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    Opinie na temat książki Media społecznościowe bez ściemy. Jak kreować markę


    "Ta książka wymaga szczególnej rekomendacji — rekomendacji bez ściemy: w świecie mediów społecznościowych wszyscy ściemniają, więc nie sądziłem, że ktoś będzie na tyle odważny, aby napisać książkę na ten temat. Jeżeli ktoś Wam powie, że media społecznościowe są do kitu, rzućcie w niego tą książką i każcie mu ją przeczytać".


    — Scott Stratten, autor międzynarodowego bestsellera BezMarketing. Przestań kusić klientów, zacznij z nimi rozmawiać



    "Jason Falls i Erik Deckers nie podają niesprawdzonych teorii ani nie przedstawiają wyidealizowanych poglądów. Jeżeli szukasz logicznych wskazówek, jak użyć mediów społecznościowych do rozwoju swojego biznesu (a kto nie szuka?), to ta książka będzie dla Ciebie idealnym przewodnikiem".


    — David Meerman Scott, autor bestsellera Marketing i PR w czasie rzeczywistym. Jak błyskawicznie dotrzeć do rynku i nawiązać kontakt z klientem



    "Często cytuje się moje powiedzenie: »99,5% specjalistów od mediów społecznościowych to klauni«. Obserwuję Jasona Fallsa od pięciu lat i jestem prawie pewien, że należy on do pozostałych 0,5%".


    — Gary Vaynerchuk, współzałożyciel VaynerMedia; autor książki Ekonomia wdzięczności



    "Jason Falls i Erik Deckers to równi goście. Łączą prawdziwą szczerość z wiedzą techniczną i doświadczeniem. Ta książka dostarcza dużo materiału do przemyśleń, a jeśli zechcemy, pomoże nam zdobyć przewagę nad konkurencją".


    — Chris Brogan, współautor książki Zaufanie 2.0. Jak wywrzeć wpływ, zdobyć lojalność klientów i kreować markę



    "W końcu napisano książkę, która pokazuje media społecznościowe jako prawdziwe, praktyczne i ważne".


    — John Jantsch, autor książki Duct Tape Marketing and the Referral Engine



    "Marketing społecznościowy może przynieść wymierne rezultaty biznesowe, a książka Media społecznościowe bez ściemy. Jak kreować markę podaje bezpośrednie wskazówki, jak sprawić, aby dana marka odniosła sukces".


    — Peter Kim, odpowiedzialny za tworzenie strategii w Dachis Group



    "Zapomnij o wszystkim, czego się dotychczas nauczyłeś o marketingu społecznościowym. Odrzuć to. Zacznij jeszcze raz. Otwórz książkę Fallsa i Deckersa na pierwszej stronie i ucz się od najlepszych".


    — Todd Defren, dyrektor w SHIFT Communications; bloger, PR-Squared



    "Deckers i Falls objaśniają istotne aspekty marketingu społecznościowego w ekscytujący i bezpośredni sposób. Książka Media społecznościowe bez ściemy. Jak kreować markę to obowiązkowa pozycja nie tylko dla osób zajmujących się zawodowo marketingiem, lecz dla każdego, kto pragnie rozwinąć swój biznes, ucząc się, jak słuchać klientów i prowadzić z nimi dialog".


    — Scott Applebee, wicedyrektor do spraw marketingu w Travelpro International, Inc.



    "Nareszcie! Pozbawiona bzdur książka o marketingu napisana przez ludzi, którzy tkwią głęboko w temacie mediów społecznościowych. Tę książkę musi przeczytać każdy właściciel firmy, która ma problem z marketingiem społecznościowym".


    — Michael A. Stelzner, dyrektor w SocialMediaExaminer.com; autor książki Launch. How to Quickly Propel Your Business Beyond the Competition



    "Kiedy przeczytałem tę książkę, z ekscytacji walnąłem pięścią w ścianę! Nie żartuję. To najbardziej bezpośrednie podejście do zagadnienia marketingu społecznościowego, z jakim się spotkałem. Erik Deckers i Jason Falls mówią wszystko wprost. Każdy dyrektor, przedsiębiorca i biznesmen powinien przeczytać tę książkę i zapomnieć o innych bzdurach!"


