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    Pamięci mojego taty, szanownego Stevena W. Fishera.


    Kompletnie nie znałeś się na mediach społecznościowych i marketingu szeptanym,


    lecz wiedziałeś wszystko o spójności i rodzinie.
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    Moim niesamowitym dziewczynom, Charlotte i Kate.


    Obyście dorastały w bardziej lubianym świecie.


    


    

  


  
    Podziękowania


    Ci z Was, którzy mnie znają (i znają gigantyczny wszechświat mediów społecznościowych), wiedzą, że chciałbym podziękować w tym miejscu dosłownie tysiącom osób. Ponieważ jednak nie nadawałoby się to do czytania, podzieliłem wszystkich na pięć kategorii. Jeśli Twoje imię nie znajduje się na liście, lecz należysz do mojej rozlicznej grupy znajomych, członków rodziny, współpracowników i zwolenników, wiedz, że bardzo wysoko cenię sobie Ciebie i Twój wpływ na moje życie.


    Moja sieć lubianych znajomości wydawniczych


    Dziękuję wszystkim redaktorom i pracownikom McGraw-Hill Profe­ssional, którzy pracowali nad książką i udowodnili mi, że na rynku wciąż jest miejsce dla tradycyjnych publikacji. Szczególne podziękowania dla Julii Baxter, mojej agentki do spraw marketingu i pierwszej osoby z McGraw-Hill, która zaakceptowała moje zaproszenie na Facebooku — dużo to dla mnie znaczyło. Zachowi Gajewskiemu, korektorowi językowemu i kumplowi z uniwersytetu w Bostonie, dziękuję za dbanie o jakość mojej książki.


    Dziękuję mojej agentce Celestii Fine z Folio, lubianej agencji, która pomogła mi w nawigowaniu po szalonych nowych wodach publikowania książek.


    Nie doszłoby do powstania żadnej książki, gdyby nie menedżerka produktu Niki Papadopoulos, która do mnie napisała, zachęciła mnie, podpisała ze mną kontrakt i rzuciła mi wyzwanie. Dziękuję.


    Moja sieć lubianych znajomości z pracy


    Jestem niewiarygodnym szczęśliwcem, że w firmie Likeable Media otaczają mnie tak niesamowici ludzie. Wśród osób, którym chciałbym podziękować, są Mallorie Rosenbluth, Jenna Lebel, Michele Weisman, 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 Bergeron, Alana Brooks oraz wszyscy ludzie tworzący szum i pracujący w niepełnym wymiarze. Dziękuję także dawnym członkom zespołu Kbuzz: Chrisowi Fuchsowi, Marii Ramirez i Devinowi Subameli. Największe wyrazy wdzięczności należą się Megan McMahon — zatrudnionej jako menedżer projektów specjalnych, lecz bez wątpienia prowadzącej teraz całą firmę. Megan, uratowałaś mnie przed zwariowaniem, a Twój wkład w tę książkę jest znacznie większy, niż komukolwiek mogłoby się wydawać. Ty oraz cały zespół Likeable — rządzicie!


    Nasi klienci należą do rozszerzonej sieci znajomości z pracy. Dziękuję Wam za ciągłe wspólne interesy i wsparcie. Wśród osób, którym chcę podziękować, znajdują się Jim i Chris McCann, Kevin Ranford, Amit Shah, Greg Golaszewski oraz pozostali członkowie załogi 1-800-Flo­wers.com. Podjęli ryzyko zainwestowania w nasz ślub i od wielu lat ochoczo nas wspierają. Elaina Mango, Maureen O’Hara, John Dinapoli oraz cały zespół firmy Verizon zasługują na wyrazy wdzięczności za nieustające wsparcie. Dziękuję Josemu Bimontowi, Faisalowi Rangwali i załodze Neutrogeny. Dziękuję Toddowi Simonowi i załodze Omaha Steaks, Rickowi Hendriemu i załodze Uno Chicago Grill, Malindzie Freitas i załodze Stride Rite, Jessice Johnson i załodze Extra Space, Dougowi Nielsenowi i zespołowi Hayneedle oraz wszystkim naszym wspaniałym dawnym, aktualnym i przyszłym klientom. Wspólnie tworzyliśmy bardziej lubiany świat.


    Ostatnie, lecz nie mniej ważne: do rozszerzonej sieci znajomości z pracy należą nasi partnerzy, dostawcy i znajomi z branży. Inspirowaliście mnie i udzielaliście mi wsparcia w większym stopniu, niż sobie uświadamiacie. Podziękowania należą się takim osobom jak Randi Zuckerberg, Erin Kanaley, Chris Pan, Kristin Thayer i całej załodze Facebooka. Dziękuję A. J. Tennantowi z Facebooka, który zadzwonił do mnie, żeby zaoferować partnerstwo. Dzięki temu nasza firma rozwinęła się na wiele sposobów. Mam nadzieję, że zmienię świat chociaż w ułamku tego, co Wy robicie każdego dnia.


    Podziękowania dla Victorii Ransom, Alaina Chuarda i zespołu Wildfire; Michaela Lazerowa i załogi Buddy Media; Kristen Smith i zespołu stowarzyszenia WOMMA; Davida Lifsona i załogi Postling; Duke’a Chunga i zespołu Parature oraz innych firm, z którymi pracujemy każdego dnia.


    Dziękuję także załodze Rockstar Forum — Anne Moller, Andy’emu Cohenowi, Benowi Rosnerowi, Bradowi Pedellowi, Cece Chin, Vinny’emu Cannariato, Kevinowi Gilbertowi i Jeffowi Bernsteinowi — a także pozostałym znajomym z Entrepreneurs’ Organization (EO), którzy na wiele sposobów zmienili moje życie.


    Moja sieć lubianych znajomości z internetu


    Istnieją dziesiątki opiniotwórczych liderów świata mediów społecznościowych, którzy wpłynęli na mnie, uczyli mnie, udostępniali mi coś i inspirowali. Z niektórymi łączą mnie więzi przyjaźni, innych nie miałem okazji poznać, lecz wszystkie wymienione (oraz niewymienione) poniżej osoby miały głęboki wpływ na mój sposób postrzegania świata (wszystkich należałoby obserwować na Twitterze!). Są 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 Vaynerchuk, 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. Dziękuję Wam i trzymajcie nadal tak niesamowity poziom.


