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    Recenzje książki Jak zarabiać w mediach społecznościowych. Rozwijaj firmę dzięki nowoczesnym narzędziom marketingowym. Wydanie II


    „Ten, kto twierdzi, że za pomocą mediów społecznościowych nie da się zarabiać, najwyraźniej nie przeczytał tej książki. Marketing w social media jest nie tylko rentowny, lecz stanowi również czynnik demokratyzujący — pozwala małym firmom stanąć do walki z gigantami. Przeczytaj tę książkę i wprowadź swoją firmę na zupełnie nowy poziom”.


    — Michael Stelzner, autor książki Launch; założyciel serwisu SocialMediaExaminer.com


    „Uwierz, że w social media można zarabiać na wiele różnych sposobów, zarówno pośrednio, jak i bezpośrednio. Problem polega na tym, że większość ludzi źle się do tego zabiera. W niniejszej książce znajdziesz wskazówki dotyczące tego, w jaki sposób należy wejść na rynek ze swoją strategią aktywności w mediach społecznościowych”.


    — Joe Pulizzi, autor książki Epic Content Marketing; założyciel Content Marketing Institute


    „Wielu wątpi, że można uzyskać zwrot z inwestycji w media społecznościowe. Turner i Shah uciszają te obawy konkretnymi faktami”.


    — Erik Qualman, autor książki What Happens in Vegas Stays on YouTube


    „Nie zarabiasz dzięki mediom społecznościowym? Marnujesz wspaniałą okazję. Sięgnij po tę książkę, a tę okazję wykorzystasz”.


    — Ian Cleary, założyciel Razor Social


    „Wielu ludzi pyta mnie, jaką książkę poświęconą social media powinni kupić, gdyby mogli wybrać tylko jeden tytuł. Zawsze wskazuję tę właśnie pozycję. To książka, która ma najwięcej zagiętych rogów, zakładek i samoprzylepnych karteczek w całej mojej biblioteczce”.


    — Viveka von Rosen, założycielka LinkedIn into Business; autorka książki LinkedIn Marketing: An Hour a Day


    „Gdzie należy szukać ROI w mediach społecznościowych? W niniejszej książce Turnera i Shah!”


    — Lon Safko, autor książek The Social Media Bible oraz The Fusion Marketing Bible


    „Chcesz się wreszcie dowiedzieć, jak zarabiać w mediach społecznościowych? Jamie Turner i Reshma Shah przedstawiają zupełnie nowe podejście do rozpatrywania sfery social media pod kątem przydatności biznesowej. Znajdziesz tu konkretne przykłady rozwiązań zastosowanych przez największe firmy oraz szczegółowo opisane procesy, które będziesz mógł od razu wdrożyć. Z pewnością wyniesiesz z lektury tej książki parę opłacalnych pomysłów. Genialna!”


    — Andrea Vahl, współautorka książki Facebook Marketing All-in-One for Dummies


    „W swojej karierze spotkałem bardzo wielu specjalistów od mediów społecznościowych, jednak tylko nieliczni dysponowali wiedzą i doświadczeniem niezbędnymi po temu, aby skutecznie pomagać innym w osiąganiu dodatnich zwrotów z inwestycji w kampanie marketingowe w social media. Jeśli szukasz książki traktującej o konkretnych wynikach, konkretnych przypadkach i konkretnych technikach, przeczytaj niniejsze dzieło Jamiego Turnera i Reshmy Shah”.


    — Emeric Ernoult, prezes, AgoraPulse


    „Kolejnym etapem rozwoju mediów społecznościowych jest monitorowanie i korygowanie działań marketingowych podejmowanych w tej sferze, aby Twoja firma mogła zrobić coś dobrego dla świata. Przeczytaj tę książkę. Wskaże Ci ona drogę i nauczy Cię zarabiać z wykorzystaniem dostępnych dzisiaj struktur marketingowych”.


    — Phyllis Khare, współzałożycielka Social Media Manager School, twórczyni TimeBliss.ME


    „Media społecznościowe są ważne bez względu na to, czy prowadzisz firmę lokalną, czy globalną. Z książki tej dowiesz się, jak uruchomić udaną kampanię marketingową o zasięgu lokalnym i globalnym”.


    — Ulrich Henes, executive producer, Brand2Global Conferences


    „Turner i Shah po raz kolejny znakomicie opisali wszelkie aspekty social media. To bardzo przystępna książka, w której nie ma owijania w bawełnę. Znajdziesz tu mocne argumenty przemawiające za tym, aby prowadzić interakcje z odbiorcami za pośrednictwem mediów społecznościowych”.


    — Tad DeWree, dyrektor, Essential Branding; autor książki 50 Essential Rules of Great Branding


    „Jeśli jesteś gotowy, by wprowadzić swoje kampanie marketingowe w social media na zupełnie nowy poziom, sięgnij po tę książkę. Znajdziesz tu szczegółowy plan osiągania konkretnych wyników oraz dodatniego ROI”.


    — Ahmed Sabry, prezes, Digital Marketing Arts


    Recenzje poprzedniego wydania książki Jak zarabiać w mediach społecznościowych


    „Zwrot z inwestycji w marketing w mediach społecznościowych przypomina nieco pogodę: wszyscy o nim mówią, ale nikt nic w tej kwestii nie robi. Jamie Turner i Reshma Shah przygotują Cię do sukcesu na tym polu, przedstawiając podstawowe zasady oraz konkretne przykłady obliczania zwrotu z inwestycji w działania marketingowe podejmowane w mediach społecznościowych”.


