyczacy mediéw spotecznosciowych. Co
zrobisz, jesli klient podzieli sie na YouTube negatywnym przezyciem,
promogja spali na panewce lub zaplanowana komunikacja rozwinie sie
niezgodnie z oczekiwaniami? Kto zareaguje publicznie i w jaki sposob?
Kto bedzie miat ostatnie stowo przy podejmowaniu decyzji?

2. Skonsultuj sie z dziatem prawnym i dziatem komunikacji w celu
ustalenia pewnych wytycznych, abys w razie kryzysu mogt szybko
odpowiedzie¢ skromnym, osobistym jezykiem.

3. Gdy ustalisz plan awaryjny, przeprowadz jeden lub dwa prébne alarmy,
aby sprawdzi¢, jak Twoja firma sobie poradzi.

4. Stuchaj uwaznie i obserwuj internetowe konwersacje na temat Twojej
firmy — nawet w weekendy i w czasie wakacji.

JESLI ZAPLANUJESZ TO, CO NIEPLANOWANE,
| POTRAFISZ PRZEPROSIC...

Ludzie maja niesamowita umiejetnosé¢ przebaczania innym ich bledéw.
Wybaczaja takze firmie (szczegélnie gdy si¢ im przypomni, ze stoja za
nig wspolezujacy, wyrozumiali 1 rozsadni ludzie). Trudnosci pojawiaja sie
wtedy, gdy sie nie przygotujesz lub zbyt malo elastycznie zareagujesz
na pojawienie si¢ bledu lub kryzysu. Jesli zawczasu opracujesz plan
dzialania 1 bedziesz potrafil publicznie, od razu 1 szczerze przeprosic,
zachowasz nienaruszona reputacje marki w obliczu kazdego kryzysu
spolecznosciowego.



ROZDZIAL 17.

Konsekwentnie
WYWotuj ekscytacje,
zaskoczenie i zachwyt

Kilka miesiecy temu bylem na konferencji biznesowej, w trakeie ktorej
jak zwykle tweetowalem pewne kwestie, ktorych sie dowiedzialem. Jeden
z prowadzacych zarekomendowat jako ,lekture obowiazkowa™ ksiazke
Wizjonerskie organizacje Jima Collinsa. Slyszalem juz o niej wezesniej
1 cheialem zapamigtaé, zeby ja kupié, a jednoczesnie podzieli¢ sie ta
informacja, wigc tweetnalem: ,Rekomendowana ksigzka biznesowa:
Wizjonerskie organizacje. Ktos czytal?”.

Otrzymalem kilka odpowiedzi, z ktérych najlepsza pochodzita od
Jessego Landry’ego. Jesse, ktory obserwowal mnie na Twitterze, lecz nigdy
si¢ nie poznalismy, napisal: ,Z checia wysle ci ja kurierem, jesli jeszcze
nie masz swojej”.

Nie: ,Swietna ksiazka, Dave, powinienes ja przejrze¢”, czy nawet:
»Z checia ci ja pozycze”. Zaoterowal, ze wysle mi ja kurierem. Onie-
mialem. Odpowiedzialem, ze nie potrzebuje jej na nastepny dzien, lecz
owszem, dzigkuje, z checia przeczytam, 1 podalem swoj adres. Oczywi-
scie, ksigzka 1 tak przyszla do mnie nastepnego dnia. Znowu oniemiatem.

Sprawdzitem profil Jessego. Okazalo sig, ze jest doradea w Admini-
staff, firmie oferujacej wsparcie w kwestii zasobow ludzkich dla mniej-
szych 1 srednich biznes6w. Jesse nie namawial mnie na wspélprace z nim.
Gdyby tak zrobil, przypuszczalnie odpowiedziatbym: , Dzickuje, ale nie,
dziekuje” 1 uznalbym, ze wyslal ksiazke po to, aby zdobyé¢ zlecenie od
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mojej firmy. Zamiast tego sam podekscytowany zobaczytem, czym si¢
zajmuje, sprawdzilem jego firme 1 zastanowilem sie, czy jego ustugi
moglyby mi by¢ kiedys potrzebne.

Jesse wystal mi ksiazke ,,po prostu dlatego” 1 nie otrzymal niczego
w zamian. Jak sie jednak okazalo, dzisiaj, po paru miesiacach od tego
zdarzenia, badam potencjal powierzenia kwestii zasob6w ludzkich Like-
able Media zewnetrznej firmie. Naturalnie zwré6citem sie do Jessego
1 Administatf, aby pomogli mi rozwigza¢ ten problem. Ale Jesse nie mogt
tego wiedzie¢, gdy wysylal mi ksiazke. On po prostu jqg wystat.

Jesli potratfisz wymysli¢ sposoby na robienie drobnych rzeczy dla kon-
sumentow 1 spolecznosci internetowych, za sprawa ktorych ich zaskoczysz
1 zachwycisz, zaoferujesz nieoczekiwang wartosé lub wywolasz usmiech
na twarzy pojedynczego klienta, zawsze bedziesz si¢ wyroznial, zostaniesz
zapamietany 1 bedziesz zdobywal zlecenia od spolecznosci. Jesli przed
erg medi6éw spolecznosciowych rozpoznawalnosé byla wazna, to teraz
jest ona niezbedna, gdy stowa rozchodza sie z predkoscia blyskawicy.
W jaki sposob mozesz by¢ rozpoznawalny w sieciach spolecznosciowych?

JUZ JESTES PRZED KONKURENCJA

Dobra wiadomos¢ jest taka, ze jesli przestrzegasz podstawowych wska-
zowek bycia lubianym w mediach spolecznosciowych, takich jak stu-
chanie 1 reagowanie bez ukrytych motywoéw na wszystkie komentarze
dotyczace Ciebie na Facebooku, to juz znacznie wyprzedzasz wiele kor-
poracji, ktore stosuja wobec internetu mentalnosé¢ telewizyjnag. W koncu
jednak swiat — oraz Twoja konkurencja — nadgoni braki 1 przyswoi
sobie najlepsze sposoby dziatania w mediach spolecznosciowych. Aktual-
nie na Facebooku nie walezysz o uwage wylaeznie z konkurencja z praw-
dziwego zycia, lecz takze ze znajomymi fanow 1 markami, z ktérymi sa
zZwlazani.

Twoim zadaniem jest wiec wymyslenie nie tego, jak stac sie lepszym,
tvlko jak si¢ odroznic. Wszystko, co przeczytales dotychczas w tej ksiazcee,
dotyczylo spelnienia standardéw doskonatego korzystania z sieci spo-
tecznosciowych. Ale w jaki sposéb przekroczysz oczekiwania? Jak mozesz
wykonywac drobne rzeczy (a jak te wigksze), aby odr6zni¢ si¢ od konku-
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rencji? W jaki sposob wykorzysta¢ media spolecznosciowe, aby pokazac
swoja innos¢ 1 wywolac jak najwiecej szezerych okrzykow zachwytu?
Jak mozesz weieli¢ w swoja prace ,zaskoczenie 1 zachwyt™?

Drobne rzeczy maja znaczenie

W wielu sytuacjach najwazniejsze okazuja sie drobnostki. W historii
przytoczonej na poczatku rozdzialu Jesse z pewnoscia nie musial przy-
syla¢ mi tej ksigzki na nastepny dzien. Szczerze powiedziawszy, mam
nadzieje, ze mial dobra umowe, gdyz taka przesytka mogla by¢ drozsza
niz sama ksigzka. Ale jego zachowanie si¢ wyrdznialo. Jakie drobne rze-
czy mozesz zrobi¢, aby odseparowa¢ swoja firme od reszty 1 sprawic, ze
aktualni 1 potencjalni klienci zwréca uwage? Prawda jest taka, ze duzo
zalezy od konkretnej natury Twoje) branzy 1 Twoich internetowych
spolecznosci.

Na pewno mozesz ,,podstuchiwaé¢” konwersacje, ktére niekoniecznie
dotycza Twojej firmy, oraz odpowiadaé na pytania nieskierowane bezpo-
srednio do Ciebie. Wez udzial w tych dialogach i zaangazuj si¢ w spo-
tecznosé¢ powiazana z Twoja branza lub firma, lecz nie prébuj jej
reklamowa¢ ani czegokolwiek sprzedawaé. Ta strategia jest szczegolnie
latwa na Twitterze, gdzie rozmowy z obeymi ludZzmi sa norma. Jesli wiee
jestes na przyklad posrednikiem nieruchomosci, mozesz postuchac¢ ludzi
zadajacych pytania na temat pozyczek bankowych na pierwsza wplate
w Twoim miescie 1 odpowiadac¢ im, podajac linki do uzytecznych arty-
kuléow w internecie. Jezeli pracujesz dla lokalnego domu goscinnego,
mozesz stucha¢ pytan o najlepsze miejsca na wakacje 1 poleci¢ trzech
znajomych z branzy, ktérych poznates na targach 1 ktorzy oferuja
noclegi w egzotycznych miejscach.

Jesli zaoferujesz ludziom na Twitterze 1 Facebooku nieoczekiwana
wartos¢ 1 nie bedziesz cheial niczego w zamian, uzyskasz chwile zachwytu,
ktére w polaczeniu beda mialy bardzo pozytywny wplyw na Twoje inte-
resy. Zarekomendowani przez Ciebie znajomi na Twitterze kiedys si¢
odwdziecza, reklamujac Cie swoim obserwujaeym. A gdy wskazany przez
Ciebie artykut okaze si¢ niezwykle pomocny, tacy potencjalni kupey by¢
moze poprosza Cie o pomoc przy zakupie domu.

Best Buy to pierwsza duza firma, ktéra zaczela oferowaé ludziom
niespodziewana wartos¢ w postaci odpowiedzi na ich pytania. Firma
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zorganizowala dzial | Twelpforce”, skladajacy sie z niemal tysigca pra-
cownikow, wyszkolonych do odpowiadania na pytania ludzi na Twitterze
na temat produktow elektronicznych. Gdy ktorys z tych setek pracow-
nikow nie jest na jednym z pieter sklepu i nie pomaga klientowi twarza
w twarz, udziela pomocy aktualnym 1 potencjalnym klientom w inter-
necie. Odpowiada na pytania na temat sprzetu elektronicznego, w tym
takze sprzetu niesprzedawanego przez Best Buy.

Duze rzeczy tez maja znaczenie

Duze wydarzenia, takie jak konkursy i loterie, takze moga wywola¢
zachwyt, nawet jesli tylko u uczestnikow 1 zwyciezcow. Ta strategia
szczegolnie dotyczy wiekszych firm. Jesli potrafisz zorganizowac konkurs,
ktory zblizy ludzi do Twojej marki lub wzmocni te emocjonalng wiez,
masz wieksze szanse na uzyskanie dlugotrwalego efektu.

Firma Franklin Sports, jeden z wiodacych producentow sprzetu spor-
towego, jest najbardziej znana z dostarczania oficjalnych rekawic dla
baseballowej Major League. Chociaz ich rekawice 1 inny sprzet basebal-
lowy sa uzywane przez miliony Amerykanow, strona fanowska miala
staby start 1 w ciggu pierwszych pieciu miesiecy zgromadzila zaledwie
1900 fanow.

We wrzesniu 2010 roku firma wykorzystala swoje powiazania z Major
League 1 zwickszyla wysitki, organizujac konkurs dla fanéw: jesli w ciagu
nastepnych dwoch tygodni liczba fanéw siegnie 10 000, wylosowany
szezesliwiec otrzyma dwa bilety na rozgrywki play-off. Chociaz nie byla
to nagroda, ktéra ucieszylaby kazdego, warto bylo o nia powalczy¢, co
dotyczylo szczegélnie zakreconych na punkcie baseballa cztonkéw spo-
lecznosci. Setki fan6w zaczely przesylaé strone znajomym i w ciggu
dwoch tygodni firma Franklin zwiekszyla polubienia ponad pieciokrot-
nie, do ponad 10 000. Jednemu podekscytowanemu fanowi wreczono
bilet, a przy okazji stworzono kipiaca energia spolecznosé.

Cisco, swiatowy lider w facznosci sieciowej, to potezna korporacja
technologiczna, ktora zdaje sobie sprawe z istotnosci zachwycania klien-
tow za posrednictwem mediéw spolecznosciowych. Udalo jej sie znalezé
sposoby na weielenie mediow spolecznosciowych we wszystkie swoje
dzialania biznesowe. Rozmawialem z Petra Neiger, szefowa dzialu mar-
ketingu spolecznosciowego w Cisco, ktora powiedziala mi:
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Jestesmy przekonani, ze zaangazowanie moze pojawia¢ si¢ na roznych
poziomach, od udostepniania informacji, po rozmawianie i znajdywanie
sposobow na wzbudzanie ekscytacji, inspirowanie i wspieranie klientow
1 partnerow. Kazde podejscie ma swoj cel. Na przyklad, ekscytacja zwia-
zana ze specjalnymi ofertami i loteriami zwieksza wirusowosc, sprzedaz
lub zaangazowanie w marke. Swietnym przykladem s3 nasze loterie
na Facebooku. Wispieranie, gdy jest wlasciwie przeprowadzane, ulatwia
przen1e51enle relacji z klientami I wplywowymi osobami na wyzszy po-
ziom, na ktorym staja si¢ Twoimi ambasadorami lub czlonkami ze-
spolu tworczego. Nasi ambasadorzy to lojalni adwokaci, ktérzy miedzy
innymi pomagaja w rozsiewaniu wiesci, inicjuja konwersacje dotyczace
Cisco 1 w nich uczestnicza, poprawiaja bledne informacje, a nawet zwra-
caja naszg uwage na istotne fakty. Nasze dotychczasowe wysitki zwiazane
z angazowaniem umozliwily nam korzystanie z kolektywnej madrosci
naszej grupy docelowej i stworzenie nowych mozliwosci dla Cisco.

Firma Cisco rozumie koniecznosé¢ korzystania z mniejszych 1 wiek-
szych strategii w mediach spolecznosciowych oraz pamietania o kultywo-
waniu relacji z klientami 1 partnerami poprzez wyréznianie si¢ 1 oferowa-
nie czegos dodatkowego. Poza tym robi jeszcze cos, co wyrdznia ja na tle
wszystkich firm, jakie widzialem w mediach spolecznosciowych. Na stro-
nie Cisco Networking Academy (Facebook.com/CiscoNetworkingAcademy)
firma umozliwia wybieranie konsumentéw, ktérzy zostang administra-
torami strony, zasadniczo przekazujac im kontrole nad tresciami docie-
rajacymi do ponad 175 000 fanéw oraz nad reputacja marki Cisco. Cho-
ciaz ten ruch byl ekstremalnie ryzykowny, szczegélnie dla tak duzej
korporacji, jak dotad sie oplacil. Firma nie tylko wzbudzila zachwyt
grupy klientéw, w ktérych rece powierzono reputacje marki, lecz siegnela
do nieprawdopodobnego zrédia nowych zasobow (czyli do klientow!),
aby rozdzieli¢ prace nad zarzadzaniem spolecznoscia.