    Moja ukochana rodzina


    No dobrze, w tej kategorii wymienię także bliskich przyjaciół. Dziękuję przyjaciołom z World Tour za umożliwienie zrobienia sobie przerwy i oddania się zabawnemu i szalonemu procesowi pisania. Są to Steve Evangelista, Kevin Annanab, Tad Bruneau i Andy Kaufmann. Dziękuję cioci Lisie i wujkowi Markowi za stały, pozytywny wpływ na rodzinę, mojej Da za jej bezwarunkową miłość i wsparcie, mojemu bratu Philowi, najbystrzejszemu człowiekowi, jakiego kiedykolwiek poznałem, mojemu bratu Danowi, doradcy marketingowemu w trudnych sprawach, oraz bratu Dannemu, który był źródłem nieskończonej energii. Dziękuję mamie, która nauczyła mnie pisać, oraz ojcu, który nauczył mnie myśleć. Na koniec chciałbym podziękować kobietom w moim domu. Moim dziewczynkom, Charlotte i Kate, dziękuję za to, że wytrzymały bez narzekania, gdy tata był zajęty pisaniem tej książki. Jestem z Was obu dumny i bardzo Was kocham.


    Carrie, moja partnerko w małżeństwie, biznesie, rodzicielstwie i życiu — Tobie jestem najbardziej wdzięczny. Wierzyłaś we mnie, gdy sam w siebie nie wierzyłem. Zostawiałaś mnie, gdy chciałem być sam, i byłaś przy mnie, gdy Cię potrzebowałem. Poświęciłaś się, aby ta książka mogła zostać napisana. Zapamiętam to i zawsze będę Ci za to wdzięczny. ILYSMNAF[1].


    Dziękuję wszystkim niesamowitym, lubianym ludziom, dzięki którym Lubię to! Potęga marketingu szeptanego na Facebooku mogły trafić w Twoje ręce.


    


    
      
        1  ILYSMNAF (ang. I Love You So Much Now And Forever) — bardzo cię kocham teraz i zawsze — przyp. tłum.

      

    

  


  
    Wprowadzenie


    


    Już niemal godzinę stałem w kolejce do recepcji hotelu Aria, najpopularniejszego w owym czasie w Las Vegas. Był czerwiec 2010 roku, a ja miałem za sobą sześciogodzinny lot z Nowego Jorku. Ostatnią rzeczą, jakiej pragnąłem, było marnowanie godziny życia na stanie w kolejce. Sfrustrowany wziąłem do ręki BlackBerry i tweetnąłem: „Żaden hotel w Vegas nie jest wart takiego czekania. Ponad godzina w kolejce do recepcji w Arii :(”.


    Co interesujące, Aria nie zareagowała, lecz dostałem odpowiedź od konkurencji. Już dwie minuty później napisał do mnie hotel Rio. Jeśli jesteś chociaż trochę podobny do większości osób, którym to opowiadałem, przypuszczalnie myślisz, że to było coś w rodzaju: „Przyjdź do nas, u nas nie ma kolejki”.


    Gdyby hotel Rio wysłał mi taką wiadomość, przypuszczalnie także bym się nią zirytował, gdyż sprawiałaby wrażenie wysłanej przez kogoś, kto mnie śledzi, lub jakąś okropną osobę, próbującą mnie zmanipulować i skorzystać na moim negatywnym doświadczeniu. Jednak hotel Rio odpisał, co następuje: „Przykro nam z powodu tego doświadczenia, Dave. Mamy nadzieję, że reszta pobytu w Las Vegas będzie przyjemna”.


    Zgadnij, gdzie się zatrzymałem przy następnej wizycie w Vegas.


    Hotel wykorzystał media społecznościowe, aby słuchać i reagować okazaniem odrobiny empatii właściwej osobie we właściwym momencie. Reklama lub nachalne namawianie nie sprawdziłyby się w tej sytuacji. Skuteczne było wysłuchanie, zrozumienie i zareagowanie.


    Zasadniczo hotel Rio zarobił 600 $ dzięki jednemu tweetowi, który przykuł moją uwagę i stał się głównym argumentem przy podejmowaniu decyzji o miejscu zatrzymania się przy następnej wizycie w mieście. Samo to ma świetny wskaźnik zwrotu z inwestycji niezależnie od przyjętych standardów. Historia jednak na tym się nie kończy.


    Zanim jeszcze przespałem się w Rio, polubiłem go na Facebooku, klikając odpowiedni przycisk na stronie Facebook.com/RioVegas. W ten sposób zarekomendowałem ich przyjacielskie dla klienta praktyki swoim 3500 znajomym oraz całemu światu. Kilka miesięcy później moja znajoma Erin szukała hotelu w Las Vegas na noworoczny wyjazd i wysłała mi następującą wiadomość na Facebooku: „Hey, Dave, zauważyłam, że lubisz stronę Rio. Zastanawiam się, czy zatrzymać się tam w Nowy Rok. Co o tym myślisz?”.


    Rekomendacja znajomego jest potężniejsza niż jakakolwiek reklama i Erin ostatecznie zameldowała się w hotelu Rio. Od tego czasu mojego tweeta i polubienie na stronie Rio z pewnością zobaczyły dziesiątki innych osób. Tak więc jeden tweet doprowadził do jednego polubienia na Facebooku i wielu tysięcy dolarów przychodu.


    Mawia się, że zadowolony klient opowie o swoim przeżyciu trzem osobom, a niezadowolony — dziesięciu. Jak jednak demonstruje moje doświadczenie z hotelami Aria i Rio, dzięki mediom społecznościowym zadowoleni oraz niezadowoleni klienci mogą opowiedzieć o swoich odczuciach dotyczących usługi lub produktu tysiącom osób, i to za sprawą kilku kliknięć. Przycisk lubię to jest dzisiaj wirtualnym wyrazem poparcia i hotel Rio potrafił to wykorzystać, a hotel Aria — nie.


    Od Adama i Ewy, poprzez mass media, aż do pojawienia się nowej ery w komunikacji


    Na początku był Adam i była Ewa. Ewa powiedziała do Adama: „Musisz spróbować tego jabłka”. Była to pierwsza marketingowa interakcja w dziejach ludzkości — prosta i skuteczna, z ust zaufanej osoby do uszu drugiej. Jej efektem była bezgotówkowa, lecz zakończona sukcesem „transakcja”.


    W ten sposób zaczęła się era marketingu szeptanego, który przez tysiące lat pozostał najlepszym, najczystszym i najskuteczniejszym rodzajem marketingu (zobacz oś czasu na rysunku I.1). W 1450 roku za sprawą prasy drukarskiej rozpoczęła się era masowych mediów i reklamy. Listy, a następnie reklamy w gazetach i magazynach oraz w radiu i telewizji umożliwiły marketingowcom i reklamodawcom docieranie do olbrzymich grup ludzi naraz.