    — Scott Monty, odpowiedzialny za globalną komunikację cyfrową w Ford Motor Company


    „Social media to nie przelotna moda. Media społecznościowe zadomowiły się już na dobre. W niniejszej książce znajdziesz narzędzia, które zmienią Twoje podejście do tego zagadnienia”.


    — Chris Brogan, współautor książki Zaufanie 2.0, bestsellera „New York Timesa”; redaktor strony internetowej chrisbrogan.com


    „To bardzo praktyczna i przyjemna książka, opisująca sposoby wykorzystania mediów społecznościowych w celu budowania marki. Jest kompleksowa, a przy tym napisana w lekkim tonie, więc świetnie się ją czyta”.


    — Jag Sheth, profesor marketingu, Emory University


    „Lubię tę książkę z wielu powodów, podam jednak tylko dwa: po pierwsze, podoba mi się jej konkretne podejście do uzgadniania kampanii w social media z celami biznesowymi, a po drugie, nie ma w niej zbyt wielu absurdalnych skrótowców, żargonu i biznesowej nowomowy (a tego nie lubię najbardziej). Na dodatek książka jest napisana przystępnym i wciągającym stylem”.


    — Ann Handley, dyrektor ds. treści, MarketingProfs; współautorka książki Treść jest kluczowa. Jak tworzyć powalające blogi, podkasty, wideo, e-booki, webinaria (i inne)

  


  
    Mojej żonie, Daynie, która jest dla mnie wszystkim. Moim dzieciom, McKensie, Grace i Lily, które całymi latami znoszą moje „mądre” powiedzonka.


    — Jamie Turner


    Mojemu niesamowicie wspierającemu mężowi, Hiteshowi Shahowi, a także ukochanym córkom, Mayi i Anyi. Dziękuję, że znieśliście czas rozłąki.


    — Reshma Shah

  


  


  
    Podziękowania


    W porządku, trochę to dziwne. Trzymasz tę książkę w rękach i postanowiłeś przeczytać podziękowania, zamiast rzucić się na przeciekawą treść zawartą na każdej jednej stronie tego arcydzieła.


    Oznacza to, że albo stoisz właśnie w księgarni i czekasz tam na znajomego, albo masz nadzieję, że znajdziesz swoje nazwisko gdzieś w następnych akapitach.


    Cóż, może Cię to zdziwi, ale czytasz właśnie najważniejszą część tej książki. Nie żartujemy. Pisanie książki to proces niezwykle zespołowy. Ostatecznie to nasze nazwiska znalazły się na okładce, jednak książka ta została napisana, przepisana, raz jeszcze przepisana, a potem przepisana jeszcze jeden raz, a wszystko to z pomocą wielu różnych osób. Cała ta praca została wykonana, jeszcze zanim tekst trafił w ręce redaktorów, co oznacza, że albo koszmarnie piszemy (co jest jak najbardziej możliwe), albo mieliśmy do czynienia z niesamowitym gronem pomocnych znajomych, krewnych i współpracowników.


    W związku z tym chcielibyśmy podziękować wszystkim osobom zaangażowanym w powstanie tej książki. Każdy z Was pomógł nam tak bardzo, że nigdy nie uda nam się Wam odpłacić (tak przy okazji: z tym odpłacaniem wcale nie żartujemy. Nie zobaczycie ani grosza, zwłaszcza Ty, Mamo).


    Na nasze podziękowania zasłużyły następujące osoby: Amy Neidlinger, Tad DeWree z Mind4Marketing, Samantha Gale, Devna Thapliyal, Silvia Driver, Jennifer Simon, Brent Kuhn, Maribett Varner, Virginia Doty, Mike Turner, Jr., Nanci Steveson, JoAnn Sciarrino-Goggel, Rupal Mamtani, Guy Powell, Karri Hobson-Pape, wolontariusze z ASchoolBellRings.org oraz Kids4Kids360.org, studenci GMSC oraz zespół The Beatles (za to, że śpiewali głównie o pokoju i miłości).


    Chcielibyśmy również podziękować naszym rodzicom, doktorowi Jagdishowi i Madhu Shethom, a także Mike’owi i Liz Turnerom.


    Na koniec dziękujemy przyjaciołom z wydawnictwa Pearson, którzy nieustannie byli dla nas źródłem inspiracji. Do tego grona należą: Amy Neidlinger (raz jeszcze), Elaine Wiley, Chuti Prasertsith, Kristy Hart, Nonie Ratcliff, Dan Uhrig i Bart Reed.


    Wszystkim Wam bardzo dziękujemy. Bez Was ta książka nigdy by nie powstała.

  


  
    O autorach


    Jamie Turner to światowej sławy ekspert ds. marketingu oraz autor książek, który doradza takim firmom jak The Coca-Cola Company, AT&T, CNN i innym globalnym markom w rozwiązywaniu złożonych problemów biznesowych. Jest prezesem 60 Second Communications, agencji marketingowej oferującej pełen wachlarz usług, która współpracuje z Samsungiem, The Coca-Cola Company, InterContinental Hotels Group i innymi firmami. Jest również założycielem 60SecondMarketer.com, internetowego serwisu oferującego porady i wskazówki dla marketingowców z całego świata. Jego notka biograficzna znalazła się w pewnym bestsellerowym podręczniku marketingu, regularnie występuje on na antenach CNN i HLN, pojawia się w roli prelegenta na konferencjach i targach na całym świecie, przyjmuje też zaproszenia od przedsiębiorstw.