    — Kyle Lacy, autor książek Branding Yourself i Twitter Marketing for Dummies



    "Brawo! W końcu mamy książkę, która ucisza przesadny szum wokół mediów społecznościowych i podsuwa prawdziwy przepis, jak ich używać, żeby rzeczywiście wpłynąć na rozwój swojej firmy. Falls i Deckers wytykają błędy idiotom i oszustom, wcale się z tym nie kryjąc. Książka podaje trzeźwe, sensowne i wypróbowane rady, które ssie się jak cukierek — dotyczy to szczególnie osób mających wątpliwości co do tego całego społecznościowego szaleństwa".


    — Jay Baer, współautor książki The Now Revolution: 7 Shifts to Make Your Business Faster, Smarter, and More Social



    "Jason Falls i Erik Deckers nie strzępią sobie języka, by wyliczać udane i nieudane pomysły. Trudno znaleźć bardziej kompetentne osoby, które potrafiłyby w jaśniejszy sposób opowiedzieć o tym, jak media społecznościowe wspomagają rozwój biznesu — czyli poprzez wykorzystanie prędkości i zasięgu internetu do tworzenia prawdziwych relacji międzyludzkich. Natychmiast kupcie tę książkę!"


    — Liz Strauss, odpowiedzialna za tworzenie strategii promocji marki i za obsługę społeczności internetowych, założycielka SOBCon



    "Zrywanie plastra zawsze sprawia ból. I to właśnie robią Falls i Deckers, przechodząc do sedna i wyjaśniając, co firma ma zrobić z mediami społecznościowymi, jeżeli chce odnieść sukces. Autorzy tej książki nie cackają się z czytelnikiem".


    — C.C. Chapman, współautor książki Treść jest kluczowa. Jak tworzyć powalające blogi, podkasty, wideo, e-booki, webinaria (i inne)



    "Stop. Odłóż tę książkę! Zostaw ją w spokoju. Szczerze mówiąc, wolelibyśmy, żebyś jej nie czytał. Stanowimy dla Ciebie coraz większą konkurencję, więc nie chcemy, żebyś nagle zaczął dbać o satysfakcję swoich klientów, stosując to, czego dowiesz się z tej książki".


    — Joe Sorge, przedsiębiorca, właściciel niewielkiej firmy typu fast food, współautor książki #Twitter Works: How social media built a restaurant, a pizza truck and thousands of relationships



    "W książce Media społecznościowe bez ściemy. Jak kreować markę Falls i Deckers snują niepowtarzalne i skłaniające do myślenia refleksje o tym, dlaczego i w jaki sposób powinniśmy używać mediów społecznościowych — czyli ich zdaniem najpotężniejszego narzędzia marketingowego dostępnego we współczesnym świecie biznesu".


    — Kevin Taylor, aka @telecomtails; były prezes Chartered Institute of Public Relations; założyciel Robertson Taylor PR; europejski przedstawiciel Global Results Communications



    "Wielu liderów biznesowych wciąż stara się zrozumieć wartość komunikacji społecznościowej. Falls i Deckers przyglądają się kluczowym kwestiom i podejmują wyzwania, opatrują je przykładami i nie przesadzają z irytującym slangiem ani z górnolotnym językiem. Jeżeli jesteś dyrektorem, który próbuje pojąć, na czym polegają media społecznościowe, albo chcesz, żeby Twój szef je lepiej zrozumiał, zacznij od tej książki".


    — Amber Naslund, wiceprezes do spraw strategii społecznościowej w Radian6; współautorka książki The Now Revolution: 7 Shifts to Make Your Business Faster, Smarter, and More Social



    "Oszałamiająca, bezpośrednia książka o tym, jak media społecznościowe stały się kluczowe dla wyników finansowych firm. To trzeba przeczytać, a potem wszystkie chwyty dozwolone".


    — Stacy DeBroff, dyrektor generalny i założycielka Mom Central Consulting



    "Jestem podekscytowana tą książką. Nie tylko dlatego, że sprawia wrażenie bezpośredniej (bez ściemy!), lecz także dlatego, że ona jest bezpośrednia. Media społecznościowe to nie tylko przyjemna rozrywka i towarzystwo wzajemnej adoracji. To coś rzeczywistego. Praktycznego. To działa. Na co więc czekasz?"


    — Ann Handley, dyrektor do spraw kontentu w MarketingProfs; współautorka książki Content Rules: How to Create Killer Blogs, Podcasts, Videos, Ebooks, Webinars (and More) That Engage Customers and Ignite Your Business



    "Jason i Erik oferują coś, czego w świecie mediów społecznościowych jest potwornie mało: zmysł biznesowy. Nie ma tu mowy o harcerskich przyśpiewkach, nie ma przesłodzonej gadaniny o potrzebie zaangażowania się i rozmawiania. Są tylko autentyczne porady dopasowane do potrzeb biznesowych i mające na względzie wynik finansowy".