GDY KAZPY COS WYGRYWA, TY ZGARNIASZ WSZYSTKO:
WSPOLNE NAGRODY ROZWIJAJA SPOLECZNOSC

Konkursy 1 loterie s3 z pewnoscig ekscytujace, lecz nic nie budzi wiek-
szych emocji niz mozliwos¢ wygrania czegos przez kazdego czlonka
spolecznosel. Wspdlne nagrody zachecaja fanoéw do wspdlnej pracy nad
rozwojem spolecznosci. Taka akcje w Likeable Media obserwowalismy
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po raz pierwszy na stronie Chill Zone firmy Cumberland Farms, co opi-
sywalismy w rozdziatach 7. i 13. Cumberland postanowilo wykorzysta¢
namietne uwielbienie nastolatkéw z Nowej Anglii do napojéw Chill
Zone. Dzigki reklamom spolecznosciowym na Facebooku, wspieraniu
wykraczania poza grupe 1 cotygodniowemu rozdawaniu darmowych
napojow strona w pierwszym miesigcu rozrosla si¢ do ponad 10 000
fanéw. Aby zmotywowa¢ czlonkéw do rozpowszechniania wiesci o stro-
nie, firma oglosita wyzwanie: pomé6z nam zdobyé¢ 50 000 fanéw do
21 sierpnia 2009 roku, a zorganizujemy dzien darmowego napoju Chill
Zone (rysunek 17.1).

Reklama dnia darmowego napoju Chill Zone

FACEBOOK

(Must use on Free

august 421

Juz w niespelna trzy miesiace pozniej liczba fanéw przekroczyla cel
o ponad 20 000 os6b.

Efekt w postaci liczby 0séb, ktére dolaezyly do spolecznosci, byl nie-
samowity, lecz odczucia jej cztonkéw byly jeszeze bardziej niewiary-
godne. Ludzie pisali posty w rodzaju: , Zaprositem wszystkich w szkole,
zeby zostali fanami” czy: ,Nie spoczne, dopdki nie zdobedziemy
50 000 fanéw. Chill Zone rzadzi!”.
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Wyniki sprzedazy takze byly wyjatkowe. Pierwszy dzienn darmowego
napoju Chill Zone 5 czerwea 2009 roku doprowadzil do wykupienia
0 27 000 bonéw wiecej niz w poprzednich latach. Drugi czerwcowy
dzien darmowego napoju Chill Zone, ktéry byt wynikiem postawionego
wyzwania, doprowadzil do zwiekszenia sprzedazy o 23 procent w porow-
naniu z poprzednim piatkiem, a 50 procent calego wyniku sprzedazy
przypisywano bezposrednio Facebookowi.

tACZ AUTOMATYZACIE
Z PRZEJAWAMI CZLOWIECZENSTWA

Chociaz dobrze jest posiada¢ narzedzia do zarzadzania duzymi liczbami
fanéw, obserwujacych 1 konwersacyi, nic nie zastapi ludzkiego, osobistego
pierwiastka w mediach spolecznosciowych. Promocje, konkursy, gratisy
1loterie dostarczaja rozrywki 1 zachwycaja tysiace, a nawet miliony ludzi
jednoczesnie, lecz czy osobista, wyjatkowa odpowiedz od prawdziwej
osoby z wielkiej korporacji nie zachwycitaby Cie znacznie bardziej niz
nawet najlepszy konkurs na swiecie?

Wyjatkowe stowa maja wyjatkowsq site

Czasem wystarczy doceni¢ kogo$ publicznie, aby wywolaé¢ u niego zasko-
czenie 1 zachwyt oraz poprawi¢ mu humor na caly dzien. Social Media
Examiner, wiodacy blog poswiecony wykorzystaniu mediéw spoteczno-
sciowych w malych firmach, rozwingl swoja baze fanéw do ponad
25 000 os6b w mniej niz rok, 1 to bez zadnych platnych reklam. Pracujacy
przy nim ludzie robili wszystkie podstawowe rzeczy, takie jak odpowia-
danie na kazde pytanie 1 komentarz czy udostepnianie wartosciowych
informacji. Jedna kwestia odr6zniata ich jednak od innych firm: publicz-
nie dzickowali kazdemu tysiecznemu fanowi. Gdy wiec liczba fanow
siegnela 5000, pieciotysieczny fan zostal przedstawiony calej spolecz-
nosci. To samo zrobiono z szesciotysiecznym fanem. Takie cykliczne
swietowanie jest kultywowane do dzisiaj, gdy liczba fanow przekracza
30 000. To podobna akcja do milionowego klienta sklepu, tyle ze fan nie
dostaje nic poza wyrazami uznania i osobistym podzigkowaniem. Mimo
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to milo jest zosta¢ docenionym wsrod tysiecy osob, a taka akeja jedno-
czesnie przypomina pozostalym o ciaglvm rozwoju spolecznosei.

Crowdrise, dobroczynna spolecznosé internetowa zalozona przez
aktora 1 filantropa Edwarda Nortona, wykorzystuje Twittera do dzigko-
wania ludziom za posty, datki 1 uczestnictwo. Procz tego przez caly dzien
losowo rozdaje ofiarodawcom nakrycia glowy, plakaty 1 koszulki oraz
dziekuje w zupelnie inny sposéb, niz wiekszosc ludzi jest przyzwyczajona.
Wryslij datek na stuszng sprawe, a otrzymasz tweeta w rodzaju: ,Niesa-
mowitego dnia!” lub: ,Mamy nadzieje, ze to najlepszy dzien w Twoim
zyeiu”. Niezaleznie od tego, jaki masz dzien, otrzymanie takiego tweeta
z pewnoscia wywola usmiech na Twojej twarzy. Przypuszczalnie pochwa-
lisz si¢ tym paru znajomym. Wyobraz sobie, ze ksiggowy tweetuje do
wszystkich nowych obserwujacych: ,Mam nadzieje, ze Twé) dzien nie
jest zbyt opodatkowany” albo prawnik dzigkuje nowym kontaktom na
LinkedIn stowami: ,Niech prawo bedzie z Toba”. Co moglbys méwié,
aby chociaz troche si¢ wyr6znié i zosta¢ zapamietanym?

Zaskakujace rozmowy z kondomami — na dobre i na zte

Nowojorski instytut zdrowia cheial zrobi¢ szum wokét kampanii ,NYC
Condom” pod koniec 2009 roku. NYC Condom to pierwsza samorza-
dowa marka prezerwatyw w USA. Instytut rozdaje ponad 10 milionéw
darmowych prezerwatyw rocznie, aby promowac¢ w Nowym Jorku bez-
pieczniejszy seks.

Instytut postanowil wykorzysta¢ Twittera, aby zaskoczy¢ mieszkancow
Nowego Jorku 1 skfoni¢ do zastanowienia, zanim zrobia cos glupiego.
Zatozono konto na Twitterze (Twitter.com/NYCcondom), z ktorego
wysylano tweety w imieniu kondoma. Kazdego wieczoru szukano oséb
rozmawiajacych na Twitterze o planach imprezowych oraz nowojorczy-
kéw, ktérzy przypuszezalnie beda potrzebowali prezerwatywy. W tym
celu wpisywano takie stowa kluczowe, jak ,getting laid” (z ang. pie-
przyc sig), ,looking to hook up” (z ang. szukam seksu) czy ,partying all
night” (z ang. imprezuje calg noc).

Nastepnie wysylano do nich zabawne tweety od kondoma w rodzaju:

,Wez mnie, bede Cie chronit”,

,Nie wychodZ zdomu beze mnie”;
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,Jesli mnie potrzebujesz, pamietaj, zeby mnie zatozyc”;

,Ruszasz w Nowy Jork? WeZ mnie, jestem fatwy”.

Ludzie byli nie tylko zdziwieni, lecz takze zszokowani. Wiekszosé
mimo zaskoczenia uznala za zabawna ,bezposrednia konwersacje”
z kondomem i odpowiedziala. Czesé stwierdzila, ze 1 tak zamierzala
wzia¢ ze soba kondom NYC Condom, 1 dzigkowala za przypomnienie.
Inni rozpowszechniali wies¢ o poczuciu humoru 1 madrosei instytutu,
przesylajac dalej jego tweety.

Pewna czes¢ 0sob poczula si¢ zaskoczona w negatywny sposéb. Kon-
wersacje na Twitterze sa publiczne, wiec gdy napisal do nich instytut
samorzadowy, przypomnial im o tym, ze rozmawiali przez internet
z prawdziwymi osobami o planowaniu seksu, co przypuszczalnie zrodzilo
pewien dyskomfort. Mimo to kampania zrobila duzo halasu, zaskoczyla
mnostwo nowojorczvkéw z grupy docelowej instytutu zdrowia oraz
wplynela na zachowanie wielu oséb. Tweetujacy kondom byé moze
nawet uratowal komus zycie.

— LISTA ZADAN

1. Opracyj strategie przekraczania oczekiwan klienta w sieciach spotecz-
nosciowych, aby wzbudzi¢ jego zaskoczenie i zachwyt. Na poczatek
napisz piec inicjatyw Twojej firmy, ktére wprawityby w pozytywne
zaskoczenie Ciebie jako konsumenta.

2. Okresl budzet, jaki mozesz przeznaczy¢ na odpowiednie promocje,
konkursy, gratisy i loterie na Facebooku i Twitterze. W zaleznosci od
swoich produktéw i ustug wybierz cos, co mozesz zaoferowac kaz-
demu, kto polubi strone, oraz cos, co mozesz zaoferowac wszystkim
fanom, gdy osiggniecie okreslong liczbe fanéw.

3. Stworz plan komunikacji w mediach spotecznosciowych, ktéry
uwzgledni unikalny jezyk, stosowany w rozmowach z aktualnymi
i potencjalnymi klientami. Niezaleznie od budzetu wyjatkowe i chwy-
tliwe frazy odréznig Cie od reszty, wywotajg usmiech i sktonig fanow
do rozgtaszania wiesci o Tobie.
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WYKORZYSTAJ ZASKOCZENIE DLA WEASNEGO ROZWOJU

Jak mozesz zaprojektowaé systemy 1 procesy zwigzane z wywolywaniem
usmiechu 1 zaskoczenia? Jak stworzy¢ kulture konwersacji, ktéra odrézni
Cie od rosnacego grona konkurentéw w sieciach spolecznosciowych?
Jesli jestes w stanie naprawde wynagrodzi¢ wszystkich fanéw 1 obserwu-
jacych, tchniesz energie w potezna grupe internetowych adwokatéow.
Konsekwentnie zwigkszaj stawke w oferowaniu wartosci 1 zachwycaniu
aktualnych 1 potencjalnych klientow, a nie tylko beda o Tobie pamietal,
gdy sami zaczna Cie potrzebowaé, lecz takze zarekomenduja Cie, gdy
inni beda Cie potrzebowaé.



ROZDZIAL 18.

Nie sprzedawaj! Zadbaj
jedynie o to, aby kupowanie
byto tatwe i atrakcyjne

To byl poczatek grudnia 2009 roku, gdy moja zona 1 ja siedzielismy przy-
tuleni na kanapie z laptopami w rekach, jak typowa lubujaca si¢ w me-
diach spolecznosciowych para. Carrie byla zalogowana na Facebooku
1 sprawdzala najnowsze posty znajomych oraz lubianych przez nia stron.
Nagle zauwazyla post firmy Limited, przedstawiajacy nowy szal ,taki, jak
u Oprah!”. Stwierdzila, ze jest to na tyle interesujace, zeby kliknaé, a gdy
to zrobila, pojawit sie pozomnie typowy ,koszvk” z opcja zakupienia szala
w szerokiej gamie koloréw.

Ten koszyk byt jednak pod jednym wzgledem inny niz te, na ktére
klikalismy wezesniej. Znajdowal si¢ w srodku strumienia wydarzen na
Facebooku, a nie na stronie Limited. Z czystej ciekawosci (chociaz szal
byl tadny 1 faktyeznie pojawil sie u Oprah) przeklikala caly proces zakupu,
bezpiecznie wpisala numer karty kredytowej 1 kupila szal, nie opuszcza-
jac Facebooka. Produkt przyszedl do nas dwa dni p6zniej, lecz wezesniej
moja zona opowiedziala setkom znajomych na Facebooku, jak tatwo bylo
go zakupic.

Carrie kupifa szal od firmy Limited, lecz nie byl on nachalnie sprze-
dawany. To byla jedna z pierwszych transakeji dotyczacych fizyeznych
przedmiotéw dokonanych w obrebie Facebooka, a firma Limited zad-
bata o to, aby caly proces byl tatwy 1 atrakeyjny dla tysieey fanéw. W tym

! Oprah Winfrey — slynna amerykanska prezenterka telewizyjna — przyp. thum.
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celu stworzono aplikacje, za pomoca ktérej klienci moga kupowaé lub
przeglada¢ towary bez wychodzenia z Facebooka. Firma zbudowata
w ciggu kilku miesiecy zaufanie fanéw i zyskala wiarygodnosé za sprawa
niedawnego pojawienia si¢ w programie The Oprah Winfrey Show.
Wozystkie te aspekty zlozyly sie na to, ze firma mogla tymeczasowo
zamieni¢ strong spolecznosciowa w sklep internetowy, dzieki czemu
uzyskala natychmiastowy doch6d w wysokosci wielu tysieey dolarow.

SPRZEDAZ NIE JEST BRZYDKIM StOWEM, ALE ZAKUP
POWINIEN BYC PROSTY | LATWY (I SPOKOJNY)

Facebook 1 inne sieci spolecznosciowe doswiadezyly gwaltownego roz-
woju w ostatnich kilku latach 1 z definicji sa gtéwnie kanatami spoleczno-
sciowymi, a nie handlowymi. Nie oznacza to jednak, ze nie mozna uzywac
Facebooka do bezposredniej sprzedazy, reklamy czy rozwijania firmy. Po
prostu wiekszos¢ ludzi wehodzacych na Facebooka 1 inne sieci spolecz-
nosciowe nastawia si¢ na kontakty spoleczne z innymi, a nie na zakupy.
Aby skutecznie zmieni¢ sie¢ spolecznosciowa w kanal sprzedazowy, trzeba
maksymalnie ulatwié¢ 1 uatrakeyjnié¢ proces zakupu. Musisz by¢ jednak
ostrozny, gdyz jesli polozysz zbyt duzy nacisk na marketing lub sprze-
daz, podkopiesz z trudem zdobywane zaufanie 1 sympatie fanéw.

Najwiekszym problemem kazdego marketingowea jest to, jak zarabia¢
na mediach spolecznosciowych. Jaki jest realny zwrot z zainwestowanego
czasu 1 wydanych pieniedzy? Przybiera on, rzecz jasna, rozne formy:
wieksza reputacja 1 wiarygodnosé¢ marki, wieksza lojalnosé i czestotliwosé
zakupo6w, wieksza liczba polecen 1 mniejsza potrzeba reklamy to tylko
Klika przykladéw. Ale co z bezposredniq sprzedazg? Odpowiedz jest taka,
ze jesli bedziesz przestrzegal strategii opisanych w poprzednich siedem-
nastu rozdzialach tej ksiazki, to sprzedawanie ludziom na Facebooku
jest w porzadku, a nawet jest zalecane. Zadbaj o to, aby proces zakupu
byl tatwy, zabawny 1 mozliwy do udostepnienia innym, lecz nigdy zbyt
mocno nie naciskaj.