    Reshma Shah, Ph.D., profesor marketingu stosowanego w Goizueta Business School przy Emory University. Jest założycielką i partnerką w Inflexion Point Marketing Group. Jej wiedza marketingowa i opracowywane przez nią strategie pomagają w zwiększaniu zwrotu z inwestycji w marketing licznym firmom, takim jak Ciba Vision, GE, IBM, Turner, The Coca-Cola Company czy UPS. Jej teksty poświęcone sojuszom marketingowym i poszerzaniu marki publikowano w kilku czasopismach naukowych. Jest laureatką nagrody dla wybitnego pedagoga przyznawanej przez Emory University.


    Jamie Turner i Reshma Shah są współzałożycielami ASchoolBellRings.org, organizacji non profit budującej szkoły i tworzącej programy edukacyjne na potrzeby dzieci z terenów dotkniętych ubóstwem na terenie całego świata.

  


  
    Wprowadzenie


    Social media to dla większości ludzi zagadnienie intrygujące. Ktoś się zastanawia, czy szum wokół serwisów społecznościowych nie jest nadmierny, ktoś inny chciałby wiedzieć, czy na horyzoncie nie czai się już coś nowego, co zajmie miejsce social media, z pewnością są też i tacy, którzy uważają, że to nic więcej jak tylko strata czasu.


    Najważniejsze pytanie brzmi jednak następująco: Czy na social media można zarobić? Przecież kampanie w serwisach społecznościowych przygotowuje się, uruchamia i prowadzi właśnie w celach zarobkowych.


    Czas na dobre wieści — w social media można zarobić, wystarczy tylko realizować odpowiedni plan. Problem polega na tym, że wiele osób ogranicza się do zamieszczenia aktualizacji na Facebooku albo załadowania filmu do serwisu YouTube i uważa, że to już kampania w mediach społecznościowych.


    To nie jest kampania.


    Dobrze prowadzona kampania w social media to przemyślany program, który zostanie ponadto odpowiednio wykonany i będzie skutecznie zarządzany. Program, który opiera się na jasnych celach, strategiach i taktykach. Co jednak ważniejsze, program ten musi zostać zaprojektowany przede wszystkim z myślą o generowaniu przychodów. Cała reszta to tylko środki prowadzące do celu.


    Możesz wychodzić z następującego założenia: „Jestem właścicielem małej firmy, która pochłania cały mój czas i uwagę. Kiedy miałbym się nauczyć korzystania z mediów społecznościowych i faktycznie zacząć dzięki nim zarabiać?”. Na podstawie własnych doświadczeń stwierdzamy, że media społecznościowe wcale nie muszą być czasochłonne, zwłaszcza jeśli od samego początku odpowiednio zaplanuje się kampanię.


    Ktoś inny może myśleć tak: „Kieruję wielkim oddziałem międzynarodowej firmy. Wystarczy, że zatrudnię odpowiednich ludzi, którzy zajmą się dla mnie kampanią w social media”. Chcielibyśmy podkreślić, że wykorzystania serwisów społecznościowych nie można delegować, dopóki się go samemu nie pojmie. Jesteśmy tu po to, aby Ci w tym pomóc.


    A może myślisz sobie: „Pracuję w realiach b2b, w których wszystko sprowadza się do zapytań ofertowych i niskiej ceny. W naszej firmie nie ma miejsca dla mediów społecznościowych”. W tej książce wyjaśnimy, że social media nie są wyłącznie domeną przedsięwzięć konsumenckich. Okazuje się, że serwisy społecznościowe mogą być niezwykle skutecznym narzędziem sprzedażowym także na rynku biznesowym.


    Jeśli sięgnąłeś po tę książkę w nadziei, że znajdziesz tu encyklopedię teorii marketingowej, czeka Cię rozczarowanie. Jeżeli spodziewasz się tu znaleźć proste wprowadzenie do korzystania z social media, także możesz się zawieść. Jeśli natomiast poszukujesz książki zawierającej praktyczną mapę drogową, która przeprowadzi Cię przez proces projektowania, uruchamiania i prowadzenia dochodowej kampanii w social media, to dobrze trafiłeś.


    Jak korzystać z tej książki


    Podzieliliśmy tę książkę na kilka części, w których omawiamy takie zagadnienia jak sfera mediów społecznościowych, projektowanie kampanii pod kątem sukcesu, różne serwisy społecznościowe czy integrowanie kampanii w social media z szerszym planem marketingowym. We wszystkich tych częściach znajdziesz praktyczną mapę drogową, która pomoże Ci stworzyć udaną kampanię w mediach społecznościowych.


    Zastosowaliśmy tu również wiele specjalnych ramek, w których zamieściliśmy najważniejsze informacje i zasady. Noszą one różne tytuły: „Fundamentalna zasada”, „Czy wiesz, że?” „Dochodowa wskazówka”. Zadaniem wszystkich tych ramek jest wyróżnić kwestie najistotniejsze w danej części.


    Na kartach tej książki znajdują się także liczne odwołania do dodatkowych materiałów dostępnych na stronie internetowej 60 Second Marketer. To internetowy magazyn czytany przez tysiące specjalistów ds. marketingu z całego świata. W serwisie tym zamieściliśmy trochę informacji stanowiących rozwinięcie omawianych tu zagadnień.


    Na końcu każdego rozdziału prezentujemy podsumowanie najważniejszych informacji wraz z listą praktycznych działań. Zależy nam na tym, żeby ułatwić Ci wykorzystanie pozyskanych wiadomości w praktyce. Przecież nie chodzi o to, żeby to wszystko tylko wiedzieć — masz działać!


    W porządku, obiecaliśmy tutaj dość dużo, więc pewnie nie możesz się już doczekać konkretów.