    — Christopher Barger, starszy wiceprezes do spraw programów międzynarodowych w Voce Connect



    "Yes you can!" — hasło prezydenta Obamy z jego pierwszej kampanii wyborczej można także odnieść do podejścia Jasona Fallsa i Erika Deckersa do mediów społecznościowych i do ich dynamicznego charakteru w biznesie i marketingu. Falls i Deckers przyprawiają swoją książkę wiarygodnymi przykładami z życia i pokazują, że marketing społecznościowy może mieć istotny wpływ na działalność firm, niezależnie od ich wielkości. Książka Media społecznościowe bez ściemy. Jak kreować markę podsuwa praktyczne wskazówki, dzięki którym uwierzysz, że marketing społecznościowy może przynieść korzyści także Twojej firmie".


    — Neville Hobson, ABC (Accredited Business Communicator), konsultant do spraw komunikacyjnych, przedsiębiorca branży mediów cyfrowych, bloger, współautor serii podcastów For Immediate Release, założyciel, pracownik naukowy i członek rady doradczej Society for New Communications Research, szef wolontariuszy w International Association of Business Communicators (IABC)



    "Jason Falls i Erik Deckers wciąż wnikliwie przyglądają się marketingowi społecznościowemu. W ich książce Media społecznościowe bez ściemy. Jak kreować markę nie ma żadnej ściemy. Od deski do deski to sam zdrowy rozsądek!".


    — Ramon De Leon, wizjoner mediów społecznościowych i prelegent występujący na całym świecie, Domino's Pizza Chicago



    "Mimo że żyjemy w epoce, w której wszyscy — od dzieci do dziadków — doskonale posługują się mediami społecznościowymi, to wciąż bardzo wielu biznesmenów zastanawia się: »Czy dam radę?«. Ta zdroworozsądkowa książka odpowiada głośno i wyraźnie: »Oczywiście, że tak!«. To inteligentny i treściwy zbiór odpowiedzi na pytania »jak« i »dlaczego«, który w przekonujący sposób dowodzi prawdziwości zasady przyświecającej sferze mediów społecznościowych: »Jaka praca, taka płaca«".


    — Bruce Hetrick, prezes i dyrektor generalny Hetrick Communications



    "Przestań się tłumaczyć! Koniec z mówieniem, że nie »kumasz« mediów społecznościowych albo że jesteś za stary, zbyt zacofany lub nie dość jajogłowy, żeby zacząć używać nowoczesnych narzędzi do promocji swojego biznesu. Rusz dupsko, kup tę książkę i zacznij się rozwijać!".


    — dr Sarah "Intellagirl" Smith-Robbins, dyrektor do spraw nowych technologii w Kelley Executive Partners na Uniwersytecie Indiana; Wydział Marketingu w Kelley School of Business na Uniwersytecie Indiana



    "Od wielu lat podziwiam Jasona Fallsa. Codziennie obowiązkowo czytam jego blog »Exploring Social Media«. Z książki Media społecznościowe bez ściemy. Jak kreować markę, przedstawiającej jego praktyczny, inteligentny i — ośmielę się stwierdzić — dowcipny punkt widzenia, nowi czytelnicy dowiedzą się, jak firmy mogą wykorzystać media społecznościowe. Jason wie, jak pomóc Twojemu biznesowi oraz jak się przy tym dobrze bawić. A to bardzo udany duet".


    — Elizabeth Sosnow, dyrektor zarządzający w BLISSPR



    "Tytuł książki mówi wszystko. Prosta. W sedno. Świetne przykłady. Przydatna".


    — Emanuel Rosen, autor książki Fama. Anatomia marketingu szeptanego

  


  

  

  

  

  

  



  
    Dla Nancy, Granta i Katie. Dziękuję, że mi tyle dajecie,

    bo dzięki temu ja mogę zrobić to samo dla Was.

    Jason


    Dla Toni, Madison, Emmalie i Benjamina. Dla Was robię to, co robię.

    Erik

  


  


  
    Podziękowania


    Media społecznościowe są przede wszystkim wspólnotą, a we wspólnocie pomagamy sobie nawzajem, co jest rzeczą kapitalną. Chcielibyśmy podziękować kilku wyjątkowym osobom, dzięki którym ta książka mogła powstać.