Pomysl o tym w ten sposéb: jesli zaangazujesz potencjalnych klien-
tow w internecie, masz swietny produkt lub ustuge skierowane do wia-
sciwych osob 1 sprawisz, ze zakup bedzie bezbolesny 1 atrakeyjny, to nie
bedziesz musial niczego zachwala¢. Sprzedaz 1 marketing to przeszka-
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dzajace 1 niechciane doswiadezenia, podezas gdy zakupy zazwyczaj koja-
rz3 si¢ z zabawnym, przyjemnym, a czasem nawet ekscytujacym doswiad-
czeniem. W jaki sposob mozesz stworzy¢ okazje do zakupow zamiast
okazji do sprzedawania 1 marketingu?

Istnieje wiele sposobdéw bezposredniego sprzedawania produktéw lub
ustug za posrednictwem sieci i stron spotecznosciowych. Oto kilka przy-
ktadow aplikacji na Facebooka, ktére utatwiajg zatozenie sklepul

Piec¢ aplikacji do sprzedawania produktéw na Facebooku
APLIKACJA STRONA INTERNETOWA ZALETY

8thBridge 8thBridge.com Przenosna, osobista
i spoteczna — stworz wlasng
platforme e-commerce.

Payvment Payvment.com/products Uruchom na swojej stronie
na Facebooku witryne
na profesjonalnym poziomie.

Shop Tab ShopTab net Zat6z sklep na Facebooku
tatwo, szybko i niedrogo.

Shoutlet Shoutlet.com Tworz tresci, angazuj
odbiorcéw i analizuj
efekty marketingu
spotecznosciowego
za pomoca jednej platformy.

Show & Sell  NorthSocial.com/apps/show-sell ~ Zamien strone na Facebooku
w sklep internetowy.

Pamietaj o aplikacjach

Co istotne, musisz skupi¢ si¢ na technologii zwiazanej z procesem
zakupu. Im plynniejszy bedzie zakup, tym wiekszy procent fanow,
obserwujacych 1 uzytkownikow stanie si¢ klientami. Stwoérz lub spersona-
lizuj prosta, lecz bardzo funkcjonalna aplikacje na Facebooka, 1Pho-
ne’a lub komérke. Albo lepiej — opracuj trzy aplikacje. Upewnyij sig, ze
masz na oficjalnej lub facebookowej stronie fatwy w uzyciu koszyk na
zakupy. Jesli jestes osoba, ktora nie ma odpowiednich sklonnosci lub
mozliwosci, zeby skorzystaé¢ z takiej technologii (na przyklad lekarze,
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prawnicy 1 ksiegowi racze) nie umieszczg na swojej stronie koszyka
na zakupy), zadbaj po prostu o to, zeby najlepsi, najbardziej angazu-
jacy 1 przyjacielscy pracownicy odpowiadali na telefony 1 witali ludzi
w drzwiach.

Im bardziej plynny proces zakupu, tym wiecej kompletnych transakeji
1 tym wiekszy szum, prowadzacy do kolejnych transakeji w przysztosci.

TWEET nie zaktada sprzedawania — a moze jednak?

W Likeable Media sugerujemy klientom, aby przy korzystaniu z Twittera
przestrzegali zestawu wskazowek zbudowanego na podstawie akronimu

»TWEET":

* Trust-building (zaufanie): budowanie relagji.

* Wisdom (madrosc): uczenie sie od lideréw branzy i od klientéw.

* Ears open (otwarte uszy): stuchanie rozmow.

* Establish your brand (utwierdzanie pozycji marki): dazenie do wyraznej
obecnosci w sieci.

* Teach (przekazywanie wiedzy): przekazywanie swiatu informacji o tym,
co robisz.

Oczywiscie, w tym ulatwiajagcym zapamigtanie akronimie nie ma nic
o sprzedawaniu. Ba, nie wspomina on nawet o marketingu. Jezeli jednak
dobrze stuchasz, uczysz si¢ 1 pracujesz na zaufanie z odpowiednimi
ludzmi, a procz tego utwierdzasz pozycje marki z wlasciwa baza fanow
1 dzielisz sie tym, czym zajmuje si¢ Twoja firma, nie bedziesz musial
sprzedawac. Ludzie beda znali Twoj produkt lub ustuge 1 zwroea sie do
Ciebie, gdy poczuja cheé zakupu. Im mniej klopotéw z procesem kupo-
wania, tym lepiej, a im prostszy 1 tatwiejszy system kasowania lub zama-
wiania, tym wieksze prawdopodobienstwo, ze klient bedzie zadowolony.

Musisz jednak zadba¢ o to, zeby fani 1 obserwujacy wiedzieli, czym sie
zajmujesz lub co sprzedajesz, oraz da¢ im mozliwos¢ zakupu. Nawet jesl
Twoja korporacja bedzie najbardzie) angazujaca, transparentna, reagu-
jaca 1 uwazng firma na $wiecie, to jesli w zaden sposob nie poinformu-
jesz ludzi, co sprzedajesz, 1 nie pokazesz 1m (bez wchodzenia im na
glowe), jak dokonaé zakupu, to Twoja obecnosé w sieci spolecznoscio-
wej nie bedzie zoptymalizowana.
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Facebookowy lejek sprzedazy uwzglednia sprzedaz

Tradycy)ny lejek sprzedazy zawiera swiadomosc, zamiar, bodziec 1 zakup.
Facebookowy lub spolecznosciowy lejek sprzedazy takze zawiera zakup —
lecz prowadzi do niego dluzsza sciezka (rysunek 18.1). Najpierw musisz
zyskaé swiadomosc 1 polubienie.

m Facebookowy lejek sprzedazy

Marketing facebookowy

Swiadomosé

Angazowanie
Bycie lubianym

Sprzedaz

Powtérne
zaangazowanie

Nastepnie przeprowadzasz potencjalnego klienta przez serie inte-
rakeji, angazujac go 1 oferujac mu interesujace, edukacyjne lub warto-
sciowe tresci. Gdy klient bedzie gotowy do zakupu, to jesli zapewniles
mu czytelng 1 latwg sciezke, sprzedaz dojdzie do skutku.

Jednak w poréwnaniu z tradyeyjnym lejkiem ten facebookowy nie
konczy si¢ na sprzedazy. Klient nadal Cie [ubi 1 jest z Toba dozywotnio
zwiazany, chyba ze Kliknie ,nie lubie”. Po zakonczeniu transakeji mozesz
go wiec nadal angazowac 1 oferowa¢ mu wartos¢ niezwigzang bezposred-
nio z kupowaniem produktéw. Utrzymywanie kontaktu z klientem w sie-
ciach spolecznosciowych po dokonaniu przez niego zakupu daje Ci
dodatkowa, powazna korzysé. Dzieki temu, ze klient jest czlonkiem sieci
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spolecznosciowej, przedstawiasz si¢ pasywnie jego znajomym i obserwu-
jacym. Sam proces sprzedazy za posrednictwem Facebooka jest wyraznie
dluzszy, lecz owocuje wieksza czestotliwoscia zakupéw 1 widocznosceia
Twojej firmy wéréd znajomych klientow.

SPRZEDAWAJ, WYKORZYSTUJAC SIECI SPOLECZNOSCIOWE
| ZARZADZANIE ZAPASAMI

Gdy masz ograniczone zapasy towaru 1 musisz go sprzeda¢ szybko ze
znizka, zadna metoda nie jest szybsza 1 skuteczniejsza niz za posred-
nictwem mediow spolecznosciowych. Linie lotnicze, hotele i teatry to
przyklady branz, w ktorych korzystanie z mediéw spolecznosciowych jest
szczegolnie oplacalne, zwlaszeza tuz przed odlotem samolotu, zamknie-
ciem rezerwacji lub podniesieniem kurtyny. Generalnie jednak kazda
firma skorzysta na starannym zarzadzaniu zapasami, ustalaniu cen 1 dys-
trybucji za pomoca duzej sieci, ktora zgromadzila lub w ktére) obser-
wuje konwersacje.

Dell sprzedaje na Twitterze z ,lubianymi” efektami

Firma, ktora odniosta najwickszy sukces w sprzedawaniu na Twitterze,
jest Dell. Za pomoca konta @DellOutlet 1 dzicki ponad péttoramiliono-
wej] grupie obserwujacych sprzedano odnowione komputery 1 inny sprzet
elektroniczny za ponad 7 milionéw dolaréw.

Jak Dell to osiagnal? Gdy miat nadmiar produktéw, znacznie obnizal
ceny, a nastepnie publikowal na Twitterze ograniczona czasowo oferte
z linkiem do zakupu. Taka strategia owocowala nie tylko natychmiasto-
wymi transakejami, lecz takze przesylaniem $wietnych ofert dalej. Skut-
kiem tego wiece] uzytkownikéw zaczynalto obserwowac konto Della,
a tym samym nastepna oferta docierala do wiekszej liczby oséb.

Zastanawiales si¢ kiedys, dlaczego loty last minute staja si¢ drozsze,
a nie tansze? Podroznicy na ostatnia chwile albo zaplaca nienaturalnie
duza sume, albo beda musieli skorzysta¢ z innej opeji podrézowania, co
doprowadza do mnoéstwa pustych foteli lub lotéow z na wpét wypel-
nionymi samolotami. Firma JetBlue byla pierwsza linig lotnicza, ktéra
rozwiazala problem pustych siedzen za pomoca mediéw spotecznoscio-
wych. Zalozyla konto na Twitterze o nazwie @JetBlueCheeps, na kto-
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rym publikowala wylacznie ograniczone czasowo 1 ilosciowo oferty. Cho-
ciaz kwoty miedzy 119 a 279 zlotych nie dawaly firmie astronomicznych
przychodow, bylo to lepsze niz wysylanie lotéw z pustymi fotelami.
W pelni korzystali na tym takze klienci, ktorzy byli na tyle elastyezni,
zeby poczekac na dobra oferte na Twitterze.

Czy masz zapasy, ktore moglbys znacznie przecenié, aby sie ich szybko
pozbyé? Pamietaj, ze poza blyskawicznym zwiekszeniem sprzedazy
doprowadzisz do powstania szumu w mediach, w ktorych wiesci roz-
chodza si¢ lotem blyskawicy. Przypuszczalnie zyskasz tez powracajacych
1 nowych klientow.

W JAKI SP’OSC')B DZIALA GROUPON
| SPOLECZNOSCIOWE MODELE SPRZEDAZY?

Groupon, o ktérym pisalismy w rozdziale 11. (jak 1 wiele innych bliznia-
czo podobnych stron), przedstawia ludziom $wietne oferty, ktore dojda
do skutku, gdv do zakupu zobowiaze si¢ odpowiednia liczba oséb. Ten
model jest prosty: zaoferuj znaczna przecen¢ w zamian za gwaranto-
wang liczbe kupujacych, a nastepnie uzyj narzedzi marketingu mailo-
wego 1 spolecznosciowego, aby swiat jak najszybcie] dowiedziat sie
o swietnych ofertach. Groupon odniést niebywale sukcesy w wypelnia-
niu restauracji 1 uzdrowisk w martwe dni oraz wygenerowal potezna
sprzedaz internetowa dla duzych firm, takich jak Gap. Zwr6¢ uwage,
ze nie jest to sprzedawanie, lecz tworzenie atrakeyjnych bodzcow do
zakupu.

Problemem dla marketingowcow i whascicieli firm jest to, ze Groupon
zabiera dla siebie dos¢ pokazng czesé wplywow za juz przecenione towary,
co znacznie redukuje mozliwosé osiagniecia zysku z tego przedsiewzie-
cia. Model sprzedazy na Grouponie polega na zabraniu 50 procent z juz
przecenionych o 50 procent produktéw lub ustug, skutkiem czego firma
otrzymuje zaledwie 25 groszy z kazdej zaplaconej przez klientow zlo-
towki. Wielu firmom wystarcza skumulowany przychod w polaczeniu
ze zwiekszonym szumem zwigzanym ze swietnymi ofertami oraz zdoby-
ciem nowych klientéw. Dla niektérych jednak problem polega na tym,
ze matematyka grouponowych uméw nie pozwoli na osiagniecie zyskow
z Inwestycjl.
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Idealnym rozwigzaniem jest wiec zgromadzenie wystarczajaco duzej
wlasnej grupy obserwujacych, abys mégl skladaé¢ grupowe oferty na wia-
sng reke, bez posrednikéw. Uzy) modelu grupowej sprzedazy 1 przedstaw
oferte bezposrednio swoim klientom. Nie ma znaczenia, czy uzyjesz
maila, Facebooka, Twittera czy jakiejkolwiek innej bazy danych. Jesli
jestes w stanie zgromadzi¢ wystarczajaca liczbe oséb polujacych na
okazje, a nastepnie umozliwisz im grupowe zakupy, bedziesz mogh
korzysta¢ ze spolecznosciowej sprzedazy. Firma Wildfire Interactive
(Wildfireapp.com) stworzyla aplikacje ,,Group Buying”, ktora jest sto-
sunkowo niedroga i fatwa do zainstalowania na stronie na Facebooku.
Oczywiscie, nie zwalnia Ci¢ ona z obowiazku zgromadzenia odpowied-
niej grupy odbiorcéw, ktorzy skorzystaja z ofert!

OKAZJE DO ZAKUPU + ANGAZUJACE POSTY
NA FACEBOOKU = WIEKSZA SKUTECZNOSC SPRZEDAZY

Jesli celem gry w mediach spolecznosciowych jest tworzenie dla swoje)
spolecznosci angazujacych, wartosciowych 1 lubianych tresci 1 doswiad-
czen, a celem gry w biznesie jest tworzenie atrakeyjnych ofert dla poten-
cjalnych klientéw, warto taczyc te dwa dazenia w jednym poscie na Face-
booku. Zal6zmy na przyklad, ze jestes odpowiedzialny za marketing
1 sprzedaz butéw. Przykladem angazujacego spolecznosé posta na Face-
booku jest pytanie: ,Jaki jest waszym zdaniem najpopularniejszy rozmiar
buta u kobiet w Polsce?”. Z kolel post z atrakeyjna oferta wygladatby
tak: , Kliknij tu, aby zyska¢ 50 procent znizki na najnowsza kolekeje dam-
skich butéw (link)”.

Pamietaj jednak, ze zgodnie z algorytmem wydarzen na Facebooku,
aby post utrzymat sie na szczycie listy popularnych wydarzen, musi gene-
rowa¢ komentarze 1 polubienia. Aby wiec ludzie w ogéle zobaczyli oferte
50 procent znizki, musisz znalez¢ si¢ na gorze ich wydarzen. Strzelanie
w uzytkownikow Facebooka ofertami nie doprowadzi do sprzedazy,
a dodatkowo moze skloni¢ ludzi do wypisania si¢ z listy fanéw lub sub-
skrybent6w. Staraj sie wiec polaezyé dwa cele, aby wykorzystaé zalety obu
strategii: ,Jaki jest waszym zdaniem najpopularniejszy rozmiar buta
u kobiet w Polsce? Sprébuj zgadnaé, a potem kliknij link, aby pozna¢
odpowiedz i otrzymac 50% znizki na wybrane buty (link)”.
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Poprzez angazowanie spolecznosci zwigkszasz swoja wartosé 1 opty-
malizujesz swoja pozycje na listach wydarzen jej czlonkéw. Gdy dodasz
do tego atrakeyjna oferte, fani otrzymaja swietna okazje do zakupu, co
dla Twojej firmy oznacza réwnie swietna okazje do sprzedazy.