    Współcześnie jednak masz do wyboru dosłownie tysiące stacji radiowych — lub innych darmowych sposobów słuchania muzyki — dlaczego więc miałbyś słuchać reklam w radiu, gdy możesz po prostu zmienić stację? W każdej chwili masz do wyboru tysiące kanałów telewizyjnych, a co lepsze — dysponujesz technologią pozwalającą na nagrywanie ulubionych programów i przewijanie reklam. Po co więc miałbyś je oglądać, jeśli nie pracujesz w branży i nie jesteś nimi zawodowo zainteresowany?
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    Rysunek I.1 Historia marketingu


    


    Nie, ludzie nie oglądają i nie słuchają reklam tak jak kiedyś, a branża marketingowa i medialna zmienia się szybciej niż kiedykolwiek wcześniej. Co ma zrobić specjalista od marketingu? Jak rozpowszechnić wieść o Twoim produkcie i wersjach próbnych, jak napędzić sprzedaż i zrealizować inne marketingowe cele, jakie sobie stawiasz? W jaki sposób skłonić ludzi do tego, by o Tobie mówili, ale bez przeszkadzania i bycia, cóż, nielubianym? Dobra wiadomość jest taka, że współcześnie ludzie znacznie częściej niż kiedyś rozmawiają o takich firmach jak Twoja, a dzięki mediom społecznościowym słowa rozprzestrzeniają się szybciej niż kiedykolwiek przedtem. Ty musisz jedynie słuchać, reagować i wykorzystywać te słowa, aby konsumenci mogli podjąć inicjatywę.


    Rewolucja społecznościowa i Lubię to


    Rewolucja społecznościowa umożliwiła konsumentom na całym świecie wypowiadanie się w sposób, jakim nigdy wcześniej nie dysponowali. Zmusiła także firmy do zastanowienia się nad tym, jak mogą stać się bardziej transparentne i skłonne do odpowiedzi. Media społecznościowe w parze z globalną recesją sprawiły, że firmy, korporacje i organizacje samorządowe zaczęły szukać skuteczniejszych i tańszych metod reklamy — aby ich komunikaty wychodziły w świat i były omawiane, lecz bez konieczności wydawania olbrzymich sum na podupadające media, takie jak telewizja, radio czy prasa.


    Marketing szeptany był zawsze uważany za najczystszą i najlepszą formę reklamy, a media społecznościowe potwierdziły to na wiele sposobów. Ludzie lubią dzielić się informacjami i czuć więź z innymi osobami, firmami, korporacjami, a nawet organizacjami samorządowymi, które lubią i którym ufają.


    Przycisk Lubię to, wprowadzony na Facebooku w kwietniu 2010 roku, został już dodany do ponad dwóch milionów różnych stron interne- towych. Umożliwia on ponad 600 milionom użytkowników Facebooka wyrażanie za pomocą jednego kliknięcia poparcia dla firm, korporacji, artykułów lub idei. Czy jest to zdjęcie dziecka znajomej, artykuł z „New York Timesa”, film lokalnej organizacji, czy konkurs globalnej marki — przycisk Lubię to jest klikany ponad miliard razy dziennie.
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    Rysunek I.2 Przycisk Lubię to na Facebooku


    Chociaż te liczby mogą się wydawać oszałamiające, najważniejszą konsekwencją rewolucji społecznościowej jest personalizacja internetu, zarówno dla firm, jak i dla konsumentów. To możliwość pokazania, co Twoi znajomi i znajomi znajomych lubią, sprawia, że ten przycisk ma taką siłę oddziaływania. Jeśli na przykład masz małe dziecko, to nie interesuje Cię to, że jakiś wózek spacerowy był reklamowany w telewizji, ani też przypuszczalnie nie dbasz o to, czy polubiło go 50, 500, czy 5000 ludzi na Facebooku. Gdy jednak jeden z Twoich znajomych lubi ten wózek, przypuszczalnie łatwiej zaufasz produkującej go firmie i chętniej dokonasz zakupu.


    Facebook nie jest jedyną siecią społecznościową, która zaoferowała opcję lubienia. Funkcję wyrażania poparcia dla jakichś treści mają także YouTube, LinkedIn oraz Foursquare. Z kolei Twitter ma przycisk Ulubione, który służy do wyrażania aprobaty dla konkretnych tweetów. Współczesna sieć internet obfituje w treści, firmy, produkty i idee polubione przez ludzi, których znasz i którym ufasz. Strony firm i profesjonalistów, które są warte kliknięcia Lubię to, będą zdobywały zaufanie, a na dłuższą metę zdobędą czołowe miejsce w nowej sieci w swoich kategoriach.


    Jako współzałożyciel i dyrektor generalny firmy Likeable Media, zajmującej się marketingiem szeptanym i społecznościowym, miałem przywilej bycia pionierem w stosowaniu tych technologii oraz świadkiem rewolucji społecznościowej i skutków pojawienia się przycisku Lubię to. Naszą misją jest pomaganie w tworzeniu bardziej transparentnych i skłonnych do interakcji korporacji oraz organizacji non profit i samorządowych. Jesteśmy przekonani, że właściwe korzystanie z mediów społecznościowych zmieni rynek na lepsze, i to nie tylko pod względem marketingu, lecz także public relations, sprzedaży, obsługi klienta i operacji. Media społecznościowe mają też potencjał przełamania izolacji działów, aby lepiej połączyć firmy wewnętrznie i zewnętrznie. Pracowaliśmy nad poprawieniem wizerunku marki dla ponad 250 klientów, w tym dla 1-800-Flowers.com, Verizon, Neutrogena, nowojorskiego instytutu zdrowia oraz National Multiple Sclerosis Society. Każda organizacja, niezależnie od wielkości, powinna nauczyć się słuchać, oferować wartość i odpowiadać klientom, aby zaczęła udostępniać i inspirować treści warte przekazania dalej w internecie i poza nim oraz stała się — dosłownie i w przenośni — lubiana.