    Gotowy? My też. Przewróć stronę i zaczynamy.

  


  
    1. Początki


    Wkrótce po powrocie z konferencji South by Southwest Ricardo Guerrero wpadł na pomysł, który miał na zawsze odmienić sferę mediów społecznościowych.


    To była niedziela, 22 kwietnia 2007 roku. Guerrero relaksował się właśnie z najnowszym numerem „New York Timesa” w ręku. Czytał artykuł o Jacku Dorseyu i Bizu Stonie, dwóch twórcach nowego serwisu społecznościowego nazwanego Twitterem.


    Guerrero po raz pierwszy usłyszał o tym serwisie miesiąc wcześniej, podczas konferencji South by Southwest, na której Twitter otrzymał nagrodę „Best of the Web”. W tamtym okresie miał on zaledwie 100 tysięcy użytkowników i jego przyszłość ciągle jeszcze była niejasna. Guerrero zakładał, że moda na korzystanie z tej aplikacji może zniknąć równie szybko, jak się pojawiła. Coś go jednak w tym serwisie intrygowało i właśnie dlatego zaczął myśleć nad jego zastosowaniami biznesowymi.


    Od tamtego dnia z kwietnia 2007 roku wiele się zmieniło — najważniejsza zmiana dotyczy chyba tego, że ludzie przywykli do korzystania z takich serwisów jak Twitter, Pinterest, Facebook, Instagram, Google+ czy LinkedIn. Komunikują się w ten sposób ze znajomymi, współpracownikami, wchodzą też w interakcje ze swoimi ulubionymi markami.


    Jedno się jednak nie zmieniło: firmy ciągle poszukują nowych, lepszych sposobów na wykorzystanie sfery social media w celach zarobkowych. Aż 77% firm z listy Fortune 500 korzysta z mediów społecznościowych w celach biznesowych[1], a mimo to zaledwie 12% wszystkich amerykańskich przedsiębiorstw potrafi powiązać prowadzone kampanie z uzyskiwanymi przychodami[2].


    Właśnie nad tym problemem zastanawiał się Ricardo Guerrero, czytając artykuł w „New York Timesie”. Pracował wówczas jako strateg internetowy w Dell Computers w Austin. Poszukiwał sposobów na to, jak przekuć obserwujących w dolary. Wtedy nikt tak naprawdę nie wiedział, jak się do tego zabrać. Media społecznościowe stanowiły wówczas tak dużą nowość, że jeden z szanowanych ekspertów pozwolił sobie na stwierdzenie, iż próby oszacowania zwrotu z inwestycji w kampanię w social media byłyby równie skuteczne jak próby oszacowania zwrotu w przypadku inwestycji w projektowanie otwartych przestrzeni biurowych — można się bardzo postarać, a i tak nie da się uzyskać precyzyjnych danych na ten temat[3]


    Ricarda taka odpowiedź jednak nie zadowalała. Skoro firma inwestuje w nową technologię, musi się spodziewać zwrotu z tej inwestycji. W przeciwnym razie w ogóle nie ma sensu wydawać na to pieniędzy. Nie ma znaczenia, czy ktoś jest właścicielem firmy, dyrektorem ds. marketingu, czy dyrektorem finansowym — kiedy wydaje pieniądze na jakąś technologię lub sprzęt, robi to po to, aby: a) zwiększyć uzyskiwane przychody, b) zmniejszyć generowane koszty lub c) zwiększyć wydajność. Skoro inwestycja nie pozwala osiągnąć żadnego z tych celów, po co w ogóle się na nią decydować?


    Ricardo poszukiwał sposobu na takie wykorzystanie nowego narzędzia, dzięki któremu Dell mógłby uzyskiwać wyższe przychody. Większość ludzi uznawała, że Twitter i podobne mu serwisy nadają się do budowania świadomości marki, nikt nie wiedział jednak, jak je wykorzystać w celach zarobkowych.


    Krótko po tym, jak Ricardo odłożył gazetę, nad jego głową rozbłysła żarówka.


    A gdyby tak pozyskać olbrzymią liczbę obserwujących profil Dell Outlet na Twitterze, a następnie kierować ich stamtąd do firmowego sklepu internetowego? Gdyby tak zgromadzić duże grono odbiorców, można by ich informować o specjalnych rabatach dostępnych wyłącznie na stronie Dell Outlet. Kiedy obserwujący zobaczą tweety poświęcone ofertom specjalnym, jakaś ich część kliknie w dołączony odnośnik, aby dowiedzieć się czegoś więcej. Jakaś część tych internautów zdecyduje się natomiast na zakup.


    Wszystko wydawało się dość logiczne. W końcu podobne rozwiązania już od pięćdziesięciu lat stosuje się w marketingu bezpośrednim. Firmy wysyłały katalogi do, powiedzmy, 100 tysięcy osób, z których 0,5% decydowało się coś zamówić. Jeżeli przychód uzyskany od tych 500 nowych klientów wystarczał na pokrycie kosztów kampanii oraz innych kosztów (materiały, praca, koszty ogólne itd.), wówczas całą kampanię można było uznać za udaną. W obliczeniach tych uwzględniano również jakąś marżę zysku i dążono do jej osiągnięcia. Gdy kampania pozwalała pokryć wszystkie związane z nią koszty, a dodatkowo dawała jakiś zysk, firma mogła — teoretycznie — w nieskończoność zwiększać jej rozmiary i tym samym więcej zarabiać.