1-800-FLOWERS.COM WYGRYWA, BO STAWIA NA LUBIANE,
SPOLECZNOSCIOWE TRANSAKCIJE

Firma 1-800-Flowers.com zyskala udzial w ogélnokrajowym rynku kwia-
ciarskim, gdy jako pierwsza kwiaciarnia zaoferowata fatwy do zapamie-
tania numer zaczynajacy si¢ od 1-800. Jeszcze wigkszy udzial zdobyla,
gdy zalozyla na swojej stronie internetowej porzadng platforme e-com-
merce, zanim zrobila to jakakolwiek inna firma z branzy. Dzisiaj 1-500
-Flowers.com nadal dominuje na rynku kwiaciarskim w USA, poniewaz
rozumie polaczenie miedzy handlem internetowym a mediami spolecz-
NOSCIOWYmL.

W 2009 roku dzieki oprogramowaniu firmy 8thBridge, 1-800-Flo-
wers.com stala si¢ pierwszym wiekszym detalista na swiecie, ktory zalozyl
sklep na Facebooku. Transakeje od poczatku do konca mozna przepro-
wadzi¢ w obrebie serwisu Facebook na stronie Facebook.com/1800Flowers,
dzieki czemu jest tatwym i ciekawym doswiadezeniem konsumenckim.
Co wigcej, firma zdobyla pokazne grono fanéw na Facebooku (ponad
300 000). Oferuje cotygodniowe promocje 1 konkursy, zadaje pytania
1 stucha udzielonych jej informacji zwrotnych. W swoich reakejach jest
transparentna 1 nie pomija nikogo, zacheca klientow do dzielenia si¢
opowiesciami oraz zaskakuje 1 zachwyca przypadkowych fanéw. Jednym
stowem, angazuje!

Polaczenie pozytywnych dzialan w mediach spolecznosciowych oraz
latwych 1 atrakeyjnych sposobéw zakupu sklada si¢ na trwajacy nadal
sukees biznesowy firmy 1-800-Flowers.com. W jaki sposéb zmodyfi-
kujesz swoje dzialania na podstawie tej firmy oraz korporacji Dell
1 JetBlue? Jak stworzysz najbardziej ,lubiany” proces zakupow w sieci?
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— LISTA ZADAN

1. Ocen swoj aktualny proces zakupu przez internet. Na ile Twoj koszyk
jest prosty i atrakcyjny? W jakim stopniu z punktu widzenia klienta
kupowanie w Twojej firmie jest interesujgce i tatwe?

2. Przejrzyj aplikacje sprzedazowe na Facebooka i wybierz jedng z wy-
mienionych w tabeli 18.1 lub omawianych w innym miejscu rozdziatu.
Zintegruj jg ze swojg strong. W zaleznosci od rodzaju firmy mozesz
tez napisa¢ proste aplikacje na telefon, aby sprzyja¢ zakupom w kaz-
dym miejscu, w ktérym ludzie sie o Tobie dowiedza lub beda Cie
potrzebowali.

3. Napisz pie¢ przyktadowych postéw na Facebooka, ktére fgczg w sobie
angazujgce pytanie lub wartosciowg tres¢ z ofertg nie do odrzuce-
nia oraz linkiem do Twojej strony z dodatkowymi informacjami lub
mozliwoscig zakupu. Przetestuj, przesledz i sprawdz wyniki w celu
optymalizacji pod katem przysztego zysku.

PATRZ Z PERSPEKTYWY KLIENTA, MYSL O KUPOWANIU,
A NIE SPRZEDAWANIU, A SPRZEDAZ SAMA PRZYJDZIE

Dni nachalnego marketingu nieuchronnie si¢ koneza, a dla konsumen-
tow nadchodzg lepsze czasy w kazdym miejscu. Zawsze mysl jak Twoj
klient, tworz okazje do zakupu, z ktérych sam cheialbys skorzystac,
oraz spraw, aby transakcja byla latwa 1 prosta. Badz cierpliwy 1 oferuj
swojej spolecznosci cos wartosciowego. Opracuj proste, przyjazne dla
uzytkownika mozliwosci zakupu w kazdym miejscu, w ktérym moze
on si¢ na to zdecydowac. Sprzedaz przyjdzie.



Podsumowanie

Po prostu badz lubiany

Nadchodza wielkimi krokami powazne, fundamentalne zmiany w mar-
ketingu, mediach i komunikacji. Facebook i sieci spolecznosciowe wpro-
wadzaja nows ere, ktorej znakiem rozpoznawezym jest coraz wigksza
transparentnosc¢ 1 coraz lepsze warunki dla klienta. Taka zmiana bez
watpienia otwiera olbrzymia szanse dla firm, ktére beda w najwiekszym
stopniu zdolne do zmiany myslenia i strategii, aby skutecznie realizowac
swoje plany za posrednictwem mediéw spolecznosciowych.

Wiszystkie te nowe narzedzia 1 strony spolecznosciowe moga wyda-
wac sie przytlaczajace, do czego przyczyniaja sie rozni samozwanczy
eksperci, ktorzy zalecaja wykluczajace si¢ strategie 1 nakazuja klasé nacisk
na sprzeczne priorytety. W swojej firmie kierujesz sie rezultatami.
Wykorzystywanie mediéw spolecznosciowych nie przynosi natychmia-
stowych efektow i1 stad czesta pokusa, aby polegaé na tradyeyjnych tak-
tykach marketingowych, ktére przynosza sprawdzone, natychmiastowe
rezultaty. Oprzyj si¢ jej.

KLUCZOWE STRATEGIE DO ZAPAMIETANIA

Gdy przyswoisz sobie osiemnascie opisanych w tej ksiazce strategii, stana
si¢ T'woimi wskazéwkami w procesie obmyslania, tworzenia i1 weielania
planu dotyczacego mediéw spolecznosciowych. Zapoznanie sie z Face-
bookiem 1 innymi stronami spolecznosciowymi uzywanymi przez Twoich
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klientéw ulatwia podejmowanie decyzji dotyczacych tego, gdzie 1 jak
rozlokowaé¢ swoje zasoby. A znajomosé narzedzi dostepnych w tych
mediach ulatwi Ci prace. Caly proces moze by¢ jednak przytlaczajacy.
Tresé¢ calej tej ksiazki moze by¢ trudna do przyswojenia 1 weielenia
w zycie, dlatego sugeruje, zeby$ podczas eksplorowania mozliwosci me-
diéw spolecznosciowych skoncentrowal si¢ na tych czterech strategiach:
stuchaniu, byciu transparentnym, sklonnym do odpowiadania 1 lubianym.

Stuchaj

Najwieksza zmiang wprowadzona przez wszystkie media spolecznosciowe
jest mozliwos¢ stuchania tego, co méwia publicznie aktualni 1 poten-
cjalni Klienci. Mozesz zaczaé¢ za darmo od zaraz — dzigki temu bedziesz
dobrze poinformowany 1 przygotowany do osiagniecia wszystkich swoich
celéw marketingowych 1 reklamowych w mediach spoltecznosciowych.
Gdy dasz klientom do zrozumienia, ze ich stuchasz, by¢ moze zjednasz
ich sobie do konca zycia. Zanim cos$ powiesz, postuchaj, a gdy juz za-
czniesz mowic, nie przestawaj stuchac.

Transparentno$¢ to nowy standard

Ludzie lubia, gdy inni s3 szczerzy 1 nic nie ukrywaja. Ty sam lubisz, gdy
Inni sg szezerzy 1 nic nie ukrywaja. Z jakiegos powodu jednak wiele kor-
poracji 1 firm ukrywa rézne rzeczy lub wrecz ucieka si¢ do nieszezerosei
w roznych kwestiach zwiazanych ze swoja dzialalnoscia. Badz otwarty
1 transparentny. Badz szczery, gdy cos zawalisz oraz gdy cos péjdzie
niezgodnie z planem. Internet z dnia na dzien staje si¢ coraz bardziej
przejrzysty. Dla Ciebie jako konsumenta jest to niewiarygodnie korzystne,
a jesli potrafisz przyjaé taka strategie jako marketingowiec, takze bedzie
to co$ wspanialego.

Odpowiadaj kazdemu

Swiat méwi o Tobie i do Ciebie. W kazdym miejscu ludzie dyskutuja
o swoich problemach, ktére Ty potratisz rozwigzaé lepiej niz konku-
rencja. Swiat méwi Ci o swoich pragnieniach oraz potrzebach, w ktérych
spelnieniu moze poméc Twoja firma. Za kazdym razem, gdy aktualny
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lub potencjalny klient wypowiada si¢ publicznie, masz okazje mu odpo-
wiedzie¢ 1 go zaangazowad. Jesli nie odpowiesz, to albo zrobisz nega-
tywne wrazenie, albo oddasz okazje konkurencji. Jednak za kazdym
razem, gdy zareagujesz, masz mozliwos¢ zrobienia pozytywnego wra-
zenia na aktualnych 1 potencjalnych klientach oraz na wszystkich ich
znajomych.

Po prostu badz lubiany

Koniec koncow, sukces w mediach spolecznosciowych sprowadza si¢ do
Twojej umiejetnosci bycia lubianym. Ta umiejetnosc dzieli si¢ na dwa
fundamentalne aspekty: lubiane praktyki biznesowe 1 lubiane tresci. Sto-
sowanie lubianych praktvk biznesowych oznacza traktowanie klientow
w sposob, w jaki sam chcialbys by¢ traktowany. Musisz kierowac sie zlotg
regula etyki w kazdej decyzji, ktora ma zwigzek z klientami. Aspekt lubia-
nych tresci oznacza publikowanie takich rzeczy na Facebooku lub Twit-
terze, na ktore Ty sam zareagowalbys polubieniem, gdybys je otrzymal.
Tworz 1 udostepniaj historie, teksty, zdjecia, filmy, linki 1 aplikacje, ktore
jako konsument bylbys sklonny polubié, skomentowac lub udostepnié.
Aby by¢ lubianym, musisz szanowac¢ swoja spolecznosé 1 oferowac jej
cos wartosciowego.

TO NIE JEST KONIEC, TYLKO POCZATEK

Nadszedl czas, aby zebra¢ sie w sobie 1 zastosowaé w praktyce tresé tej
ksiazki. Wykorzystaj media spolecznosciowe do rozwijania firmy i reali-
zowania jej celow. I to, co pisalem na poczatku, bylo na serio: jesli masz
pytania, sugestie, uwagi lub skargi, tweetnij na Twitter.com/DaveKerpen
lub napisz na Facebooku na Facebook.com/LikeableMedia. Nlam nadzieje,
ze pozwolisz mi pokaza¢, ze jestem transparentny, gotowy do udzielania
odpowiedzi i lubiany, czyli taki, jaki Ty takze bedziesz.
Badz niesamowity 1 lubiany. Do zobaczenia na Facebooku.
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Dodatek A

Krotki przewodnik
PO Najwazniejszych
sieciach spotecznosciowych

Moja zona Carrie 1 ja kupilismy sobie ostatnio nowy dom. Gdy patrzy-
tem, jak Carrie wpada w studnie bez dna 1 oddaje si¢ renowacji, deko-
rowaniu 1 meblowaniu, zaczalem obserwowa¢, w jaki spos6b wykorzystuje
sieci spolecznosciowe jako konsumentka. Interesowalo mnie, jak bada
temat, jak podejmuje decyzje o zakupie oraz ktore sieci — 1 w jakim
stopniu — wplywaja na jej wybory.

Kazdy uzytkownik mediéw spolecznosciowych ma wlasne nawyki
dotyczace korzystania z poszczegélnych portali. Dla mojej zony (oraz
aktualnie niemal biliona innych uzytkownikéw!) Facebook stuzy jako
narzedzie kontaktowania si¢ z faktycznymi znajomymi z terazniejszosci
1 przeszlosci. Jesli poznasz Carrie w ,realu”, istnieje duze prawdopodo-
bienstwo, ze doda Cie do znajomych na Facebooku. Z kolei Twitter stuzy
jej do kontaktowania si¢ z celebrytami (jej wstydliwym sekretem jest
czytanie tweetow Justina Biebera, Ashtona Kutchera 1 Heidi Montag!)
oraz z nieznajomymi, ktérzy dziela z nia jakies cechy lub okolicznosci:
matkami, doradcami w kwestii mediéw spolecznosciowych czy miesz-
kancami naszego miasta. Za pomoca Twittera kontaktuje si¢ tez z mar-
kami, ktore lubi. LinkedIn stuzy jej jako ksiazka telefoniczna z danymi
kazdego profesjonalisty, jakiego poznala, a na YouTube uczy sie rzeczy,
ktorych nigdy wezesniej nie robifa. Jako aktywny uzytkownik internetu
1 mediow spolecznosciowych, w razie potrzeby korzysta takze z innych
stron 1 narzedzi spotecznosciowych.
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Gdy juz mamy internetowe DNA Carrie, przyjrzyjmy sie¢ jej w dziala-
niu. Pierwszym krokiem w odnawianiu domu bylo znalezienie wykonaw-
cow wszelkich prac fizyeznych. Tutaj zostaly uzyte trzy glowne strategie.
Po pierwsze, Carrie skorzystala z Google. W ten sposéb trafila na Ser-
viceMagic, spolecznosciowy serwis dla firm i 0s6b oferujacych ustugi
domowe, na ktérym mozna sprawdzac opinie poszczegolnych wykonaw-
cow. Po drugie, opublikowala posta na Facebooku, pytajac znajomych,
czy znaja kogos, kto orientuje si¢ w naprawianiu dachu (lub czy znaja
kogos, kto zna kogos, kto orientuje si¢ w naprawianiu dachu). Po trzecie,
to samo pytanie rzucita na Twitterze. Gdy otrzymala odpowiedzi, porow-
nala komentarze znajomych na Facebooku (ktére uwazala za najbardziej
warto$ciowe) z opiniami osob obserwujacych ja na Twitterze. Nastepnie
sprawdzila opinie o rekomendowanych wykonawcach w ServiceMagic.
Po wszystkim zamiescila w serwisie swoja opinie o wspaniale wykonane)
pracy 1 dzieki temu, ze serwis byl zintegrowany z Facebookiem, udostep-
nila t¢ opinie swoim znajomym. Jej post zdobyl dziesie¢ polubien.

Teraz dekorowanie. Moja zona 1 ja mamy tony ksigzek i udalo nam
si¢ kupi¢ dom z tradyeyjnym pomieszezeniem umeblowanym od podlogi
do sufitu potkami na ksiazki. Gdy Carrie szukata w Google pomystow na
idealng biblioteke, trafita na Houzz, niszowa strone spolecznosciows,
na ktorej dekoratorzy i projektanci tworzyli pokazy slajdow ze swoimi
sugestiami, podzielone na kategorie. Znalazla szes¢ galerii poswieconych
wylacznie bibliotekom i kazde zdjecie wrzucita na Twittera, pytajac zna-
jomych o opinie. Zapoznala si¢ nawet z kilkoma uzytkownikami portalu
Houzz.