    Po pierwsze, dziękujemy Katherine Bull, redaktorce z wydawnictwa Pearson, za to, że zadbała, abyśmy mogli wykonać naszą pracę, i że ją wykonaliśmy. Szczególne podziękowania dla Brandona Prebynskiego i Leslie O'Neill za prace redakcyjne, dzięki którym książka tak dużo zyskała. (Chcemy podziękować zwłaszcza Leslie, która niczym wierzba miotana wiatrem cierpliwie znosiła nasze narzekania).


    Dziękujemy Karen Annett za korektę i za nadanie książce tak fantastycznej formy, a Betsy Harris za pilnowanie, abyśmy trzymali się właściwego kursu i robili wszystko prawidłowo! Dziękujemy reszcie zespołu redakcyjnego z Pearson za to, że uwierzyła w nasze nietradycyjne podejście.


    Chcemy także wyrazić wdzięczność dla członków naszej społeczności. Gdybyśmy z Wami nie pracowali, nie uczyli się od Was i nie dzielili się z Wami naszymi pomysłami, nie moglibyśmy napisać takiej książki. To dzięki poświęconemu przez Was czasowi, dzięki Waszej wiedzy i Waszym pomysłom ta książka mogła w ogóle powstać. Dziękujemy (kolejność nie ma znaczenia) Paulowi Lorincziemu, Kyle'owi Lacy'emu, Lorraine Ball, Dougowi Karrowi, Jayowi Baerowi, Darrin Gray, Sarah Robbins, Scottowi Strattenowi, Amber Naslund, Scottowi Monty'emu, Chrisowi Broganowi, Nickowi Huhnowi, Tamar Weinberg, DJ-owi Waldowowi, Aaronowi Marshallowi i Deanowi Holmesowi. Specjalne podziękowania kierujemy do Gary'ego Vaynerchuka; jego zdanie: "Jeżeli nie używasz Twittera, bo należysz do stronnictwa uznającego go za głupotę, to wiele tracisz"[1] stało się zalążkiem koncepcji, która z czasem przerodziła się w tę książkę.


    Bylibyśmy niewdzięcznikami, gdybyśmy nie podziękowali naszym wieloletnim nauczycielom. Nie można zostać pisarzem albo zawodowcem w jakiejkolwiek dziedzinie bez pomocy innych ludzi. Jason chciałby podziękować Jeanne Williamson Clark za to, że nauczyła go pisać, i Modenie Sallee za to, że zaszczepiła w nim chęć pisania. Jason jest także wdzięczny Danowi Burgessowi, Toddowi Spencerowi i Dave'owi Wilkinsowi z Doe-Anderson za to, że zaufali mu i pozwoli pracować z klientami w czasach, gdy niewiele osób wiedziało, czym są media społecznościowe. Erik pragnie podziękować swojemu przyjacielowi Joelowi Hedge'owi za to, że dał mu pierwszy urlop na pisanie, oraz Carmon i Janowi Wengerom z WE International, którzy nauczyli go wielu rzeczy o biznesie i marketingu, bo inaczej nie mógłby napisać książki w tak profesjonalny sposób, a mamie i tacie za zaszczepienie w nim miłości do słowa pisanego.


    (Erik chciałby także podziękować Jasonowi za to, że powiedział "tak", kiedy pewnego wieczoru dostał SMS-a z pytaniem, czy chciałby napisać książkę, mimo iż przez dwa lata przysięgał, że na pewno tego nie zrobi. Jason dziękuje zaś Erikowi za to, że przekonał go, aby nie był takim zrzędą, i za to, że mógł przelać swoje pomysły na papier).


    W końcu Erik przesyła swojej żonie Toni i swoim dzieciom Maddie, Emmie i Benowi szczególne podziękowania za niewzruszoną wiarę, miłość i uściski. Jason chciałby podziękować swojej żonie Nancy i dzieciom Grantowi i Katie za to, że dali mu wolność, wsparcie i powód do działania. I wreszcie swojej matce Sarze George, że doprowadziła go do punktu, w którym mógł zacząć robić to, co robi.

    


    
      
        [1] G. Vaynerchuk, Wybij się! Nie czekaj, działaj i przekuj pasję w bogactwo, przeł. D. Bakalarz, MT Biznes, Warszawa 2011, s. 77 — przyp. tłum.

      

    

  


  
    O autorach


    Jason Falls jest konsultantem, prelegentem oraz strategiem i myślicielem świata marketingu cyfrowego i mediów społecznościowych. Jest właścicielem Social Media Explorer, agencji konsultingu społecznościowego, a także Exploring Social Media, społeczności edukacyjnej. Współpracuje z klientami korporacyjnymi, rozwijając ich media społecznościowe i strategie PR oraz zarządzając nimi. Jest rozchwytywanym prelegentem, który jeździ po USA i przemawia na rozmaitych spotkaniach branżowych, konferencjach i zebraniach korporacyjnych.