    Dołącz do przyjęcia


    Media społecznościowe są jak największe na świecie przyjęcie, na którym każdy może słuchać rozmów innych i włączać się w konwersacje na dowolny temat. Istnieją jednak dwie główne różnice między prawdziwym przyjęciem a tym internetowym. Po pierwsze, w internecie się nie pije. Co jednak ważniejsze, podczas gdy na prawdziwym przyjęciu w ciągu jednego wieczoru możesz przeprowadzić zaledwie kilka konwersacji z garstką osób, to w internecie za pośrednictwem sieci społecznościowych przeprowadzasz niezliczone rozmowy, w których teoretycznie mogą uczestniczyć tysiące lub miliony osób naraz.


    Na obu „przyjęciach” znajdziesz zarówno lubianych, jak i mniej lubianych ludzi. Na prawdziwym przyjęciu możesz trafić na osoby mówiące bez przerwy o sobie, a także na takie, które świetnie słuchają i okazują zainteresowanie Twoimi słowami. Możesz trafić na ludzi opowiadających świetne historie oraz takich, którzy zanudzą Cię na śmierć. Z kim chciałbyś się jeszcze spotkać lub nawet nawiązać kontakty biznesowe: ze sprzedawcą bez końca zachwalającym swoją firmę i produkty czy z osobą, która słucha Twoich problemów, otwarcie z Tobą dyskutuje, a czasem nawet wywołuje Twój śmiech?


    Intuicyjnie wiemy, co sprawia, że niektórzy uczestnicy przyjęcia są interesujący i zabawni. Niestety, większość firm nie rozszyfrowała jeszcze, jak być lubianym na społecznościowym „przyjęciu”. Wiele z nich wciąż zachowuje się jak sprzedawca bez przerwy mówiący o swoim produkcie, człowiek próbujący na siłę wszystkich olśnić lub osoba, która zanudza wszystkich na śmierć swoimi opowieściami, gdyż nie słucha i nie pyta innych, o czym chcieliby rozmawiać.


    Dobra wiadomość dla Ciebie jako firmy jest taka, że masz okazję się poprawić i stać się firmą, która nie będzie jak wspomniani wyżej ludzie. Gdy zastosujesz w internecie te same reguły, które sprawiłyby, że każdy chciałby z Tobą rozmawiać na prawdziwym przyjęciu, masz szansę zostać najbardziej lubianą — a jednocześnie najbardziej zyskowną — firmą lub organizacją w swojej kategorii.


    Słuchaj uważnie, bądź transparentny, odpowiadaj ludziom, bądź autentyczny i opowiadaj świetne historie — czyli wyrób sobie cechy, dzięki którym stałbyś się asem przyjęć — a Twoja firma stanie się lubiana w sieciach społecznościowych.


    Polubienie jest jak nowoczesny link: jak Facebook zmienił porządek wprowadzony przez Google


    Budzisz się rano z olbrzymim bólem pleców. Odkładałeś poszukiwania lekarza, od kiedy przeprowadziłeś się do nowego miasta, już od niepamiętnych czasów nie byłeś na wizycie kontrolnej i teraz za to płacisz. Ból jest zbyt silny, aby czekać — musisz znaleźć jakiegoś kręgarza. Bierzesz komputer, wchodzisz na Google i wpisujesz „kręgarz” oraz nazwę swojego miasta. Pojawia się lista dziesięciu kręgarzy, którzy zapłacili korporacji Google za to, żeby pojawić się na górze, oraz dziesiątki innych lekarzy w rzeczywistych wynikach wyszukiwania. Ale czy na pewno chcesz powierzyć swoje cierpiące plecy zupełnie obcej osobie? Przychodzi Ci do głowy inny pomysł: te same słowa wyszukujesz na Facebooku. Na górze listy pojawia się lekarz, obok którego widnieje informacja, że trzech Twoich znajomych go lubi. Poniżej znajduje się kręgarz, którego lubi dwóch Twoich znajomych. „Super”, myślisz, „mogę im zaufać, bo moi znajomi ich lubią”. Szybko sięgasz po telefon, gotowy powierzyć swoje plecy rekomendowanemu lekarzowi, którego polubili Twoi znajomi.


    Tego rodzaju scenariusz nie odzwierciedla jeszcze powszechnego zjawiska, lecz korzystanie z Facebooka i sieci społecznej (globalnej mapy połączeń między ludźmi) w wyszukiwaniach i handlu jest kwestią czasu. Pomyśl tylko — dlaczego miałbyś wybierać lekarza, prawnika, mechanika czy jakikolwiek produkt lub usługę w oparciu o reklamy lub wynik w Google, jeżeli możesz skorzystać z preferencji i rekomendacji zaufanych znajomych? Facebook i media społecznościowe znacznie ułatwiły ten drugi sposób. To oznacza zmianę reguł gry dla marketingowców i firm, niezależnie od ich wielkości.


    Dobra wiadomość na temat świata nowej komunikacji, w którym żyjemy, jest taka, że każdy ma swoją szansę. Stwórz świetny produkt, powiedz o nim kilku osobom, ułatw im podzielenie się wieścią ze znajomymi, a być może odniesiesz sukces bez wydawania majątku. Jeszcze pięć lat temu, gdy trafiłeś do nowej restauracji, która Ci się spodobała, opowiadałeś o tym kilku znajomym, członkom rodziny lub sąsiadom. Jeśli naprawdę przypadła Ci do gustu, gloryfikowałeś ją przez tydzień, przekazując informację dziesięciu lub piętnastu znajomym. Dzisiaj możesz udostępnić ją dwustu znajomym na Facebooku, trzystu obserwującym na Twitterze lub 150 kontaktom na LinkedIn, a to wszystko za pomocą kilku kliknięć na komputerze lub telefonie.


    Niezależnie od wielkości Twojej firmy, organizacji lub korporacji klienta, możesz przestrzegać opisanych w tej książce prostych zasad korzystania z mediów społecznościowych i sporo na tym zyskać. Wyższy zarząd i wszystkie osoby na stanowiskach komunikacyjnych powinni wiedzieć, że marketing w mediach społecznościowych i na Facebooku nie polega na tym, żeby nadać swój przekaz i zdobyć największy zasięg i częstotliwość odbioru, lecz na tym, aby posłuchać rozmów, angażować i wyrażać uznanie. Ci, którzy są najgłośniejsi i najwięcej płacą, już nie wygrywają. Nadszedł czas inteligentnych i elastycznych słuchaczy.


    Co potrafią i czego nie potrafią media społecznościowe


    Zanim przejdziemy dalej, chciałem podzielić się z Tobą trzema kluczowymi kwestiami dotyczącymi mediów społecznościowych, aby obalić wszelkie mity, jakie mogłeś słyszeć, i od samego początku mieć pewność, że masz właściwe oczekiwania.