    Ricardo zaczął zastanawiać się nad tym, w jaki sposób te wszystkie obliczenia można przełożyć na realia Twittera. Na początek musiał pozyskać wystarczająco dużo obserwujących, niestety nikt nie umiał określić, ilu powinno ich być. Wszyscy zdawali sobie natomiast sprawę, że większość ówczesnych użytkowników Twittera należała do grupy tzw. wczesnych uczestników rynku, czyli amatorów wszelkich nowinek technicznych. To właśnie ta grupa powinna być w największym stopniu zainteresowana zniżkami na komputery marki Dell.


    Dnia 5 czerwca 2007 roku Dell Outlet opublikował swój pierwszy tweet. Była to wiadomość charakterze niepromocyjnym, która miała na celu zaangażować garstkę użytkowników obserwujących wówczas ten profil. Po jakichś dwunastu miesiącach profil miał już tysiąc obserwujących, czyli niedużo, a jednak wystarczyło to do wygenerowania przychodu w wysokości 500 tysięcy dolarów, który udało się bezpośrednio powiązać z profilem twitterowym @DellOutlet[4]. Innymi słowy, Dell sprzedał dodatkowe produkty o wartości 500 tysięcy dolarów dzięki temu, że jako jedna z pierwszych firm wpadł na to, aby wykorzystać media społecznościowe do kierowania potencjalnych klientów na stronę sklepu internetowego, dzięki czemu zostawali oni faktycznymi klientami.


    Guerrero i pozostali członkowie zespołu odpowiedzialnego za Dell Outlet szybko zrozumieli, że wpadli oto na coś wartościowego. W grudniu 2008 roku Dell miał już 2,5 tysiąca obserwujących, a przychody firmy bezpośrednio wynikające z działalności tego profilu sięgnęły 1 miliona dolarów.


    Z czasem liczba obserwujących ten profil zaczęła błyskawicznie rosnąć. W grudniu 2009 roku było ich już niemal 1,5 miliona, a wszystkie profile twitterowe Della generowały sprzedaż na poziomie 6,5 miliona dolarów[5]. Model zastosowany przez Dell Outlet uzyskał taki rozgłos, że także inne firmy zaczęły korzystać z tego serwisu społecznościowego jako z narzędzia generowania przychodów.


    Bezpośrednie przychody to jeszcze nie cała historia profilu Dell Outlet. Owszem, sprzedaż na poziomie 6,5 miliona dolarów stanowiła wielki sukces (zwłaszcza jeśli wziąć pod uwagę, że koszty założenia i prowadzenia tego profilu raczej nie mogły być wysokie), trzeba jednak zauważyć również inne czynniki. Zacznijmy choćby od tego, że społeczność fanów marki Dell do tego stopnia wciągnęła się w specjalne oferty publikowane przez Dell Outlet, że aż zaczęła zbierać kupony rabatowe i udostępniać je na profilu Dell Outlet na Facebooku. W ten sposób nie tylko doszło do poszerzenia tej społeczności, lecz także do skierowania do sklepu internetowego firmy nowych potencjalnych klientów, co nie wiązało się dla Della z choćby najmniejszymi kosztami. Innymi słowy, facebookowa społeczność Dell Outlet pełniła funkcję swego rodzaju dodatkowego działu marketingu. Każdy dolar wydawany przez firmę na marketing oznaczał, że społeczność internautów dokładała jakieś 5, 10 lub 15 centów od siebie.


    W ten sposób dochodzimy do pewnego istotnego pytania: skoro model generowania przychodów dzięki mediom społecznościowym powstał już w 2007 roku, dlaczego zaledwie 12% firm potrafi powiązać swoje działania w tej sferze z konkretnymi przychodami? Dlaczego wszystkie przedsiębiorstwa nie monitorują swoich kampanii, aby ich dyrektorzy finansowi mogli się naocznie przekonać, że 1 dolar wydany na media społecznościowe generuje dla firmy 2, 5 lub 10 dolarów przychodu?


    Odpowiedź jest prosta — nie wiedzą, jak to zrobić. Pewnie, że znają teorię, nie znają natomiast konkretnych działań składających się na tworzenie takiej kampanii w social media, która pozwala faktycznie generować przychody.
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            Najchętniej mierzymy to, co mierzy się łatwo (lajki, ruch, liczbę obserwujących, stopę odrzuceń itp.). Problem polega na tym, że to niedoskonałe wskaźniki, które nie informują o tym, czy dana kampania faktycznie skutkuje generowaniem przychodów. Chcąc rozwijać firmę dzięki mediom społecznościowym, należy połączyć te wskaźniki z dodatkowymi wzorami, które pozwolą obliczyć, czy dane działania są skuteczne. Więcej na ten temat dowiesz się z kolejnych rozdziałów.

          
        

      
    


    Następnym problemem wielu osób odpowiedzialnych za kampanie w mediach społecznościowych jest to, że niektóre z tych kampanii nie zostały stworzone z myślą o uzyskiwaniu przychodów.


    Tak, dobrze przeczytałeś. Niniejsza książka nosi tytuł Jak zarabiać w mediach społecznościowych, a my tu piszemy, że nie wszystkie kampanie w mediach społecznościowych prowadzi się po to, aby generować dodatkowe przychody.


    Co mamy na myśli?