Pézniej, gdy byla na Facebooku, zauwazyla interesujacy post w swoim
strumieniu wydarzen. Pochodzit on od sklepu Raymour & Flanigan, ktory
kiedys polubita, 1 brzmial mniej wiecej tak: ,Chcesz stworzy¢ w swoim
domu biblioteke¢ marzen? Kliknij tutaj, aby zobaczy¢ swietne dodatki
do swojej cichej przestrzeni”. Post linkowal do elementéw wyposazenia
nadajacych si¢ do biblioteki lub biura, miedzy innymi elektrycznego
kominka, ktory aktualnie mamy w naszym domu w Port Washington.

Czy to byl szczesliwy przypadek, ze sklep Raymour & Flanigan posta-
nowil zamiesci¢ tego posta dokladnie wtedy, gdy Carrie szukala akce-
soriow wyposazenia domu? Nie. Carrie zostala fanka tego sklepu kilka
tvgodni wezesniej, poniewaz wiedziala, ze sprzedaja meble, a ona bedzie
si¢ przeprowadzac.
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Sklep Raymour & Flanigan uzyl inteligentnego marketingu, aby
zaangazowa¢ Carrie — podobnie jak kazdy projektant, ktéry wyszuki-
walby tweety o meblowaniu biblioteki i odpowiedzialby jej na Twitterze.
Tak samo kazdy projektant z Houzz mogt zapytac ja o dostepna prze-
strzen 1 zaoferowaé swoje sugestie. Takie sieci sa swietne do kontakto-
wania si¢ z konsumentami, musisz jedynie rozszyfrowac¢ to, jak Twoi
Klienci 1 cztonkowie grupy docelowej korzystaja z tych stron, a nastepnie
nawigza¢ rozmowe w najbardziej naturalny sposob.

Gdy sie wprowadzilismy, Carrie wykorzystala YouTube, aby nauczy¢
sie idealnie zapelnia¢ potki na ksigzki. Musze przyznaé, ze mielismy tej
nocy wiele zabawy, wertujac nasze ksiazki i ukladajac je w uzyteczny
1 malowniczy sposob. Dzigki c1, YouTube, za romantyczny wieczor
w domu.

PORTALE | ICH ZASTOSOWANIE

Jak demonstruje nasza opowies¢ o meblowaniu domu, korzystanie z sieci
spolecznosciowych jest dzisiaj czyms powszechnym. Z cala pewnoscia
Ty 1 Twoi znajomi uzywacie r6znych portali, ktére wplywaja na Wasze
zachowania 1 decyzje konsumenckie. Aby jednak efektywnie wykorzysty-
wac sieci do wlasnych celow marketingowych i reklamowych, musisz
w pelni zrozumie¢ narzedzia, jakie masz do dyspozycji.

Kazda osoba korzysta z mediow 1 sieci spolecznosciowych w inny
sposob 1 ma swodj wlasny spotecznosciowy kod DNA. Chociaz Facebo-
ok jest najwazniejszg siecig dla firm, to uzytkownicy wszystkich portali
generalnie uzywaja ich w tym samym celu — aby nawiazywac kontak-
ty 1 angazowac sig, czyli zeby byé¢ wysluchanym oraz samemu stuchaé¢.
Chodzi tylko o to, ze do réznych zadan wybieraja rézne portale. Ist-
nieja tysigce niszowych sieci spolecznosciowych, wiec warto sprawdzic
te, ktore dotyeza potrzeb zaspokajanych przez Twoja firme lub orga-
nizacje.

Poniewaz nie jestesmy w stanie przyjrze¢ si¢ wszystkim niszowym
sieciom, potraktuj ponizsze informacje jako krétki przewodnik po naj-
wazniejszych portalach. Opisze ich podstawowe zastosowania oraz podam
kilka porad dla specjalistéw od marketingu, ktérzy chea zaczac weielaé
sieci spolecznosciowe do swoich strategii. Niezaleznie od tego, jaka sie¢
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wybierzesz, dobrze jest zintegrowac ja z Facebookiem, ktéry bedzie cen-
tralnym punktem Twoich dzialan spolecznosciowych. W ten sposéb
bedziesz bardziej widoczny na Facebooku 1 uzyskasz o wiele lepsze efekty.

To jest podstawowy kurs dla poczatkujacych 1 odswiezenie wiado-
mosci dla weteranéw mediéw spolecznosciowych. Dzieki niemu lepiej
zrozumiesz osiemnascie opisanych w tej ksiazce zasad. Przyjrzyj sie
przedstawionym ponizej informacjom 1 statystvkom, gdyz nawet jesli
jestes weteranem, by¢ moze znajdziesz tu ,lubiane” tresci, ktore przy-
czynig sie do lepszego zrozumienia mozliwosci, narzedzi 1 potencjatu
wykorzystania tych mediow.

FACEBOOK: 600 MILIONOW LUDZI NIE MOZE SIE MYLIC

Najlepsze zastosowania:
kontakt z grupa docelowa i angazowanie jej

Facebook to najwazniejsza sie¢ spolecznosciowa na swiecie. Ma ponad
600 milionéw uzytkownikéw, ktérych liczba rosnie w tempie niemal
miliona nowych 0s6b dziennie. Oferuje trzy funkecjonalnosci: indywi-
dualne profile, grupy i strony.

* Profil. Ta funkcjonalnos¢ jest wykorzystywana do zarejestrowania sie
w portalu, identyfikacji oraz interakcji z innymi. Gdy dwa indywidualne
profile nawigza znajomos¢, zyskujg jednakowy dostep do swoich strumieni
informacji i s3 uznawane za ,znajomych”.

Grupa. Kazdy uzytkownik moze zatozy¢ grupe dotyczacg jakiegos$ tematu
czy zainteresowania lub dotgczy¢ do istniejgcej. Niektore grupy majg cha-
rakter oficjalny (np. ,Oficjalna grupa zwolennikéw Baracka Obamy”), lecz
wiekszos¢ jest swobodniejsza, a czasem wrecz gtupawa (np. ,Dotgcz do
tej grupy, a rzuce palenie”, ,Nieuprzejmi ludzie sa do dupy” czy ,Kocham
mojego tate”). Jednym z zastosowan grup jest wewnetrzna komunikacja
miedzy pracownikami, dziatami, klubami lub innymi grupami ludzi. Grupy
moga by¢ publiczne, prywatne, a nawet sekretne — wtedy zadna aktyw-
nos¢ nie jest widoczna poza grupa.

Strona. Czesto nazywana ,fan pagem’, ,strong fanowskg" lub ,strong
firmowag". W zamierzeniu stuzy jako reprezentacja oraz gtos firm, organi-
zacji non profit, marek, organizacji samorzadowych, celebrytéw i innych
0s6b publicznych. Jesli chodzi o Facebooka, to wtasnie strona daje Ci
najwiecej mozliwosci tworzenia chetnej do odpowiadania, transparentnej
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i angazujgcej marki dla aktualnych i przysztych klientéw. Strony funkcjonujg
podobnie do indywidualnych profili, z paroma istotnymi wyjgtkami. Po
pierwsze, strona oferuje jednostronne potgczenie, czyli gdy jednostka stanie
sie fanem jakiej$ firmy, zyskuje dostep do jej strumienia informacji, lecz
firma nadal nie ma dostepu do danych jednostki. Po drugie, strony maja
wiecej funkcjonalnosci internetowych — mozna dodac¢ do nich aplikacje
i odtworzy¢ niemal wszystko, co firma chciataby miec¢ na swojej stronie. Po
trzecie i najwazniejsze, stosowana jest inna terminologia niz w przypadku
profili. Gdy jednostka potgczy sie ze strong firmy, osoby publicznej lub kogo-
kolwiek innego, moéwi sie, Ze jg polubita, natomiast gdy potaczy sie z inna
jednostka, stanie sie jej ,znajomym”.

Jak przyznaja moi znajomi copywriterzy, jezvk ma duze znaczenie,
a Facebook 1 inne sieci nie zawsze stosowaly tego rodzaju terminologie.
Na przyklad MySpace nigdy nie rozréznialo miedzy jednostkami i orga-
nizacjami, a wszystkie polaczenia byly nazywane ,znajomosciami”. Taka
terminologia jednak zasadniczo nie ma sensu. Mozesz by¢ znajomym
ludzi, ktérych poznales, ale niezaleznie od tego, jak bardzo kochasz swoja
ulubiona marke platkéw sniadaniowych, nie jest ona Twoim znajomym.
Facebook poczatkowo rozréznial miedzy jednostkami a organizacjami
w taki sposob, ze pytal uzytkownika, czy chee ,zosta¢ fanem” strony.
"Ta opcja sprawdzala sie w okreslonych przypadkach (mozesz by¢ , fanem”
druzyny New York Mets, Barracka Obamy czy Ashtona Kutchera), ale
w przypadku platkow Cheerios latwiej bedzie Ci je polubié, niz zostac
ich ,fanem”. Gdy Facebook zmienil terminologi¢ z , bycia fanem” na
polubienie, miliony ludzi zaczely klika¢ te ikone i1 aktualnie istnieja dzie-
sigtki milionéw stron reprezentujacych firmy 1 organizacje, a przecietny
uzytkownik lubi od pieciu do dziesigciu stron — chociaz zdarzaja sie
tacy, ktorzy lubig setki stron.

Lubiane tresci udostepniane przez strony i znajomych

W lutym 2009 roku Facebook dodal mozliwosé polubienia dowolnej tresci
opublikowanej przez znajomego lub strone fanowska. Ta drobna aktyw-
nos¢ umozliwila ludziom wyrazanie aprobaty lub uznania tresci bez
koniecznosci wpisywania pelnego komentarza sprowadzajacego sie do
stwierdzenia: ,Lubie to”. W coraz bardziej przyspieszajacym Swiecie
dodanie przycisku Lubi¢ to! do kazdej tresci na Facebooku zachecilo
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ludzi do wigkszej interaktywnosci. Jednoczesnie kazde polubienie daje

Twoim znajomym 1 korporacji Facebook lepsze wyobrazenie o tym,

kim jestes 1 jakie tresci uwazasz za wartosciowe.

Znacznie wiecej do polubienia

W 2010 roku Facebook dodat kolejne trzy funkcje w swojej misji zreor-

ganizowania internetu spo*ecznoéciowego: strony spo}ecznoéciowe,

wtyczki spolecznosciowe i miejsca.

Strony spotecznosciowe. Te strony nie sg tworzone przez organizacje,
lecz reprezentujg miliony z nich. Sg to w pewnym sensie nieautoryzowane
wersje stron fanowskich. W kwietniu 2010 roku Facebook automatycznie
wygenerowat 6,5 miliona takich stron na podstawie zainteresowan, polu-
bieri, szkét, miejsc pracy i komentarzy uzytkownikéw. Takie strony czesto
zawierajg wpis z Wikipedii oraz wszelkie publiczne posty na temat firmy,
organizacji lub danego tematu. Przyjrzyj sie zatgczonym zrzutom ekranu:
rysunek A.1 przedstawia oficjalng strone naszej firmy Likeable Media, nato-
miast rysunek A.2 — jej strone spotecznosciowa. Ten drugi rodzaj stron
dodaje do sieci Web miliony spotecznosciowych linkéw, co utatwia znalezie-
nie innych oséb o podobnych zainteresowaniach, wyksztatceniu czy pracy.

Wtyczki spotecznosciowe (Social Plugins). Ta mozliwos¢ sprawita, ze
Facebook z olbrzymiej sieci spotecznosciowej stat sie centrum organi-
Zujgcym catly internet wokét Twojej spotecznosciowej mapy. W kwietniu
2010 roku Facebook opublikowat tzw. Social Plugins (z ang. wtyczki spofecz-
nosciowe), ktére umozliwity za pomoca prostych kodéw dodanie przyciskow,
pokazujgcych informacje z Facebooka na dowolnej stronie internetowej.
Najbardziej znanym z nich jest przycisk Lubie to — w roku, w ktérym go
wprowadzono, zostat dodany do ponad dwdch miliondw stron interneto-
wych (Ty tez mozesz to zrobi¢ — wejdz na Developers.Facebook.com).
Przycisk Lubie to daje ludziom mozliwos¢ wyrazenia poparcia dla strony,
produktu, artykutu, zdjecia lub filmu przed wszystkimi swoimi znajomymi
za pomocg jednego klikniecia. Kolejni odwiedzajacy strone zobaczg, ile
0s6b polubito ja lub jakis obiekt przed nimi, lecz co najwazniejsze, zoba-
Cz3, czy jest wsrdd nich ktérys z ich znajomych.
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Oficjalna strona fanowska firmy Likeable Media

Likeable Media

Wall  Info  Welcome!  Meet Likeable  Our Clients  Notes » +

the \: b&z share [Z) satus (@) Proto €] Link R* video

is now... Options
ﬂ Likeable Media Are you or have you thought about advertising on
lkesble 1o

2011~ A Year For Twitter Growth

bity
- Find out how Twiter advertising works and what that will mean
a—- for your brand in 20111

Post Insights not yet arailable, please check back later.
Iikeable €10 3 hours ago - Like - Comment - Share - Fromote

& Dave Kerpen, Jenea Lebe! and 2others like this.
{ Lad-udcsiwz‘nlbobrudﬂmnwoccdt it's
Just not worth the investmest. They really need to

Facebook’s ad model so that small businesses cas beuh
from adverising with much smalle and more trgeced

sccial media leveraging
word of mcuth marketing
buzz :nowugo Uke - & 1 person - Flag

All brands should (e comment..
be likeable. Ukeable Media Thanks for induding both Dave Kerpen & Carrie

o Kerpen from our team on this excellent list! Who would YOU add?

Tikeabl
likecble.com 2010's Top 12 Sacial Nedia Frperts
O hei¢icohen.com
. . To understand social media’s non - stop, multi- directonal
likecblemedia COnversation, a road Map can be usel. Here's a list of 12 WP
= socal media experts to help you tackie the terrain of this
) evoling landscape. In acdition, there are § up and comers ta

Likeable Media Zastanawiates sie juz nad reklama na Twitterze?

Lori (...) Jesli nie stoisz za wielkg korporacjg w rodzaju Pepsi czy Coke, to nie warto w to
inwestowac. Twitter musiatby stworzy¢ podobng strukture reklamowania sie jak Facebook,
zeby mniejsze firmy mogty skorzysta¢ z mniejszych i doktadniej targetowanych kampanii
reklamowych.

Likeable Media Dziekujemy za umieszczenie Dave'a Kerpena i Carrie Kerpen z naszego
zespotu na tej doborowej liscie! Kogo WY byscie dodali?

* Miejsca (Facebook Places). Wprowadzona pod koniec 2010 roku ustuga
Facebook Places umozliwia przydzielenie kazdej fizycznej lokalizacji wia-
snego ,miejsca” (place) na Facebooku i oferowania ,okazji” (deals) kazdej
osobie, ktéra wirtualnie sie w nim ,zamelduje” (check in). Ta funkcja jest
szczegolnie przydatna, gdy Twoja firma ma realng, fizycznie istniejaca sie-
dzibe. Wiecej o lokalizacji bedziemy moéwi¢ przy okazji aplikacji Foursquare,
lecz na razie zapamietaj, Zze masz mozliwos¢ zastrzezenia ,miejsca” jako
swojego, jesli jestes wiascicielem lub osobg odpowiedzialng za marketing
dla tego miejsca. Inaczej moéwiac, jesli Twoja organizacja ma jakakolwiek
fizyczng siedzibe, mozesz zastrzec strone tego miejsca jako odnoszacg sie
do Twojej organizadji, a nastepnie wykorzystywac jg do komunikacji i mar-
ketingu.
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Strona spotfecznosciowa firmy Likeable Media

Likeable Media

Company

Related Posts by Friends

Eric Sebastian Arcidiacono
Sushi for lunch courtesy of Likeable Media = awesome. Thanks Dave Kerpen!

about an hour ago - Like - Comment

) Info
€D Related Posts &) Michael Nazli, Brran Ernesto Nelendez and Joseph Amocio like this.