    Erik Deckers jest współwłaścicielem i wicedyrektorem do spraw usług kreatywnych w Professional Blog Service, agencji tak zwanego ghost-bloggingu (pisania blogów na zlecenie) i mediów społecznościowych. Jego firma współpracuje z małymi i dużymi przedsiębiorstwami. Erik bloguje od 1997 roku i potrafi przemawiać na różne tematy związane z mediami społecznościowymi (zarządzanie wizerunkiem, biznes, komunikacja kryzysowa, dziennikarstwo obywatelskie). Jest także felietonistą i wziętym dramatopisarzem.

  


  


  
    Wprowadzenie.
 Zmienić się czy zginąć?


    — Tato, jak się dowiedziałeś o śmierci bin Ladena?


    — Z Twittera, synu. Z Twittera.


    Trzy dni po tym, jak Osama bin Laden został zabity przez siły amerykańskie, w internecie zawrzało: wszyscy mówili o tym, że usłyszeli o jego śmierci na kilka minut przed ogłoszeniem tej informacji przez oficjalne środki masowego przekazu.


    Witaj w świecie mediów społecznościowych, w którym ludzie nie tylko rozmawiają o najświeższych wiadomościach, lecz także sami je przekazują.


    Co takiego łączy media społecznościowe i wiadomości medialne z mediami społecznościowymi i światem biznesu? Wszystko. W obydwu przypadkach media społecznościowe zmieniają to, jak ludzie się porozumiewają i zbierają informacje. Przekształcają to, jak przekazujemy sobie wiadomości, wyrażamy własne zdanie i dzielimy się informacjami na temat wydarzeń z życia prywatnego. Media społecznościowe spowodowały, że marketing szeptany stał się jednym z najpotężniejszych narzędzi marketingowych.


    Tak jest przynajmniej w przypadku firm, które ich używają. Firmy, które nie korzystają z mediów społecznościowych, mogą sobie nawet nie zdawać sprawy, że ich użytkownicy właśnie zmywają im głowę albo poddają je miażdżącej krytyce.


    Wyobraź sobie, że dzwoni do Ciebie dziennikarka z londyńskiego "Daily Mail" i prosi o komentarz na temat kilkudziesięciu tysięcy agresywnych wpisów na blogach, Twitterze i Facebooku dotyczących pozornie niewinnej uwagi, którą Twój dyrektor generalny rzucił kilka dni temu na małej konferencji.


    Twoja pierwsza myśl: "Co to jest Twitter?". Druga: "Dlaczego ta dziennikarka w ogóle do nas dzwoni? Skąd się o nas dowiedziała?". Trzecia: "Chwila, czy ona powiedziała: z londyńskiego »Daily Mail«? Londyńskiego od tego Londynu w Anglii?!". Właśnie wtedy dociera do Ciebie, że media społecznościowe mają ogólnoświatowy zasięg.


    Nie wiesz jednak — no, teraz już wiesz — że większość ludzi blogowała, pisała wiadomości na Twitterze i uaktualniała swój status na Facebooku już chwilę po tym, jak Twój dyrektor wypowiedział tamtą niefortunną uwagę. Wpisy te dotarły do kilkuset tysięcy, może milionów ludzi w ciągu kilku godzin.


    To Twoim zdaniem niemożliwe? Gdyby to było niemożliwe, nie pisalibyśmy tej książki. Nie dość, że to możliwe, to na dodatek częste. Przytrafia się dużym firmom. Informacja o śmierci bin Ladena wyprzedziła CNN o kilka minut, a gdy prezydent Barack Obama ogłaszał ten fakt światu, wpisy na Twitterze pojawiały się z prędkością czterech tysięcy na minutę. Wcześniej Twitter osiągnął taki wynik tylko raz: podczas finału Super Bowl w lutym 2010 roku. Błyskawiczne wykorzystanie kanałów komunikacyjnych przez media społecznościowe w wyścigu o jak najszybsze opublikowanie informacji nie jest jedynym polem, na którym media społecznościowe rozkładają media tradycyjne na łopatki. Widzowie oglądający wywiad przeprowadzony w 2008 roku przez dziennikarkę Sarah Lacy z dyrektorem generalnym Facebooka Markiem Zuckerbergiem skrytykowali ją na Twitterze. Jeszcze zanim zeszła ze sceny, jej kompetencje jako dziennikarki zostały publicznie podważone, a jej reputacja zawodowa zapewne ucierpiała. Jeden z uczestników podszedł nawet do mikrofonu i zapytał: "Czy to trudny wywiad?", kierując pytanie nie do Zuckerberga, lecz do Lacy, która nie miała pojęcia, jak reagowała publiczność.