    Niektóre bardzo udane kampanie marketingowe w serwisach społecznościowych nie mają skutkować generowaniem przychodów, ale mają zapewniać firmie zadowolonych klientów. Dan Gingiss, dyrektor ds. cyfrowego doświadczenia klienta oraz social media w firmie Discover Card, prowadzi zespół specjalistów w zakresie korzystania z serwisów społecznościowych, którzy zajmują się monitorowaniem i czytaniem tweetów i wpisów zamieszczanych przez klientów na Facebooku. Discover działa w niezwykle intensywnie regulowanej branży, przez co reagowanie na pytania lub problemy konkretnych użytkowników staje się dość trudne. Firma znalazła jednak sposób na monitorowanie rozmów prowadzonych w sieci i rozwiązywanie problemów klientów albo za pośrednictwem wiadomości bezpośrednich w serwisie Twitter, albo za pośrednictwem szyfrowanego czatu.


    Reakcja odbiorców była bardzo pozytywna. Klienci zaczęli chwalić fakt, że firma stara się im pomagać także w mediach społecznościowych.


    Wszystko zaczęło się od tego, że firma chciała reagować na pytania bądź problemy klientów za pośrednictwem tych kanałów, z których sami skorzystali oni w celu nawiązania kontaktu. Przedstawiciele firmy przekonali się również, że dzięki spersonalizowanemu i autentycznemu udzielaniu się w rozmowach prowadzonych online udaje im się: a) szybciej rozwiązywać problemy klientów, b) publicznie wykazywać się najlepszymi praktykami w zakresie obsługi klienta, c) minimalizować liczbę negatywnych komentarzy zamieszczanych przez niezadowolonych posiadaczy kart, ponieważ ostatecznie udaje się rozwiązać ich problem, a wtedy oni postanawiają opublikować jakąś pozytywną informację zwrotną.


    W tym konkretnym przypadku mamy do czynienia z wykorzystywaniem serwisów społecznościowych jako narzędzia obsługi klienta. Przypisanie konkretnej wartości pieniężnej tego rodzaju kampanii w social media jest trudne, nie jest jednak niemożliwe. Na początek można sprawdzać, ile kosztuje rozwiązanie problemu klienta kanałami tradycyjnymi, a następnie porównać ten koszt z kosztem kontaktu z klientem za pośrednictwem serwisów społecznościowych.


    Kiedyś skargi zgłaszane przez klientów napływały do firmy niemal wyłącznie poprzez bezpłatną infolinię. Oznaczało to konieczność zatrudnienia całej armii operatorów telefonicznych, którzy mogli się zajmować tylko jednym problemem naraz. Gdy wszyscy operatorzy byli zajęci, klienci musieli czekać na linii. Kiedy zdenerwowany klient musi czekać, frustruje się jeszcze bardziej. Gdy w końcu konsultant znajdzie dla niego czas, musi go najpierw uspokoić i doprowadzić do tego, aby rozmowa była prowadzona w sposób cywilizowany. To był kosztowny sposób na obsługę klienta.


    Porównując koszt tradycyjnej obsługi klienta z jego obsługą w social media, firmy takie jak Discover mogą policzyć, czy dzięki nowym możliwościom udaje im się taniej rozwiązywać problemy klientów. Jeżeli koszt utrzymania tradycyjnego działu obsługi klienta wynosi, powiedzmy, 1 milion dolarów rocznie, a koszt równoległego stosowania modelu tradycyjnego i społecznościowego wynosi 900 tysięcy dolarów, oznacza to, że działania podejmowane w social media pozwalają firmie „zarobić” 100 tysięcy dolarów.


    To oczywiście bardzo uproszczone ujęcie kosztów związanych z obsługą klienta, pozwala jednak dostrzec to, co chcemy tutaj wyrazić: nie wszystkie kampanie prowadzone w mediach społecznościowych mają pieniądze zarabiać — niektóre takie kampanie mają pieniądze oszczędzać.
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            Dwa świetnie znane, choć dość podstawowe narzędzia do zarządzania serwisami społecznościowymi to HootSuite i TweetDeck. Jeśli jesteś gotowy na nieco większe możliwości, możesz sięgnąć po SproutSocial, Oktopost lub Rignite. Jeżeli chciałbyś natomiast korzystać z aplikacji do zarządzania relacjami z klientem, polecamy Insightly, Nimble, Batchwork oraz Oracle Social. Dzięki tym platformom wzbogacisz swój przybornik o narzędzia CRM, które umożliwią Ci skuteczniejsze zarządzanie interakcjami z klientami i potencjalnymi klientami.

          
        

      
    


    Celem kampanii Dell Outlet było kierowanie potencjalnych klientów na stronę sklepu internetowego, natomiast kampania Discover powstała z myślą o obsłudze klienta. Co jednak wtedy, gdy kampania nie została zaprojektowana pod kątem żadnego z tych celów? Co, jeśli jedynym celem Twojej kampanii jest podtrzymywanie interakcji klienta z produktem lub usługą? Załóżmy, że nie masz ani sklepu internetowego, ani działu obsługi klienta. W jaki sposób możesz obliczyć wartość takiej kampanii w social media?


    Obliczenia te wcale nie są tak trudne, jak można by to sobie wyobrażać. Można na przykład przeanalizować wpływ kampanii na wysokość wskaźnika migracji. Jeżeli Twoja firma nie różni się od większości przedsiębiorstw, co roku tracisz jakiś odsetek swoich klientów. Zjawisko to jest określane mianem migracji i ma ono istotne skutki dla Twoich wyników biznesowych. Gdy firma generuje przychody na poziomie 100 milionów dolarów rocznie i co roku traci 10% klientów, to mówimy tu o 10 milionach dolarów utraconych przychodów. Te pieniądze trzeba pozyskać z innego źródła, aby w ogóle wyjść na zero.