    1. Media społecznościowe nie zastąpią złego produktu, firmy lub organizacji. Jeśli reklamujesz beznadziejną usługę lub gadżet, media społecznościowe nie tylko Ci nie pomogą, lecz wręcz zaszkodzą, gdyż wieść rozchodzi się lotem błyskawicy. Dobra wiadomość jest taka, że jeśli właściwie korzystasz z tych mediów, szybko zorientujesz się, że masz kiepski produkt, pracowników lub sposób obsługi. Jako dobry biznesmen lub specjalista od marketingu musisz rozwiązać te kwestie, zanim doprowadzą do poważnych spustoszeń.


    2. Media społecznościowe nie zapewniają sukcesu z dnia na dzień. Sukces wymaga czasu i pojawi się w postaci większego szumu, częstszych poleceń, większego ruchu oraz w końcu także wyższej sprzedaży. Chciałbym móc Ci powiedzieć, że po przeczytaniu tej książki będziesz miał wszystkie narzędzia potrzebne do tego, aby natychmiast uruchomić społecznościowy strumień dochodów i obserwować, jak pieniądze płyną na Twoje konto. Oczywiście, nie mogę tego powiedzieć. Pokażę Ci zwrot z inwestycji w „lubiane media społecznościowe” na wielu przykładach, lecz niezależnie od przypadku nie jest to natychmiastowy sukces. Będziemy mówić o tworzeniu relacji z ludźmi, a to nieuchronnie wymaga czasu.


    3. Media społecznościowe nie są darmowe. Osiągnięcie stałego wzrostu wymaga czasu i pieniędzy. Ponieważ dołączenie do Facebooka i każdej innej sieci wartej wzmianki jest darmowe, wielu specjalistów od marketingu sądzi, że media społecznościowe są darmowe albo przynajmniej tanie. Cóż, dobra wiadomość jest taka, że niezależnie od wielkości firmy praktycznie niemożliwe jest wydanie na sieci społecznościowe takich sum, jakie w ostatnich dwudziestu latach były wydawane przez duże korporacje na reklamy telewizyjne. Opracowanie i zastosowanie strategii lubianych mediów społecznościowych wymaga mnóstwa czasu i pracy. Taki plan nie może być jedyną inicjatywą działu marketingu czy public relations, lecz musi być wkomponowany w całą firmę oraz jej agencje i dostawców.


    Książki też mogą być społecznościowe


    W tej książce sporo piszę o dwukierunkowej naturze interakcji w mediach społecznościowych oraz znaczeniu wykorzystywania tego potencjału. Oczywiście, książka jest typowym jednokierunkowym rodzajem medium: autor pisze, a czytelnik czyta i przetrawia. Jako pisarz społecznościowy nie mogłem sobie na to pozwolić — stąd moja oferta: jeśli w trakcie lektury nasuną Ci się jakieś pytania czy wątpliwości lub będziesz chciał coś doprecyzować albo podważyć jedną z opisywanych przeze mnie strategii, daj mi znać za pośrednictwem mediów społecznościowych. Zadaj pytanie na Facebook.com/DKerpen lub Twitter.com/DaveKerpen. Jeśli zależy Ci na czasie i nie oczekujesz odpowiedzi bezpośrednio ode mnie, napisz na stronie firmy na Facebook.com/LikeableMedia lub na Twitter.com/LikeableMedia. Twoje pytanie, nawet jeśli myślisz, że odnosi się tylko do Ciebie, przypuszczalnie będzie interesujące także dla innych osób o podobnych wątpliwościach. Mam więc nadzieję, że skorzystasz z tej oferty i zapytasz.


    Stańmy się lubiani


    Facebook, Twitter, blogi, YouTube, LinkedIn, Foursquare i inne strony i narzędzia społecznościowe są innowacyjne i zmieniają się szybciej niż jakiekolwiek środki komunikacji w przeszłości. Ważne jest to, żeby zrozumieć podstawy funkcjonowania każdej z głównych sieci oraz możliwe sposoby ich wykorzystania przez marketingowców i firmy. Zanim zagłębimy się w osiemnaście strategii, które pomogą Ci w stworzeniu atrakcyjnej marki w sieciach społecznościowych, zachęcam Cię do tego, żebyś najpierw przejrzał Dodatek. Zawiera on krótki przewodnik po Facebooku, Twitterze, innych sieciach społecznościowych i blogach. Znajdziesz w nim także przegląd najważniejszych narzędzi oraz porady dotyczące najskuteczniejszego korzystania z nich w marketingu i reklamie. Jeśli czujesz, że nie potrzebujesz takiego przewodnika, czytaj dalej, polecam Ci jednak korzystanie z niego w sytuacjach, gdy będziesz potrzebował dodatkowych informacji.


    Chociaż portale społecznościowe i dostępne narzędzia zmieniają się z każdym tygodniem, osiemnaście omawianych w tej książce strategii będzie nadal obowiązywać i pomoże Ci w staniu się bardziej transparentnym, skłonnym do reagowania, angażującym i dochodowym.


    Dziękuję, że postanowiłeś wybrać się w tę podróż ze mną. Stańmy się lubiani.


    

  


  
    Rozdział 1. Po pierwsze, słuchaj i nigdy nie przestawaj słuchać


    


    Jesteś wściekły.


    Właśnie otrzymałeś list z firmy ubezpieczeniowej, która wyjaśnia, że pokryje tylko połowę kosztów naprawy, do jakiej byłeś zmuszony z powodu wypadku samochodowego. Przykra sprawa: jesteś dwa tysiące w plecy, ale co istotniejsze, zaczynasz się zastanawiać, dlaczego płacisz tak wysokie miesięczne składki, jeśli nie po to, aby zabezpieczyć się na wypadek właśnie takich sytuacji. Dzwonisz więc do firmy i trzydzieści minut czekasz na połączenie z konsultantem. Gdy w końcu odbiera, słyszysz: „Przykro mi, nic nie da się z tym zrobić. Taka jest polityka firmy”. Siedzisz sfrustrowany i przygnębiony, a konsultant karmi Cię następnym zdaniem ze swojego skryptu: „Czy mógłbym coś jeszcze dla pana dzisiaj zrobić?”.


    „Oczywiście, że nie”, myślisz. „No, chyba że zapłacisz za naprawę mojego samochodu? Może powinniście wydawać trochę mniej na głupie reklamy telewizyjne, które lecą przez cały dzień, a więcej czasu poświęcać na obsługę klienta”. To naprawdę frustrujące, gdy czujesz, że nie zostałeś wysłuchany.