B Dave Kerpen NP. Amazing how many 9pl made it into the office
53 . 20 minutes ago - Lite
people like this
Write a comment...
12 Friends Like This See All

;Aallorlbel " . Frank Emanuele
osenblul
K fi

SUNY Geneseo s trying to get to the first day of hs new internship at Likeable Media

8 6 hours 3g0 via Android - Like - Comment

oseph Amodio
. s ) Faith Parke likes this.
Write a comment...

@ Dave Kerpen
g Kbuzz

Katie Beckmann

- Check ost this great post by Michde Weisman from Likeable Media .

Miki
it & 11 Social Media Resolutions for "11 | Lkeable Media

% www.likeable.com

. P 1 by Michels on 27. Dec, 2010in social media
Allie Herzog Wlah
€] Yesterday 2t 3:470m - Lie - Comment - Share

Eric Sebastian Arcidiacono Sushi na lunch dzieki Likeable Media = niesamowite. Dzieki,
Dave Kerpen!

Dave Kerpen Zaden problem. Zdumiewajace, ile 0sob zrobito sobie z tego miejsca biuro.

Frank Emanuele probuje zmierzy¢ sie z pierwszym dniem swojego stazu w Likeable
Media

Katie Beckmann Zobaczcie ten Swietny post Michele Weisman z Likeable Media.

Wraz z dodaniem tych funkecjonalnosei tak spersonalizowana sie¢
stala si¢ znacznie atrakeyjniejsza niz bezosobowa siatka link6w, wprowa-
dzona wezesniej przez Google. Ma przy tvm wieksza sile oddzialywania.
Najlepszym sposobem na zrozumienie potencjatu polubienia jest do-
swiadczenie go, dlatego jesli masz dostep do komputera lub smartfona,
odl6z ksiazke 1 wejdz na RottenTomatoes.com. Ta strona z recenzjami
filmow ma gleboko zintegrowane wtyczki spolecznosciowe Facebooka
(co Facebook okresla jako instant personalization, czyli ,natychmiastowa
personalizacja”). Oznacza to, ze jesli jestes zalogowany na Facebooku,
to na stronie Rotten Tomatoes bedziesz widzial, jakie filmy polubili,
zrecenzowali lub omawiali Twoi znajomi. Wolalbys przeczyta¢ recenzje
filmu napisana przez krytvka, czy raczej przez znajomego, czlonka rodziny
1 powigzane osoby, z ktérymi dzielisz zainteresowania 1 gusty?
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Serwis Rotten Tomatoes mogt dzigki Facebookowi zaoferowac lepszy
sposob przegladania filméw, lecz to, ze wprowadzono przycisk Lubig to,
oraz to, ze ponad bilion ludzi publicznie polubito swoje ulubione marki,
firmy, gwiazdy i idee, ma olbrzymie konsekwencje. Wszyscy zgodzimy
si¢ z tym, ze marketing szeptany miedzy znajomymi jest najlepszym
rodzajem reklamy, a teraz Facebook znacznie ulatwil sprawdzenie, co
rekomenduja Twol znajomi oraz co maja do powiedzenia na temat
dowolnej szukanej przez Ciebie w internecie kwestii. Pamietaj tez, ze to
dopiero poczatkowa faza rozwoju. Gdy Facebook bedzie nadal zyskiwat
nowych uzytkownikow, a coraz wigksza liczba wlascicieli stron zintegruje
je z wtyvezkami spolecznosciowymi Facebooka, sie¢ stanie si¢ bardziej
spersonalizowana 1 tatwiej bedzie znalez¢ ludzi, miejsca 1 rzeczy, ktore
zostaly polubione przez Twoich znajomych.

Jesli chodzi o Facebooka, dwie najwazniejsze kwestie do rozwazenia
to zalozenie strony fanowskiej i zintegrowanie wtyczek spolecznoscio-
wych ze swoja strona firmowa. Na stronie fanowskiej mozesz ustawic
domyslng zakladke (tzw. landing tab), ktéra bedzie pokazywana uzytkow-
nikom odwiedzajacym Cig po raz pierwszy. Sprawdz domyslne zakladki

dla kilku przykladowych stron z tabeli A.1.

Dziesie¢ swietnych domyslnych zaktadek na stronach fanowskich
MARKA ADRES STRONY

Aflac Facebook.com/AflacDuck
CareerBuilder.com Facebook.com/CareerBuilder
Dunkin’ Donuts Facebook.com/DunkinDonuts
1-800-Flowers.com! Facebook.com/1800Flowers
H&M Facebook.com/HM

Michigan State University ~ Facebook.com/Spartans.msu
Ocean City, MD Facebook.com/OceanCity
Vitamin Water Facebook.com/VitaminWater
Uno Chicago Grill! Facebook.com/UnoChicagoGrill
Zippy's Facebook.com/Zippys

! Klient Likeable Media.
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Gdy ludzie polubia Twoja strong, Twoim zadaniem bedzie ich zaan-
gazowanie za pomocg uaktualnien statusu, zdje¢, filmow, linkéw 1 apli-
kacji w rodzaju wirtualnych prezentéw, konkurséw i promocji (zobacz
tabele A.2).

Pie¢ najbardziej angazujacych rodzajow postéow na Facebooku

Zdjecia

Filmy

Linki

Pytania

Aplikacje interaktywne (sondy, testy, wirtualne prezenty)

Na stronie fanowskiej mozesz umiesci¢ praktycznie kazda interak-
tywna funkcjonalnos¢, jaka zechcesz.

Wtyezki spolecznosciowe powinny byé zintegrowane z oficjalng
strona. W ten sposob sprowadzasz facebookowa platforme na swoja
oficjalng strone, natomiast dzieki stronom fanowskim na Facebooku
pojawiaja sie¢ Twoje marki. Najpopularniejsza wtyczka jest lubig to
(Like button), lecz istnieje wiele innych, w tym ,wyslij” (Send Button),
,<rekomendacje” (Recommendations) oraz ,strumien wydarzen” (Live
Stream). Kompletna liste dostepnych wtyczek, ktére mozesz dodaé na
swoja strong, znajdziesz pod adresem Developers.Facebook.com/docs/
plugins.

Najlepsze narzedzia i strategie na Facebooku czesto si¢ zmieniaja,
gdyz portal ciagle wprowadza innowacje, a firmy pracuja bez wytchnienia
nad optymalnym wykorzystaniem dostepnych opeji. Pamietaj o cigzkiej
pracy, ale przejrzyj tez liste blogéw z tabeli A.3. To pie¢ najlepszych
blogéw w jezyku angielskim z aktualnosciami na temat Facebooka 1 pora-
dami dotyczacymi najlepszego wykorzystania wprowadzanych zmian.

Facebook jest — 1 jeszcze dlugo bedzie — najwazniejszym gra-
czem w stawce. Ale czy jedynym?
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Pie¢ angielskojezycznych blogéw, ktére pisza o zmianach
na Facebooku

BLOG ADRES INTERNETOWY
All Facebook AllFacebook.com
The Facebook Blog Blog.Facebook.com

Inside Facebook InsideFacebook.com
Likeable Media Likeable.com/blog
Mashable Mashable.com/social-media/facebook

TWITTER: ANGAZOWANIE KLIENTA
W CZASIE RZECZYWISTYM — NA DOBRE LUB NA ZtE

Najlepsze zastosowania: zrozumienie konsumentow,
obstuga klienta, komunikacja w czasie rzeczywistym

Slyszales juz o gigantycznym przyjeciu, jakim sa media spolecznosciowe.
Jesli Facebook to spotkanie klasowe po latach, klub czytelniczy 1 plac
zabaw, to Twitter jest imprezowym, krzykliwym i niesamowitym miej-
scem, w ktorvm kazdy moze rozmawiac z kazdym na dowolny temat
1 w dowolnym momencie za pomoca stuczterdziestoznakowych postow.

Twitter pojawit sie w 2006 roku, a media i gwiazdy pomogly mu
w zdobyciu ponad 200 milionéw uzytkownikéw w ciggu pieciu lat.
Woeiaz jednak cierpi na tak zwany ,,syndrom platkéw sniadaniowych” —
wiekszos¢ ludzi postrzega Twittera jako zbieraning gwiazdoréw i1 narcy-
zow, ktorzy zalewaja innych nieistotnymi szezegélami ze swojego zycia,
takimi jak opis swojego sniadania. Chociaz wsrod uzytkownikow tego
portalu z pewnoscig znajduja si¢ tacy ludzie, wielu innych kieruje sie
checia zdobycia wiedzy, wymiany informacji 1 rozwijania si¢ — tak jak
na przyjeciu.

Istnieja trzy sposoby publikowania na Twitterze: ogélne uaktualnie-
nia, @odpowiedzi 1 bezposrednie wiadomosci.

* Ogolne uaktualnienia. Nazywane takze tweetami. Te posty trafig do stru-
mienia wiadomosci kazdej osoby, ktéra obserwuje Twoje konto.

* @0dpowiedzi. Takie wiadomosci maja przykuc¢ uwage jednego lub kilku
kont na Twitterze bez zawracania gtowy innym uzytkownikom. Jesli na
przyktad rozpoczniesz tweeta frazg ,@DaveKerpen” (moja nazwa uzytkownika
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na Twitterze), zobacze go wytacznie ja oraz osoby, ktére obserwujg jedno-
cze$nie mnie i Ciebie. Taka funkcja ogranicza do minimum niepotrzebny
szum i pozwala tweetowac bez ograniczen, nie denerwujac nikogo, kto nie
jest bezposrednio zaangazowany w rozmowe, pod warunkiem ze wiekszos¢
tweetdw adresujesz do konkretnych @jednostek. Tweetowanie do @ludzi
sprawia, ze Twadj strumierl tweetdw nie jest chaotyczny.

* Bezposrednie wiadomosci. S to prywatne wiadomosci o wielkosci SMS-a
wymieniane miedzy dwoma kontami. Przydaja sie, gdy chcesz udostepnic¢
lub uzyskac prywatne dane, takie jak numer konta lub telefonu.

Jedna z gléwnych réznic miedzy Twitterem a Facebookiem jest to,
ze w tym pierwszym serwisie konwersacje sa zazwyczaj bardziej publiczne.
Uzytkownicy Facebooka wigkszos¢ tresci udostepniaja swoim znajomym,
natomiast mniej niz pie¢ procent wszystkich uzytkownikéow Twittera
oznacza swoje posty jako prywatne, gdyz celem wickszosci s catkowicie
dostepne 1 otwarte dla wszystkich konwersacje. Dzicki temu marketin-
gowcey maja mozliwos¢ przeszukiwania aktualnie trwajacych rozmoéw.
Twitter to swego rodzaju googlowanie w konwersacjach, ktére jest zro-
dlem danych dla niezliczonych firm.

Zanim w ogole zaczniesz planowaé swoja strategie spolecznosciowa,
powinienes wejs¢ na Twittera 1 sprawdzi¢, jaka jest Twoja aktualna
obecnosé¢ w mediach spolecznosciowych. Myslisz, ze nie masz zadnej?
Konsumenci moga poda¢ nazwe firmy lub opisywaé doswiadezenia
z Twoimi produktami, ale na pewno rozmawiaja o interakcjach z Twoja
firma lub podobnymi do niej, a Ty musisz wiedzie¢, co méwia, zanim
wprowadzisz w zycie swoja strategie. Jakich stow uzywaja ludzie, gdy
opisuja problemy rozwigzywane przez Twoja firme? To s3 stowa warte
wyszukiwania. Skorzystaj z opeji ,,wyszukiwanie zaawansowane”, aby
szuka¢ tylko w wybranych lokalizacjach geograficznych.

Twitter to takze swietne narzedzie do obstugi klienta. Gl6wna roz-
nica miedzy Facebookiem a Twitterem w tej kwestii jest to, ze na tym
drugim portalu mozesz jako firma wysta¢ prywatna wiadomosé¢ do osoby,
ktora Cig¢ obserwuje, natomiast na tym pierwszym prywatne wiado-
mosci mozna wysylaé tvlko z profilu (ta sytuacja jest klopotliwa dla
wielu firm, ale uswiadom sobie, ze w ten sposéb uzytkownicy Facebooka
sa chronieni przed zalewem spamerskich wiadomosci od firm). Drugim
powodem, dla ktérego Twitter sprawdza sie w roli biura obstugi, jest to,
ze zdecydowali tak klienci.
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Coraz wiecej konsumentéw oczekuje, ze bedziesz oferowat obstuge
klienta na Twitterze, a ich liczba bedzie jeszcze rosnaé. Sprawdz dziesie¢
firm wymienionych w tabeli A4, ktére swietnie sobie radza z uzywa-
niem tego portalu do obstugi klienta.

Znane firmy uzywajace Twittera

FIRMA NAZWA PROFILU FIRMA NAZWA PROFILU
Best Buy @BestBuy Southwest Airlines @SouthwestAir
Dell @DellOutlet Starbucks @Starbucks
Home Depot ~ @HomeDepot Tasti D-Lite @tastidlite
JetBlue @JetBlue Whole Foods @WholeFoods
Kodak @KodakCB Zappos @Zappos

Rozwaz uzycie Twittera podczas wydarzen w realnym $wiecie oraz
czatéw na zywo. Ten portal sprawdza si¢ w konwersacjach, w ktérych
ludzie cheg zwrécié sie do konkretnych jednostek 1 grup jednoczesnie.
Na przyklad, gdy zamierzasz tweetnaé¢ prywatnie, adresujac wiadomosé
do konkretnej nazwy uzytkownika, wiadomos¢ otrzyma tylko jej wlasci-
ciel. Jesli natomiast uzyjesz czyjejs nazwy uzytkownika w tekscie tweeta
wyslanego do calej grupy, na przyklad takiego z gratulacjami, to zobaczy
go grupa oraz wlasciciel nazwy.

Twitter nadaje si¢ takze do organizowania konkurséw 1 promocji. Dla
poczatkujacego uzytkownika moze by¢ oszalamiajaco szybki, dlatego
sugeruje uzycie roznego rodzaju aplikacji, ulatwiajacych korzystanie z tego
portalu. Sprawdz aplikacje podane w tabeli A.5 lub wejdz na strone
oneforty.com, na ktorej znajdziesz tysiace aplikacji do uzytku osobistego
lub komercyjnego.