    Załóżmy jednak, że uruchomiłeś kampanię w mediach społecznościowych i udaje Ci się angażować potencjalnych klientów w takiej liczbie, aby roczny wskaźnik migracji spadł z 10% do 9,5%. Może Ci się wydawać, że to niewiele, ale powinieneś mieć świadomość, że te 0,5% oznacza oszczędność w wysokości 500 tysięcy dolarów — to przychody, których firma nie straci. Zakładając, że koszt przeprowadzenia tej kampanii wyniósł 200 tysięcy dolarów, firma odniesie korzyść w wysokości 300 tysięcy dolarów.


    To kolejny przykład pokazujący, że kampania w social media może generować wartość dla firmy na wiele różnych sposobów. Czasami, jak w przypadku Dell Outlet, działania te udaje się powiązać bezpośrednio z przychodem. W innych sytuacjach jednak, czego dowodzą choćby przykład Discover oraz przykład powyższej hipotetycznej firmy, osiągane korzyści okazują się mieć nieco subtelniejszy charakter.


    Bez względu na okoliczności, jeśli chcesz prowadzić skuteczną kampanię, musisz stosować odpowiedni zestaw wskaźników, umożliwiający sprawdzenie, czy podejmowane przez Ciebie działania przynoszą zamierzony efekt. Jeżeli nie monitorujesz osiąganych wyników i nie kojarzysz ich z przychodami, nie optymalizujesz swoich działań w mediach społecznościowych pod kątem ich maksymalnego wykorzystania.


    Dobrze, zastanówmy się zatem, co możesz zrobić z informacjami, które Ci właśnie przedstawiliśmy. W końcu zdobycie nowych wiadomości to tylko połowa sukcesu. Druga połowa polega na ich zastosowaniu w praktyce i osiągnięciu konkretnych wyników biznesowych.


    Oto kilka uwag, które chcielibyśmy przekazać Ci na zakończenie rozdziału:


    
      	Zmień sposób myślenia. Wiele osób rozpatruje media społecznościowe z punktu widzenia taktyki. Chcemy przez to powiedzieć, że zaczynają od stron na Facebooku, nazw profilu na Twitterze i profili w Google+, a tymczasem powinny zacząć od celów, które chcą osiągnąć. Należysz do tej grupy? Naszym zdaniem powinieneś zacząć myśleć inaczej. Zacznij od wskazania celów planowanej kampanii. Czy chcesz pozyskiwać nowych potencjalnych klientów? A może obniżyć wskaźnik migracji? Możesz też chcieć po prostu wzmacniać w klientach świadomość swojej marki. Jeśli chcesz odnosić korzyści finansowe dzięki kampanii w social media, musisz zacząć od końca.


      	Zacznij stosować narzędzia do zarządzania serwisami społecznościowymi. Najwięcej osób korzystających z social media uskarża się na to, że potrzeba bardzo dużo czasu, aby zacząć osiągać tam jakieś wymierne efekty. Zaprojektowanie kampanii okazuje się niezbyt trudne, znacznie więcej wysiłku wymaga natomiast angażowanie odbiorców i skłanianie ich do aktywności. Jednym ze sposobów na rozwiązanie tego problemu jest odejście od realizacji kampanii na rzecz zarządzania nią. Narzędzia do zarządzania kampaniami w social media opiszemy w kolejnych rozdziałach, jeżeli jednak już teraz chciałbyś zajrzeć do sieci i przekonać się, czym to się je, polecamy SproutSocial, Rignite, Oktopost, HootSuite, Socialbakers oraz Webfluenz. To ścisła czołówka narzędzi tego typu. Gdy będziesz już gotowy przejść jeden poziom wyżej i zainteresujesz się oprogramowaniem CRM, koniecznie przyjrzyj się takim programom jak Insightly, Nimble i Batchwork.


      	Sformalizuj stosowane wskaźniki. Prawdopodobnie gromadzisz jakieś dane związane z prowadzoną kampanią w social media. Jeżeli robisz to jednak „na kolanie”, nie spodziewaj się spektakularnych korzyści. Zacznij się w tym celu posługiwać specjalnymi pulpitami kontrolnymi, dostępnymi w niektórych narzędziach do zarządzania serwisami społecznościowymi, wspomnianych w poprzednim punkcie. Możesz też monitorować uzyskiwane wyniki z wykorzystaniem arkusza w Dokumentach Google, który może być wyświetlany (i edytowany) przez innych członków Twojego zespołu. To zaskakujące, ale sam fakt śledzenia wyników skutkuje ich znacząca poprawą. Ludzie też się bardziej starają, gdy wiedzą, że ponoszą odpowiedzialność za konkretne efekty.


      	Skoncentruj swoje działania. Wiele firm rzuca się na media społecznościowe i zbyt szybko podejmuje aktywność w wielu różnych serwisach, ograniczając tym samym własne możliwości w zakresie skutecznego zarządzania kampanią. Jeśli masz poczucie, że znalazłeś się na zbyt wielu platformach jednocześnie, powinieneś rozważyć ograniczenie prowadzonych kampanii do kilku serwisów. Gdy kampanie te będą już działać w sposób efektywny, zawsze będziesz mógł pomyśleć o ekspansji. Pamiętaj, że lepiej prowadzić trzy świetne kampanie na trzech platformach niż przeciętne kampanie w dziesięciu serwisach.

    


    Zanim przejdziemy do następnego rozdziału, przedstawimy jeszcze najważniejsze koncepcje i praktyczne działania, o których pisaliśmy tutaj:


    
      	Istotna koncepcja — Dell to jedna z pierwszych firm, które wpadły na to, jak wykorzystać serwis społecznościowy w celu generowania istotnych przychodów.