    Piszesz więc na Facebooku lub Twitterze: „Firma ______________, w której mam ubezpieczony samochód, jest do niczego. Ta sama śpiewka, co zawsze”. Kilka minut później otrzymujesz powiadomienie, że ktoś odpowiedział na Twój post. Klikasz i ku swemu zaskoczeniu odkrywasz, że to odpowiedź od firmy ubezpieczeniowej: „Słyszymy, co chce pan przekazać. Prosimy o zwięzły e-mail z opisem pana sprawy, a postaramy się jak najszybciej ją rozwiązać”. Z jakiegoś powodu czujesz się teraz nieco lepiej z tym problemem.


    Czy firma zareagowała tak pozytywnie tylko dlatego, że napisałeś coś publicznie? Być może. Rzecz w tym, że przedstawiciel zauważył Twoją frustrację związaną z ich obsługą i musiał zwrócić uwagę na Twojego posta. Firmy nie mogą już sobie pozwolić na ignorowanie konkretnych potrzeb lub skarg klientów, gdy konwersację tak łatwo upublicznić. Są zmuszone do wysłuchania, zrozumienia sprawy i odpowiedniej reakcji.


    Każdy lubi czuć się wysłuchany


    Komunikacja to 50 procent słuchania i 50 procent mówienia. Mimo to przez wiele lat duże i małe firmy nieproporcjonalnie dużo mówiły, wręcz krzyczały. Konsultanci biur obsługi klienta, badacze rynku i ludzie odpowiedzialni za grupy fokusowe być może słuchali, ale budżet na takie działania był niewielki w porównaniu z nakładami na „przemawianie” w mass mediach. Po raz pierwszy w naszej historii dzięki mediom społecznościowym firmy mogą przysłuchiwać się rozmowom dotyczącym ich lub ich konkurentów.


    Masz miejsce w pierwszym rzędzie obserwatorów spontanicznych pogawędek o Twojej firmie. Możesz sprawdzić, co słychać u potencjalnych klientów, zbadać rozwiązane za pomocą rozmowy problemy lub posłuchać rozmów istniejących klientów o różnych niezwiązanych z firmą kwestiach, aby lepiej ich poznać. Sprawdzanie swoich dostawców, partnerów, czy nawet klientów konkurencji nigdy jeszcze nie było tak łatwe. Ilość możliwych do zebrania danych i liczba rozmów, jakie możesz podsłuchać, jest po prostu niebywała.


    Chociaż „włączenie się w rozmowę” w mediach społecznościowych jest kuszące, Facebook i Twitter to nie zwykłe media nadawcze. Są to media angażujące lub sieci opierające się na słuchaniu. Przecież skąd miałbyś wiedzieć, o czym pisać w jakiejkolwiek konwersacji, jeśli przynajmniej odrobinę nie posłuchasz?


    Spytaj kogokolwiek, kto był na udanej randce lub stworzył dobrą relację, o znaczenie tego, by nie tylko słuchać partnera, lecz także pokazywać mu, że aktywnie słuchasz. Faceci, którzy na pierwszej randce nieustannie gadają i w ogóle nie słuchają, są skazani na klęskę. Podobnie jak kobiety, które na przyjęciach mówią tylko o sobie. Na większą skalę to samo dotyczy firm, które większość funduszy marketingowych poświęcają na nadawanie komunikatów, a tylko niewielką część na słuchanie. Media społecznościowe to pierwszy kanał komunikacyjny, który pozwala na tego rodzaju słuchanie na dużą skalę, a niezależnie od tego, czym handlujesz lub na jakim rynku działasz, Twoi klienci na pewno mówią.


    Posłuchaj więc, zanim coś odpowiesz. Możesz włączyć się w rozmowę jako słuchacz.


    Korzyści ze słuchania: dlaczego jest to w ogóle istotne?


    Gdy obecni i potencjalni klienci uświadamiają sobie, że słuchasz, automatycznie wzmacnia się Wasza więź. Więcej na temat reagowania napiszemy później, lecz najwyraźniej nie tylko umiejętność słuchania, lecz także potwierdzania odbioru innych sprawia, że czują się wysłuchani, a tym samym bardziej zadowoleni, co jest zawsze pozytywnym objawem. Nawet jeśli nie możesz potwierdzić odbioru komunikatów klientów (jak jest w przypadku ściśle regulowanych branż, czego przykładem są kompanie farmaceutyczne lub finansowe, w których tylko wykwalifikowani ludzie mogą legalnie udzielać odpowiednich porad, o ile w ogóle mają takie prawo), istnieją inne korzyści ze słuchania. Lepsze zrozumienie tego, w jaki sposób klienci używają Twojego produktu (lub jak go nie używają), pomaga we wprowadzaniu krytycznych zmian w ofercie oraz sposobie jej przekazywania. Umożliwia także odkrycie nowych opcji, których nie brałeś pod uwagę, lub zidentyfikowanie funkcji, które miały być przebojem, lecz dla klientów nie mają znaczenia lub są beznadziejne.


    Wiedza o tym, co jest ważne dla klientów, ułatwia lepsze zaplanowanie ofert, promocji i konkursów, które zwiększą zamieszanie i sprzedaż. Zamiast płacić krocie za wprowadzenie nowego produktu, możesz starannie przetestować świeże pomysły i szybko uzyskać informacje zwrotne, trzymając rękę na pulsie opinii klientów. Jeśli chcesz uniknąć kosztownych kampanii reklamowych sławiących to, co Twoim zdaniem klienci pokochają w produkcie lub usłudze, posłuchaj, czego naprawdę pragną ludzie, zanim wydasz chociaż jedną złotówkę. Postrzegaj słuchanie społecznościowe jako wyśmienite narzędzie badawcze grupy fokusowej, które praktycznie jest bezpłatne i działa 24/7/365.


    
      Słuchanie kontra monitorowanie


      Porównajmy zwięźle słowo słuchać ze słowem monitorować. Wiele firm i osób używa tych wyrazów wymiennie, aby opisać proces zwracania uwagi na to, co ludzie mówią o nich, ich produkcie i ich konkurencji. Niektórzy są przekonani, że to tylko kwestia semantyki, lecz w rzeczywistości między tymi słowami istnieje znacząca różnica. Monitorowanie sugeruje odpersonalizowany proces i niesie ze sobą w pewnym stopniu nieprzyjemne skojarzenia. Gdy słyszysz o „monitorowaniu”, przychodzi Ci na myśl FBI lub kamery szpiegowskie. Do głowy przychodzą Ci negatywne sytuacje: „Monitoruj ten kaszel, bo może się pogorszyć”. Z kolei słuchanie to ważne ludzkie zachowanie, a ja nie spotkałem jeszcze osoby, która nie lubiłaby być wysłuchana. Lubisz być monitorowany? A czy lubisz, gdy ktoś Cię słucha i rozumie?