Piec¢ aplikacji na Twittera

APLIKACJA STRONA INTERNETOWA APLIKACJA STRONA INTERNETOWA
TweetDeck TweetDeck.com DigiTweet DigiTweet.com
Hootsuite Hootsuite.com Seesmic Seesmic.com

Twhirl Twhirl.org
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Najlepszym sposobem na poznanie Twittera 1 jego potencjalu jest
zalozenie konta, a jesli juz je masz — zobowiazanie do spedzania na
portalu wickszej 1losci czasu. Wyprobuj nastepujace strategie:

* Spedz 30 minut dziennie na Twitter.com.

* Zacznij obserwowac od 20 do 30 kont 0séb i organizacji, ktére lubisz
i z ktoérymi chciatbys nawigzac interakcje.

» Sciggnij mobilng wersje Twittera na smartfona.

Po dwéch tygodniach bedziesz znacznie lepiej niz teraz rozumiat biz-
nesowy potencjal Twittera.

YOUTUBE: JESLI’ZDJECIE JEST WARTE TYLE,
CO TYSIAC SEOW, ILE JEST WARTY FILM?

Najlepsze zastosowania: demonstrowanie kultury korporacyjnej
lub sposoboéw korzystania z produktu

Nalezacy do korporacji Google serwis YouTube to jedna z najwigkszych
autonomicznych wyszukiwarek na $wiecie. Jak dotad jest to portal o naj-
wyzsze] liczbie opublikowanych filméw — setki milionéw znajduje
sie juz na serwerach, a co miesigc sa dodawane kolejne miliony. Uzyj
YouTube, aby pokazaé¢ kulture swojej korporacji, najlepsze produkty
1 ustugi oraz zademonstrowaé wiedze. Chodzi o to, zeby Twoje filmy
pojawialy sie wtedy, gdy ludzie beda szukaé¢ zwiazanych z Twoja dzialal-
noscig stow kluczowych.

KILKA WSKAZOWEK NA TEMAT FILMOW W INTERNECIE

1. Tresc¢ jest wazniejsza niz jakos¢ produkcyjna. Wystarczy dobra kamera ama-
torska.

2. Krétko i sympatycznie niemal zawsze rowna sie lepiej. Najlepsze filmy maja
dtugos¢ od 30 do 90 sekund.

3. Baw sie. Film to swietny sposob na pokazanie osobowosci marki.

4. Nie publikuj filmu tylko na YouTube. Zamie$¢ go na Facebooku, Vimeo

i innych stronach. Rozwaz uzycie serwisow w rodzaju TubeMogul, ktére
zamieszczajg filmy na wielu stronach naraz.
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5. Odpowiadaj na komentarze ludzi. To, co dotyczy reagowania w pozosta-
tych mediach spotecznosciowych, stosuje sie takze do pytan i komentarzy
na YouTube.

Nie istnieje lepszy sposob na opowiedzenie historii niz poprzez film,
czego dowodem byl wzrost liczby reklam telewizyjnych, ktére staly si¢
najwickszym jak dotad segmentem przemystu marketingowego 1 rekla-
mowego (reklamom telewizyjnym przypisuje si¢ ponad 32 procent
wszystkich wydatkéw na reklame w skali globu?). Jednak dzigki YouTube
1 iInnym serwisom wideo Twoje filmy moga by¢ ogladane za znacznie
mniejsze pieniadze, niz wydalbys na tradycyjna reklame telewizyjna. Czy
jestes zaufanym doradca swojej publicznosci 1 tworzysz wartosciowe
poradniki? Czy jestes w pelni skupiony na odbiorcach, nagrywajac ich
wypowiedzi na temat Twoich produktéw lub ustug? Kimkolwiek jestes,
zastanow sie nad wykorzystaniem w filmach tego, co Twoi fani uwiel-
biaja w Twoim produkcie, a nastepnie umieszezeniem tych filmoéw na
YouTube. W tabeli A.6 znajdziesz liste pigciu firm, ktére potrafily wyko-
rzystac potege tego serwisu do stworzenia wlasnych kanatow 1 filmow.

1L LEE VYA Piec niesamowitych kanatéw na YouTube

FIRMA STRONA INTERNETOWA
BlackBerry YouTube.com/BlackBerry
Coldwell Banker YouTube.com/ColdwellBanker
Home Depot YouTube.com/HomeDepot
Nike Football YouTube.com/NikeFootball

Warner Bros. Records YouTube.com/WarnerBrosRecords

Pomysl o tym, czego szukasz w sieci. Zazwyczaj potrzebujesz jakichs
informacji — o tym, jak co$ zrobié¢ lub gdzie cos znalezé. Moze wigce
nagrasz filmy, ktére odpowiedza na te pytania odnosnie Twoich produk-
tow lub doswiadczen klienta?

?Jay Yarrow i Kamelia Angelova, Chart of the Day: Internet Advertising Ready
to Take More Money Away from Newspapers, Business Insider, 5 stycznia 2010,
BusinessInsider.com/chart-of-the-day-time-spent-vs-ad-spend-2010-1.
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Zapomnij tez o tym, ze w YouTube chodzi o tworzenie , wirusowych
filmow” 1 zdobyeie milionéw odston. Czy da si¢ zrobi¢ taki film? Oczywi-
scie. Pomysl jednak o ostatnich dziesieciu wirusowych filmikach, jakie
widziales.

Przypuszczalnie niewiele z nich, jesli w ogéle jakikolwiek, zostalo
nagranych przez firme lub dla firmy. Wiekszos¢ z nich naturalnie zyskuje
popularnosé. Filmy ,wyprodukowane” zazwyczaj nie staja sie wirusowe.
Tego, co sprawia, ze tres¢ staje sie¢ wirusowa — spontanicznego ludz-
kiego przezycia — nie da si¢ wyprodukowac¢. Nawet parodie bazuja na
przezyciu, ktore zostalo uchwycone na filmie 1 wypuszezone w $wiat,
gdzie zyskalo ,wirusowy” rozglos.

Gdy bedziesz odpowiadal na pytania, koncentrujac sie na swoich
aktualnych lub potencjalnych klientach, zyskasz znacznie wigcej
wartosciowych dla Ciebie wyswietlen, niz gdy bedziesz probowal wymu-
si¢ wirusowos¢. Pamietaj, nie chodzi o to, zeby dotrzeé¢ ze swoim filmem
do jak najwiekszej liczby 0séb, tylko do wlasciwych osdb.

FOURSQUARE I INNE SIECI BAZUJACE NA LOKALIZACJI:
DOTRZYJ DO KLIENTOW W DANYM MIEJSCU

Najlepsze zastosowania: docieranie do klientéw, gdy przebywaja
w poblizu Twoich siedzib, zrozumienie zachowania konsumentow
w punkcie zakupu

Bez watpienia przyszlosciowym trendem w korzystaniu z mediow spo-
tecznosciowych sa sieci bazujace na lokalizacji. Foursquare, Gowalla,
SCVNGR 1 Shopkick to cztery wiodace sieci tego typu, ale kurz jeszeze
nie opadt 1 walka o miejsca jest weigz nierozstrzygnieta. Trzeba zauwa-
zy¢, ze funkeja Facebook Places, z ktéra Facebook wkracza na rynek
lokalizacyjnych sieci spolecznosciowych, jest aktualnie uzywana przez
dwudziestokrotnie wiecej 0sob niz taczna liczba uzytkownikéw wszyst-
kich czterech wymienionych serwiséw, wiec moze si¢ okazaé, ze Face-
book stanie si¢ tu najbardziej liczacym si¢ graczem.

Idea lokalizacyjnych sieci spolecznosciowych polega na tym, ze ,mel-
dujesz” za pomoca smartfonu, gdzie jestes, tym samym informujesz
znajomych o swoim miejscu pobytu 1 otrzvmujesz jakas nagrode za
opublikowanie swojej lokalizacji. Skutkiem tego sa rozne szczeslhiwe zbiegi
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okolicznosci oraz mozliwosé otrzymania lokalnych ofert promocyjnych.
Wielu uzytkownikoéw medioéw spolecznosciowych nie do konca zaakeep-
towalo idee meldowania sie w miejscu pobytu; pozostaje tez problem

prywatnosci. Jednoczesnie jest to olbrzymia okazja dla marketingowcow

roznej wielkosci firm. Rozmawianie z ludZmi jest ekscytujace, gdy per-
spektywa zakupu lub odwiedzin jakiejs siedziby jest bliska.

Foursquare w oparciu o ich meldunki wynagradza ludzi wirtualnymi
odznakami, ktére zachecaja ich do dzialania. Na przyklad, gdy zameldu-
jesz si¢ w 20 roznych pizzeriach, otrzymasz odznake ,pizzaiolo”, a gdy
zameldujesz si¢ 10 razy na placu zabaw, zdobedziesz odznake , baby-
sitter”. Procz tego Foursquare obdarza osobe, ktéra najczesciej zamel-
dowala sie w danej lokalizacji w ciagu ostatnich 60 dni, tytulem ,,mayor”
(z ang. burmistrz). Sprzedawcy 1 restauracje moga zaoferowac¢ burmi-
strzowi danego miejsca promocje wynagradzajaca jego lojalnosé¢ lub
znizke dla kazdego, kto sie ,,zamelduje”, aby zachecié¢ do rozglaszania
wiescl. Tytul burmistrza 1 odznaki moga wydawac sie glupawe, jesh nie
korzystales jeszcze z Foursquare, ale stanowia potezny bodziec do dzia-
tania: do serwisu dolaczylo ponad pie¢ milionéw oséb, a wigkszosé z nich
melduje si¢ w danych lokalizacjach kazdego dnia, zdobywajac kolejne
odznaki, tytuly burmistrza i promocje (zobacz tabele A.7).

W listopadzie 2010 roku Facebook uruchomit wlasny program lojal-
nosciowy na telefon zwany ,Oferty™. Istnieja cztery rodzaje ofert, jakie
firmy moga zaoferowac klientom za pomoca funkeji Facebook Places:

* Indywidualne oferty znizek, gratiséw lub innych nagréd.

* Oferty dla grup znajomych, z ktérych korzysta sie razem ze znajomymi.

* Oferta lojalnosciowa za bycie czestym gosciem w danym miejscul.

* Oferta charytatywna, w ktorej firma zobowigzuje sie do przekazania okre-
$lonego datku, gdy sie zameldujesz w danym miejscu.

Tworzenie ofert jest bezplatne dla firm majacych strone fanowska na
Facebooku. Za oplata mozna jednak dodatkowo promowac swoje oferty.
Jednak tworzenie ofert 1 naturalne rozpowszechnianie ich na Facebooku
jest darmowe 1 dos¢ latwe do wykonania przez kazdej wielkosei firme.

*Ten program jest na razie dostepny wylgcznie w Stanach Zjednoczonych
1 Japonii — przyp. ttum.
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1RV A Odznaki Foursquare i tytuly burmistrza, ktére zyskaty popularnos¢
PROMOCJA OPIS

Odznaka Conan Blimp W oczekiwaniu na nowy show Conana O'Briena w telewizji
TBS sie¢ ufundowata gigantyczny pomaranczowy sterowiec
cisnieniowy, ktory przemierzat USA i umozliwiat zameldowanie
sie pod nim. Kazdy uzytkownik, ktory to zrobi, otrzymywat
odznake Conan Blimp.

Odznaka Golden Corral ~ Aby zacheci¢ konsumentéw do odwiedzin nowego lokalu
w Cary w Karolinie Pétnocnej, Golden Corral zorganizowato
trzymiesieczng promocje, w ktorej burmistrz restauracji miat
otrzymac jeden darmowy positek i jednego drinka dziennie,
a co pigta meldujaca sie osoba otrzymywata danego dnia

darmowy positek.
Mozliwos¢ zdobycia Przykfad tego, jak firma scigga klientow do sklepu, oferujac
Swarm Badge: uzytkownikom Foursquare mozliwos¢ zdobycia ,swarm
AJ Bombers badge” (ktora jest przyznawana tylko wtedy, gdy w danym

miejscu zamelduje sie przynajmniej 50 osob jednoczesdnie).
Wiasciciel AJ Bombers Joe Sorge sktonit w ten sposéb stu
sze$cdziesieciu jeden ludzi do zameldowania sie w lokalu

w Milwaukee.
Burmistrz Starbucks Wiosng 2010 roku lokale Starbucks w catych USA obwiescity
otrzymuje 1 $ znizki swoim burmistrzom: ,Jako burmistrz masz prawo do 1 $ znizki
na Frappuccino na jakakolwiek kawe Frappuccino. Dowolna wielkos¢, dowolny

smak. Oferta wazna do 28 czerwca”. Procz tego Starbucks
oferowat odznake ,barista” fanatykom, ktérzy zameldowali
sie w pieciu réznych lokalach.

Ze wzgledu na to, ze Facebook ma 600 milionéw uzytkownikéw na
calym swiecie 1 250 milionéw uzytkownikow wersji mobilnej, jego Face-
book Places zyskaly natychmiastowy rozglos i wiarygodnosé w lokaliza-
cyjnym biznesie wynagradzania meldunkéw wprowadzonym przez Four-
square 1 inne firmy. Niezaleznie od tego, czy nowa opcja zaszkodzi, czy
pomoze, Foursquare 1 jego kilka klonéw, czy takze Groupon 1 jego dzie-
siatki klonéw, beda zauwazalne. Bez watpienia jednak z ,Ofertami” na
Facebooku bedzie sie¢ trzeba liczy¢.

Nie sposob przecenié¢ potencjalnego wplywu mobilnych i opartych na
lokalizacji sieci spolecznosciowych. Przez lata zalecano korzystanie
z mediow spolecznosciowych 1 wyrazna obecnosé na Facebooku 1 Twitte-
rze jako przyklady wyrabiania sobie marki 1 reputacji. Lejek sprzedazy
w mediach spolecznosciowych jest jednak znacznie dluzszy: zamiast
zyskiwa¢ klientéw, zdobywa sie polubienia, fanéw 1 obserwujacych,
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a nastepnie ich angazuje 1 czeka, az beda gotowi do zakupu. Jednak
,Oferty” umozliwiaja stworzenie atrakeyjnych ofert i ich szybkie roze-
stanie za pomoca strumienia wydarzen, z wykorzystaniem potegi siatki
polaczen spolecznych. Ta opcja po raz pierwszy w historii pozwala na
szybkie pokierowanie i zdobycie nowych klientéw za pomoca mediow
spolecznosciowych.

LINKEDIN: OD JEDNEGO PROFESJONALISTY DO DRUGIEGO
| TAK AZ DO PONAD STU MILIONOW

Najlepsze zastosowania: rekrutacja, ksigzka adresowa,
wspotpraca miedzy firmami

By¢ moze nie jestes najlepiej zorganizowanym profesjonalista na Ziemi.
Sam przyznam, ze ludzie, ktérzy widzieli méj wizytownik, wzdrygali sie
bezwiednie. Jest on wypchany po brzegi wizytéwkami, nie domykajac sie
z zadnej strony. Ten balagan byl moja biblia — pierwsza rzecza, jaka
zabralbym z biura w razie pozaru. Nawet jesli zachowasz swoj wizytow-
nik, wkrétee dzigki LinkedIn przestanie by¢ potrzebny. Najwigksza, sci-
sle ,,zawodowa” sie¢ spolecznosciowa przyciagnela juz ponad sto milio-
now uzytkownikéw 1 nie jest miejscem, w ktorym publikuje sie zdjecia
dzieci lub rozmawia o sporcie czy muzyce.