      	Praktyczne działanie — poszukaj sposobów na to, aby wykorzystać model stworzony przez Dell Outlet w realiach własnej działalności. Być może potrzebujesz strony docelowej, działającej na zasadzie sklepu internetowego? Wiele firm nie ma czegoś takiego. Tak czy owak, zapoznaj się z tym modelem, ponieważ stanowi on fundament znacznej części wiedzy, którą będziemy chcieli przekazać Ci w tej książce.


      	Istotna koncepcja — nie wszystkie kampanie w social media powstają w celu zarabiania pieniędzy. Niektóre mają pieniądze oszczędzać.


      	Praktyczne działanie — czy wykorzystujesz media społecznościowe w charakterze narzędzia obsługi klienta? Może usiłujesz ograniczyć w ten sposób stopę migracji? Bez względu na to, co jest Twoim celem, powinieneś starać się obliczać wpływ tych działań na swoje wyniki biznesowe.


      	Istotna koncepcja — zmień podejście do mediów społecznościowych.


      	Praktyczne działanie — jeżeli myślenie o wykorzystaniu social media zaczynasz od kwestii taktycznych (Twitter, Facebook, Google+ itd.), zacznij myśleć najpierw o celach. Potem powinieneś skupić się na strategii, która pozwoli Ci te cele osiągnąć. Dopiero wtedy będziesz gotów, aby zająć się stroną taktyczną całego tego przedsięwzięcia.

    


    Przypisy


    
      [1] http://marketingland.com/fortune-500-companys-social-media-use-on-the-rise-52726

    


    
      [2] http://www.emarketer.com/Article/Marketers-Still-Cant-Tie-Social-Bottom-Line/1009340

    


    
      [3] http://www.webinknow.com/2010/01/roi-rant.html

    


    
      [4] http://mashable.com/2009/06/11/delloutlet-two-million/

    


    
      [5] http://mashable.com/2009/12/08/dell-twitter-sales/

    

  


  
    2. Ewolucja marketingu


    Właściciele nowej restauracji Red’s Porch[1], mieszczącej się w odnowionej remizie strażackiej, wpadli na genialny pomysł. Postanowili wykorzystać wirusowy potencjał mediów społecznościowych w celu wypromowania swojego nowego lokalu.


    Pomysł ten był prosty, elegancki i jakże wirusowy. Właściciele postanowili zamieszczać tweety z informacją, że oferują drinki na koszt firmy, jeśli tylko do następnego poniedziałku zbiorą stu obserwujących.


    Darmowe drinki. Za friko. Nie trzeba nic płacić.


    W świecie marketingu można wskazać dwie zagrywki promocyjne gwarantujące sukces. Pierwsza z nich polega na rozdawaniu pieniędzy, druga zaś na rozdawaniu darmowego alkoholu. Właśnie na to drugie rozwiązanie postawili właściciele Red’s Porch.


    Akcja promocyjna była tak odważna 

Ciąg dalszy dostępny w wersji pełnej.

  
    3. Strategiczne myślenie o mediach społecznościowych

Dostępne w wersji pełnej.

  
    4. Język mediów społecznościowych

Dostępne w wersji pełnej.

  
    5. Podwaliny sukcesu

Dostępne w wersji pełnej.

  
    6. Dlaczego Twoja pierwsza kampania w social media się nie powiodła?

Dostępne w wersji pełnej.

  
    7. Kierowanie rozmową

Dostępne w wersji pełnej.

  
    8. Social media to nie tylko Facebook, LinkedIn, Google+ czy Twitter

Dostępne w wersji pełnej.

  
    9. E-mail i automatyzacja marketingu — koło się zamyka

Dostępne w wersji pełnej.

  
    10. Zastosowanie platform networkingowych do zwiększania przychodów ze sprzedaży

Dostępne w wersji pełnej.

  
    11. Zastosowanie platform ułatwiających promocję do zwiększania przychodów ze sprzedaży

Dostępne w wersji pełnej.

  
    12. Zastosowanie platform umożliwiających udostępnianie treści do zwiększania przychodów ze sprzedaży

Dostępne w wersji pełnej.

  
    13. Społecznościowo czy mobilnie? Nie. Społecznościowo i mobilnie

Dostępne w wersji pełnej.

  
    14. Integrowanie mediów społecznościowych z ogólnym planem marketingowym

Dostępne w wersji pełnej.

  
    15. Analiza konkurencyjna w praktyce

Dostępne w wersji pełnej.

  
    16. Analiza sytuacji wewnętrznej

Dostępne w wersji pełnej.

  
    17. Znajomość procesu myślowego klienta

Dostępne w wersji pełnej.

  
    18. Wyznaczanie najważniejszych celów i podstawowych strategii

Dostępne w wersji pełnej.

  
    19. Uzgadnianie strategii obecności w mediach społecznościowych z istotą marki

Dostępne w wersji pełnej.

  
    20. Pomiary efektywności kampanii w mediach społecznościowych

Dostępne w wersji pełnej.

  
    21. Pomiary danych ilościowych

Dostępne w wersji pełnej.

  
    22. Pomiary danych jakościowych

Dostępne w wersji pełnej.

  
    23. W social media wszystkie drogi powinny prowadzić do ROI

Dostępne w wersji pełnej.

  
    24. Gwarantowanie bezproblemowego przebiegu kampanii w social media

Dostępne w wersji pełnej.

  
    25. Szczegółowy plan działania w mediach społecznościowych

Dostępne w wersji pełnej.
Dostępne w wersji pełnej.
Dostępne w wersji pełnej.
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