      

    


    Jak słuchać


    Istnieje mnóstwo darmowych sposobów na słuchanie tego, co aktualni i przyszli klienci mówią w sieci, a także wiele płatnych systemów, których koszty wahają się od kilku złotych do kilku tysięcy miesięcznie. Jeśli nigdy się tym wcześniej nie zajmowałeś, wypróbuj następujące darmowe metody:


    
      	alerty Google,


      	narzędzie do przeszukiwania blogów Technorati,


      	wyszukiwarkę Twittera,


      	wyszukiwarkę Facebooka,


      	wyszukiwarkę YouTube,


      	TweetBeep.

    


    Jeżeli zalogujesz się na dowolną stronę społecznościową i wpiszesz w jej wyszukiwarkę dowolną frazę lub słowo kluczowe, przekonasz się, że ludzie cały czas o tym rozmawiają. Firmy o zasięgu kontynentalnym i globalnym mogą przeszukiwać całą sieć, podczas gdy lokalne i regionalne organizacje mają możliwość użycia filtrów geograficznych, aby znaleźć posty tylko ze swojej okolicy. Pamiętaj, aby wyszukiwać nie tylko nazwę własnej firmy, lecz także firm konkurencji oraz, co ważniejsze, słowa i terminy, których mogą szukać klienci. Na przykład, jeśli jesteś agentem nieruchomości, możesz rzecz jasna wpisać nazwę swojej agencji. Czy nie lepiej jednak byłoby wpisać frazę „kupię mieszkanie” w wyszukiwarkę konwersacji na portalach społecznościowych w Twoim mieście, aby znaleźć realnych ludzi, którzy właśnie teraz mówią o swoich potrzebach innym? Jeśli jesteś adwokatem, mógłbyś wyszukać nazwę własnej firmy, lecz bardziej przydatne byłoby wpisanie frazy: „szukam adwokata”, aby posłuchać, jak potencjalni przyszli klienci rozmawiają o swoich potrzebach związanych z usługami prawnymi.


    Bardziej zaawansowani słuchacze lub firmy, które mają większą liczbę rozmów do wysłuchania, mogą wziąć pod uwagę płatne rozwiązania komercyjne. Istnieją dziesiątki dostępnych platform, lecz dwie przykładowe, od których warto zacząć, to Vocus i Radian6 (w tabeli 1.1 znajdziesz kilka innych przykładów)[1].


    


    Tabela 1.1 Główne anglojęzyczne komercyjne systemy obserwacyjne


    
      
        
        
        
        
      

      
        
          	
            Platforma 

          

          	
            Strona internetowa

          

          	
            Zalety

          
        


        
          	
            Meltwater Buzz

          

          	
            Meltwater.com

          

          	
            Kompleksowe śledzenie i analizowanie treści generowanych przez użytkowników

          
        


        
          	
            Parature

          

          	
            Parature.com


          

          	
            Słuchanie i kierowanie komentarzy klientów do odpowiednich działów

          
        


        
          	
            Radian6

          

          	
            Radian6.com


          

          	
            Słuchanie, liczenie i angażowanie klientów we wszystkich mediach społecznościowych

          
        


        
          	
            Sysomos

          

          	
            Sysomos.com


          

          	
            Natychmiastowy i nielimitowany dostęp do wszystkich konwersacji w mediach społecznościowych

          
        


        
          	
            Vocus

          

          	
            Vocus.com


          

          	
            Oprogramowanie do zarządzania PR na żądanie

          
        

      
    


    


    Tego typu systemy umożliwiają śledzenie dużej liczby konwersacji we wszystkich mediach społecznościowych w systematyczny i łatwy sposób. Pozwalają na generowanie chwilowych, dziennych lub tygodniowych raportów dotyczących wzmianek, zapatrywań, konkurencyjnych analiz i wielu innych kwestii. Chociaż takie rozwiązania jak Radius6 lokują się cenowo dość daleko od „darmowości”, są znacznie tańsze (i bardziej wartościowe) od tradycyjnych badań marketingowych, takich jak ankiety czy grupy fokusowe.


    Słucham. Co dalej?


    Gdy słuchasz, ważna jest otwartość na to, co możesz znaleźć, oraz — co ważniejsze — na to, co możesz z tym zrobić. Jeśli o Twojej marce lub produkcie wspomina się w negatywny sposób, trzeba pilnie i jak najskuteczniej rozwiązać omawiane problemy. Jeżeli ludzie dopominają się o coś nowego, znajdź sposób na to, aby coś takiego dla nich stworzyć. Na przykład, klienci mogą uwielbiać Twój produkt, lecz chcieliby mieć do wyboru inne smaki, kolory lub projekty. Albo są skłonni zapłacić więcej za Twoją usługę, jeśli zaoferujesz nowe, potrzebne im narzędzie. Gdy zdradzają ulubione cechy produktu, o których popularności nie miałeś pojęcia, rozważ podkreślenie tych cech w przyszłych materiałach promocyjnych i komunikacyjnych. No i oczywiście gdy zaczniesz formalnie słuchać wypowiedzi swoich aktualnych i przyszłych klientów, musisz opracować plan odpowiedniego reagowania za każdym razem, gdy jest to możliwe (co będziemy szczegółowo omawiać w kolejnych rozdziałach).


    Koszty niesłuchania


    W najlepszym przypadku niesłuchanie uniemożliwia Ci wykorzystanie potencjalnych okazji do rozwoju, zminimalizowania strat lub jednego i drugiego. W najgorszym przypadku skłaniasz klientów do zwrócenia się do konkurenta, który słucha i reaguje na ich potrzeby. Pozwalasz także, aby znacząco ucierpiała reputacja Twojej marki, ponieważ zanim znajdziesz sposób na poznanie opinii ludzi, będzie za późno na skuteczną reakcję i wprowadzenie niezbędnych dla rozwoju firmy zmian. Nawet jeżeli działasz w ściśle uregulowanej branży i nie możesz w pełni włączyć się w rozmowy, nierozsądnie jest nie korzystać z dostępnych zasobów w celu poznania opinii aktualnych i potencjalnych klientów oraz użycia tych informacji do stworzenia lepszych produktów, usług lub procesów.