Wizytowka nie powie Ci, ze Twoj stary znajomy porzucit planowanie
finansowe, aby zosta¢ piosenkarzem 1 kompozytorem. Wizytowka nie
powie Ci tez, ze Twoj byly asystent z Twojej pierwszej pracy zostal part-
nerem jednej z wiekszych firm prawniczych. LinkedIn Ci to powie 1 tym
przekonuje swoich uzytkownikéw. Co jest w nim przekonujacego dla
firm? Coz, zasadniczo mniej wiecej to samo.

Gdy wlasciwie sie go wykorzysta, jest marzeniem rekrutujacych. Kazdy
uzytkownik jest nie dalej niz szes¢ poziomow od dowolnej osoby, ktora
chce pozyska¢ dla swojego zespotu lub z ktora chee porozmawiaé o ofer-
cie lub partnerstwie. Procz tego LinkedIn moze byé¢ wykorzystany do
wypozycjonowania swojej firmy jako najlepszego miejsca pracy w branzy.
Wyobraz sobie wspdlprace z dzialem zasobéw ludzkich w celu stworze-
nia dynamicznego profilu firmy, z publikowanymi na YouTube filmami
pokazujacymi jej kulture.
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LinkedIn jest szczegdlnie przydatny dla marketingoweoéw w prze-
strzeni B2B. Dyrektorzy generalni 1 potencjalni klienci oraz dostawey
1 partnerzy czuja si¢ bezpieczniej w przestrzeni stworzonej dla biznesu
niz na Facebooku. Zastanéw si¢, czy moglbys zostac liderem opinii
w swoje) branzy. Prowadzisz firme zajmujaca si¢ ksiegowoscia? Stworz na
LinkedIn grupe dla ksiggowych, ktéra umozliwi kontaktowanie si¢ 1 wy-
miang informacji na temat nowego prawa podatkowego. Masz sie¢ restau-
racji? Stworz spolecznosé dla menedzeréw restauracyi.

Oczywiscie, wiele z tych celéw mozesz osiggnac na Facebooku, ale
pamietaj, zeby angazowa¢ ludzi w spos6b zgodny z ich spolecznoscio-
wym DNA. Wielu potencjalnym kandydatom nie spodobaloby sie umie-
szczenie na ich facebookowej scianie ogloszenia o miejscu pracy w Two-
jej firmie — szczegdlnie jesli wsréd swoich znajomych maja swojego
aktualnego szefa. Wielu czlonkow zarzadu, o ile korzysta z Facebooka,
traktuje go osobiscie, a do LinkedIn przenosi wszelkie kontakty, dzialania
1 decyzje biznesowe. To po prostu kwestia stosowania narzedzi w sposob,
ktory jest najlepszy dla uzytkownikow.

BLOGOSFERA: KAZDY BLOGER JEST DZISIAJ) NADAWCA

Najlepsze zastosowania: budowanie gtebszej wiezi z odbiorcami,
pozycjonowanie sie na lidera opinii w swojej branzy

Blog to strona internetowa lub jej czesé, ktora zawiera artykuly lub wpisy
prezentowane w odwrotnie chronologicznym porzadku. Aktualnie istnieje
ponad 150 milionéw blogéw®. Aby blog osiagnat sukces, trzeba dostar-
cza¢ odbiorcom z grupy docelowej wartosciowe tresci, pisac regularnie
(przynajmniej dwa razy w tygodniu) 1 tworzy¢ naprawde interaktywna
atmosfere. Na poczatek, w tabeli A.8 znajdziesz liste najlepszych plat-
form do blogowania.

Wiele firmowych blogéw nie cieszy si¢ popularnoscia, gdyz nie sa
regularnie uaktualniane, a posty czescie) bardziej przypominaja newsy
niz wartosciowe zasoby lub tresci. Na blogu mozesz opublikowaé¢ dluzszy

* Blogpulse Stats, NMIncite: BlogPulse, 2010, BlogPulse.com.
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Cztery najlepsze platformy do blogowania
PLATFORMA  STRONAINTERNETOWA  ZALETY

WordPress WordPress.org Rézne ,skorki” i wtyczki do uzytku na wiasna reke
lub w hostingu WordPress.

Tumblr Tumblr.com Najlepsza platforma do mikroblogowania, faczaca
zalety bloga i Twittera.

Posterous Posterous.com Wyslij maila na post@posterous.com, a zostanie
dla Ciebie stworzony blog.

Blogger Blogger.com tatwa w uzyciu, btyskawiczne zaktadanie bloga.

tekst niz na Facebooku czy Twitterze, a takze dodac zdjecia, filmy, sondy
1 inne multimedia. Mozesz takze opowiadac historie we wlasnym tempie
1 na wlasnych warunkach.

Stworzenie skutecznej strategii blogowania ma dwa aspekty. Oznacza
to zar6wno stworzenie 1 rozw6) bloga, jak 1 interakeje z innymi bloge-
rami piszacymi do Twojej grupy docelowej lub na podobne tematy.
Zgromadzenie duzej publiki moze sprawi¢, ze staniesz si¢ wlasnym
wydawca lub siecia nadaweza, co umozliwi ucigcie lub zredukowanie
wydatkow na tzw. posrednikow w mediach.

Wiele blogéw ma dzisiaj wigcej czytelnikow niz sporo gazet, dlatego
warto rozwija¢ wlasne ,wydawnictwo”.

Pie¢ powoddw, dla ktérych firma powinna prowadzi¢ bloga

Sposréd wielu powodow, dla ktéryeh Twoja firma powinna korzystac
z blogéw, wybralem pieé¢ najwazniejszych, ktére pomoga Ci rozpoczac
1 kontynuowa¢ blogowanie.

1. Wydluzenie konwersacji. Korporacyjny blog to swietne miejsce
do dlugofalowej komunikacji z odbiorcami i klientami. Twitter
1 Facebook swietnie sprawdzaja si¢ w szybkich wymianach krot-
kich wiadomosci — ktére sa réwnie istotne — natomiast blog
umozliwia zaglebienie sie w tematy 1 trendy, majace znaczenie dla
Twojej branzy.
Procz tego, blogowanie ulatwia bycie transparentnym 1 ofe-
rowanie odbiorcom tak pozadanego przez nich ,spojrzenia od
srodka”. Ktos sprawdzajacy Twoja firme bedzie w stanie wydoby¢
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z bloga wiecej informacji niz z klasyeznej zakladki ,,O nas” czy
z Twoich postéw na Twitterze 1 Facebooku. O ile dwie ostatnie
formy komunikacji najczescie) polegaja na szybkim odpowiadaniu
na pytania i obawy, o tyle blog pozwala na dzielenie si¢ glebszymi
przemysleniami, praktykami 1 opowiesciami, ktore sprawiaja, ze
Twoja firma jest wyjatkowa... 1 niezwykla. Mozesz go nawet wyko-
rzystac jako platforme do sondowania opinii odbiorcow.

Pracujesz nad nowym produktem? Zapytaj odbiorcow o suge-
stie 1 pomysly, gdyz w ten spos6b Twoja grupa docelowa zaanga-
zuje si¢ w proces tworczy!

2. Pozyskaj przyszlych klientow. Blogi wplywaja na decyzje o zaku-
pie — niezaleznie od tego, czy oferujesz odbiorcom spojrzenie
,»od kuchni” na to, jak wymyslono 1 wytworzono dany produkt, czy
tez demonstrujesz jego uzycie, konsumenci zostana dodatkowo
wzmocnieni w przekonaniu, ze jest niezwykly. Produkt moze by¢
zarowno realny, taki jak aparat, jak 1 nienamacalny, gdy Twoja
firma oferuje raczej jakies ustugi. Postrzegaj bloga jako oplacalne
rozwini¢cie Twoich rozméw sprzedazowych lub reklam. Konsu-
menci dwudziestego pierwszego wieku zaczeli wymagac od firm,
od ktérych kupuja, obecnosci w internetowym swiecie spolecz-
nosciowym, a stworzenie korporacyjnego bloga, dzieki ktéremu
moga znalez¢ dodatkowe informacje 1 nawigzac z Toba kontakt,
to jeden z pierwszych, obowiazkowych krokow.

3. Pozyskaj przyszlych pracownikéw. Firma lub marka jest dobra
tvlko w takim stopniu, jak pozyskane przez nia talenty, ktore ja
reprezentuja. Gdy oferujesz potencjalnym pracownikom wglad
w strukture korporacji — zycie firmy, sposob formowania idei oraz
rozne ekseytujace zdarzenia — zasadniczo zawieszasz przed nimi
marchewke. Niech Twoi docelowi pracownicy dowiedza sie, dla-
czego praca dla Ciebie jest niesamowita szansa, a sami przyjda
do Ciebie.

4. Ustal swoja pozycje lidera. Chcesz, aby Twoja marka byla postrze-
gana jako innowacyjna, a Ty jako lider opinii w branzy. Aby spraw-
dzi¢ obecnos¢ swojej konkurencji w blogosferze, skorzystaj z narze-
dzi wymienionych w tabeli A.9.
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Pie¢ Swietnych zrédel informacji, gdy szukasz blogéw ze swojej

branzy
NAZWA BLOGA STRONA INTERNETOWA
BlogDash BlogDash.com
Blogdigger Blogdigger.com
Google Blogs BlogSearch.Google.com
IceRocket IceRocket.com
Technorati Technorati.com

Blogowanie umozliwia Ci dzielenie si¢ najlepszymi pomystami
firmy 1 inteligentnymi komentarzami aktualnych zdarzen w branzy.
Dobrze pisany blog ulatwi Ci wyréznienie si¢ wsrod konkurencyi,
a nawet jej przerosnigcie. Gdy pozwolisz wielu osobom na pisa-
nie lub dzielenie si¢ pomystami na posty, wszyscy w Twojej firmie
dostang glos — a jestem pewien, ze maja duzo interesujacych rze-
czy do przekazania.

5.SEO (optymalizacja pod katem wyszukiwarek). Teoretycznie
bloga powinno si¢ regularnie odswiezaé¢, co nieuchronnie pro-
wadzi do dobrych wynikéw w wyszukiwarkach. Blog HubSpot
donosi, ze aktywne blogi uzyskuja nawet o 55% wigcej ruchu —
w tym wyzsze statystyki naturalnego wyszukiwania oraz ruchu
z polecenia®. Stosowanie odpowiednich stow Kluczowych, wymiana
linkéw 1 wpisywanie swojego bloga do katalogéw pomoze w skie-
rowaniu na niego wiekszej liczby oczu. Gdy juz opublikujesz jakas
tres¢, pozostanie tam na wiecznosé. Ktos szukajacy informacji na
konkretny temat moze trafi¢ na Twoj post sprzed kilku miesiecy,
a nawet lat. Artykuly pracuja na Twoja korzysé jeszeze dlugo po
ich opublikowaniu. Oczywiscie, trzeba dodaé¢, ze im wiecej oséb
na blogu 1 stronie firmowej, tym wigkszy wskaznik konwersj1 odwie-
dzajacych w klientow.

> Lily Zhu, Active Business Blogs Draws in 6.9 Times More Organic Search Traffic,
HubSpot: HubSpot Blog, 1 lutego 2010, http://blog.hubspot.com/blog/tabid/6307/bid/
5506/Active-Business-Blogging-Draws-in-6-9-Times-More-Organic-Search-Traffic.aspx.
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FLICKR, MYSPACE, YELP | SETKI INNYCH
NISZOWYCH SIECI SPOLECZNOSCIOWYCH

Najlepsze zastosowania:
kontakt ze sciéle sprecyzowang grupa docelowa

Znasz swoich odbiorcow. To Twoje zadanie jako marketingowca. Jesli
nie, wro¢ do punktu pierwszego 1 zacznij shucha¢, aby zrozumie¢ swoich
klientow. Jesli tak, zdecydowanie w Twoim interesie jest poszukanie
Twojej sprecyzowanej grupy w niszowych sieciach. Wiekszos¢ Twoich
klientéw przypuszezalnie korzysta z Facebooka, Twittera 1 YouTube,
lecz czesé tych najbardziej oddanych moze naleze¢ do mniejszych, niszo-
wych sieci. Istnieje spolecznosé poswiecona dostownie kazdemu tema-
towi, wiec jeshi wiesz, czym interesuja si¢ Twoi klienci, mozesz zaistnieé
w takiej sieci, w ktére) bedzie to najbardziej sensowne.

Lubisz fotografowanie? Wejdz na Flickr. Jestes pasjonatem muzyki?
Zajrzy] na dawnego krola sieci spolecznosciowych — MySpace.
Uwielbiasz wampiry? Sprawdz serwis VampireFreaks.com. Kochasz psy?
Dogster.com. Czy Twoi klienci to najbogatsi ludzie w kraju? Sprawdz
strone Affluence.org. Slyszalem nawet plotki, ze istnieje strona dla taj-
nych agentow w USA zwana A-Space.

Yelp, TripAdvisor 1 Angie’s List to trzy z wielu spolecznosci opartych
na recenzjach. Recenzje uzytkownikow sa weigz jedng z najbardziej
zaufanych form marketingu, ktérym ufa ponad siedemdziesiat procent
uzytkownikéw internetu®. To, czy powiniene$ poswiecié czesé srodkow
na zaangazowanie w te niszowe strony, zalezy od tego, co reklamujesz
1 kim sg Twol odbiorey.

Yelp, strona z recenzjami restauracji i innych lokalnych ustugodaw-
cow, oraz TripAdvisor, strona z recenzjami wycieczek, to tylko dwie
sposrod dziesiatek stron na rozne tematy. Jako marketingowiec jestes
odpowiedzialny za to, ze kazda uzyskana przez Ciebie recenzja bedzie
szczera 1 napisana przez prawdziwego klienta. Najlepszym sposobem jej
zdobycia jest poproszenie o nia. Gdy otrzvmuje paragon wraz z prosba
o wypelnienie ankiety o moich doswiadczeniach w zamian za szanse

® Global Advertising: Consumer Trust Real Friends and Virtual Strangers the
Most, Nielsen Wire, The Nielsen Company, Blog.Nielsen.com/nielsenwire/consumer/
global-advertising-consumers-trust-real-friends-and-virtual-strangers-the-most.
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wygrania bonu na 30 zlotych, czuje si¢ zaklopotany. Moze lepiej, gdyby
proszono mnie o podzielenie si¢ opinia na stronie Yelp, TripAdvisor lub
jakiejkolwiek innej? Pozytywna recenzja w takich serwisach jest znacznie
korzystniejsza dla firmy. Negatywna recenzja odzwierciedla odczucia
wielu 0sob 1 daje firmie mozliwos¢ publicznego zareagowania.

Niszowe siecl nie zawsze sa rownie przyjazne firmom, jak Facebook
1 Twitter, lecz i tak warto si¢ im przyjrze¢. Poobserwuj najpierw funk-
cjonowanie grupy 1 zapytaj jej liderow o to, jak si¢ weiagnaé. Lowisz
w mniejszym stawle, lecz znacznie bardziej wartosciowym, o ile uda Ci
sie zaangazowa¢ we wlasciwy wedlug grupy sposob. Pamietaj — Twoim
celem jest znalezienie odbiorcéw, wystuchanie ich, zaangazowanie, a na-
stepnie dolaczenie do nich.
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