    Rozmawiałem z Shelem Horowitzem, ekspertem etycznego marketingu, pisarzem i wieloletnim użytkownikiem mediów społecznościowych, o znaczeniu słuchania. Przyznał, że początkowo nie zawsze miał na uwadze tę kwestię w takim stopniu, jak dzisiaj:


    Gdy włączyłem się do pierwszej listy dyskusyjnej, początkowo w ogóle nie słuchałem. Zacząłem od razu klepać w klawiaturę, nie poświęcając ani chwili na zrozumienie grupy. Koniec końców, musiałem wymknąć się chyłkiem z podwiniętym ogonem. Od tego czasu uczestniczyłem w wielu grupach i zazwyczaj zanim coś napiszę, czytam posty przez około dwa tygodnie, a potem zaczynam od przedstawienia się. Wyrobiłem sobie repu­­tację przyjacielskiego, troskliwego, pomocnego, znającego się na rzeczy i łatwego do zrozumienia człowieka, którego rady mają jakieś znaczenie.


    Shel powiedział, że dziś od 15 do 20 procent jego sprzedanych książek można bezpośrednio powiązać z czasem poświęconym na słuchanie i odpowiadanie w mediach społecznościowych i grupach internetowych. Bardzo wielu specjalistów od reklamy wykorzystuje nowe kanały marketingu do nadawania bez słuchania, co zasadniczo sprowadza się do wypełniania szumem informacyjnym każdego kanału, jaki się nawinie. Pomyśl o e-mailach i większości innych rodzajów tak zwanego „interaktywnego marketingu”. Czy on faktycznie jest interaktywny, czy może raczej w większości polega na gadaniu marketingowców? Media społecznościowe dają specjalistom od reklamy niesłychane możliwości wykorzystania tej połowy komunikacji, która opiera się na słuchaniu.


    Nigdy nie przestawaj słuchać


    Pamiętaj, że tu nie chodzi o to, żeby posłuchać przez chwilę, a potem zacząć przemawiać do wszystkich potencjalnych klientów i przekonać ich do skorzystania z Twojej oferty. Słuchanie zawsze stanowi 50 procent komunikacji, więc musisz nieustannie doskonalić swoje umiejętności w tej kwestii w trakcie pracy w mediach społecznościowych. Zawsze słuchaj rozmów na bieżąco. W istocie, czasem najlepszych partnerów, przyjaciół, współpracowników i firmy poznać po tym, że raczej słuchają, niż mówią, że wychwytują, co każdy ma do powiedzenia, i zabierają głos tylko wtedy, gdy chcą przekazać coś naprawdę wartościowego.


    Jeśli chodzi o randki, często słyszy się o facetach, którzy myślą, że wiedzą, jak istotne jest słuchanie, więc zaczynają randkę od stwierdzenia: „Opowiedz mi coś o sobie”. Partnerka opowie coś przez około minutę, po czym spyta: „A ty?”. Wtedy tacy faceci zagadują ją na śmierć przez resztę spotkania, mówiąc wyłącznie o sobie. Taki mężczyzna może stwierdzić, że słuchał, co ona mówiła, lecz w rzeczywistości zrobił to schematycznie, a nie w staranny i znaczący sposób.


    To nie jest słuchanie. Aby stworzyć lubianą firmę, która aktywnie wysłuchuje swoich aktualnych i potencjalnych klientów, musisz w pełni włączyć słuchanie w swoją pracę lub działanie agencji.


    Gdy możesz jedynie słuchać: Neutrogena SkinID


    Neutrogena skinID, spersonalizowany środek na trądzik firmy Neutrogena Corporation, to jeden z wielu produktów w ściśle uregulowanej kategorii dla amerykańskich specjalistów od marketingu. Zgodnie ze stroną internetową firmy: „Neutrogena powołała zespół Neutrogena Dermatologics — grupę wiodących dermatologów, badaczy i ekspertów — aby stworzył środek na trądzik, który w pełni uwzględni unikalne potrzeby skóry poszczególnych ludzi po to, aby pomóc każdemu z osobna. W rezultacie powstało spersonalizowane rozwiązanie na trądzik: skinID”. Chociaż ten popularny produkt dla młodych ludzi idealnie pasuje do mediów społecznościowych, w tak ściśle uregulowanej branży trudno wdawać się w dyskusje z klientami na temat produktów i konkretnych problemów. Rozmowa często musiałaby zawierać liczne informacje medyczne, a ani firma, ani jej agencje nie mogą odpowiadać na konkretne pytania, na które z powodów prawnych mogą udzielać odpowiedzi wyłącznie licencjonowani eksperci w tej dziedzinie, czyli lekarze.


    Z tego względu firma postawiła na słuchanie. Neutrogena skinID zatrudnia specjalną grupę, której zadaniem jest śledzenie i wysłuchiwanie olbrzymiej liczby konwersacji przeprowadzanych w blogosferze i internecie. Z pomocą firmy Likeable Media Neutrogena zebrała i przeanalizowała tysiące komentarzy fanów skinID na Facebooku. Chociaż możemy odpowiadać tylko na niektóre z nich, wszystkie są uważnie czytane przez zespół, a uwagi, komentarze i pytania są wykorzystywane do opracowywania i ulepszania firmowych komunikatów we wszystkich kanałach marketingowych i społecznościowych.


    Gdy prawo umożliwia nam udzielenie odpowiedzi, nawet jeśli będzie to tylko potwierdzenie wysłuchania, relacja z klientami ulegnie wzmocnieniu. Na rysunku 1.1 Mena pisze, że chciałaby, aby skinID dotarło do Meksyku. Szybko odpisujemy jej (oraz wszystkim, którzy to czytają, ponieważ rozmowa toczy się publicznie), że słuchamy, nawet jeśli nie możemy napisać tego, co chciałaby usłyszeć.


    Z kolei Laurenzilla napisała o swoich doświadczeniach z produktem skinID. Podziękowaliśmy jej osobiście, na co od razu odpisała: „you’re welcome” (proszę bardzo). To niezwykle proste, lecz wiele firm wciąż tego nie stosuje.


    Słuchając i odpowiadając, zwiększasz zaangażowanie emocjonalne klientów, a tym samym także ich lojalność. W efekcie stają się bardziej oddanymi zwolennikami Twoich produktów. To naprawdę tak proste: 
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