    Media społecznościowe się nie kończą. Powtórzymy to jeszcze wielokrotnie. Przeciwnie. Rozszerzają swój zakres wraz z coraz większą liczbą użytkowników, którzy uczą się z nich wspólnie korzystać. Jeszcze więcej osób będzie się dzielić wiadomościami, informacjami i swoim życiem osobistym z innymi ludźmi, a to przyćmi tradycyjny marketing i kanały reklamowe. Kiedy Ty będziesz się zajmował klientami, upubliczniał najnowsze informacje, doświadczał spadków koniunktury i kryzysów, Twoja firma znajdzie się w samym środku tego procesu. Zlekceważenie mediów społecznościowych przez kilka minut, tak jak to zrobiła Sarah Lacy, to jedna sprawa. Zignorowanie odbiorców własnej firmy i tego, co mówią w kanałach społecznościowych, to zupełnie coś innego. Bo o ile Lacy udało się (jakoś) wykaraskać i wciąż odnosi sukcesy jako dziennikarka, to ignorancja w tej drugiej dziedzinie może stanowić definicję różnicy między dobrze a źle prosperującym biznesem.


    Media społecznościowe upodobnią się do oceanu: nie powinieneś się od nich odwracać, bo Cię zaleją.


    Czym jest marketing społecznościowy?


    Marketing w sieciach społecznościowych (inaczej marketing społecznościowy) wywarł większy wpływ na świat komunikacji niż jakakolwiek inna technologia od czasu powstania telewizji. Nawet tak dramatyczna zmiana w rzeczywistości telewizyjnej jak wprowadzenie kablówki oznaczała zaledwie rozbicie telewizji na segmenty. Komunikaty marketingowe przesyłane były wciąż tą samą drogą: za pomocą trzydziesto- lub sześćdziesięciosekundowych ogłoszeń, które przerywały oglądany przez widzów program.


    Technologia komunikacji bezprzewodowej uzupełniła technologię telefoniczną o wiadomości tekstowe. Jednakże reklamodawcy nadal dostarczali komunikaty do telefonu, mając nadzieję, że odbiorca zwróci na nie uwagę. Owszem, mógł zareagować, ale rzadko się tak działo.


    Internet stworzył nową, rozległą rzeczywistość, którą firmy mogły penetrować i w której mogły wystawiać klientom swoje placówki; ci zaś mieli je odnajdywać i może nawet po nich buszować. Aż do połowy pierwszej dekady XXI wieku większość firmowych stron internetowych stanowiła po prostu inną wersję drukowanych broszur, oglądaną za pomocą przeglądarki. Nawet w dzisiejszych czasach strony niektórych korporacji cierpią na tak zwany syndrom folderu internetowego. Jednakże dzięki pojawieniu się serwisów społecznościowych i blogów — które w ciągu pierwszych dziesięciu lat nowego milenium zawładnęły wyobraźnią internautów, bo ich doświadczenia z siecią przestały polegać w tak dużym stopniu na otrzymywaniu i wysyłaniu wiadomości, a nawet na prowadzeniu rozmów — portale korporacyjne także zaczęły się rozwijać. Sieć przestała być statyczna. Stała się dynamiczna. Natura współczesnych platform do komunikacji w czasie rzeczywistym lub zbliżonym do rzeczywistego sprawia, że internet jest żywym, oddychającym organizmem, który przy życiu utrzymują jego użytkownicy — wnoszący coś od siebie, piszący, pytający, reagujący i wchodzący w interakcje z innymi internautami. Z kolei dwustronny charakter rozmów odbywanych za pośrednictwem kanałów społecznościowych powoduje zasadniczą zmianę sposobu porozumiewania się firm z klientami. Teraz oni także mogą z Tobą porozmawiać.


    Nic w historii marketingu nie dawało nam, konsumentom, możliwości tak otwartej komunikacji z naszymi ulubionymi markami. Owszem, mogliśmy zadzwonić, wysłać list albo opowiedzieć przyjaciołom o naszych dobrych i złych doświadczeniach, ale bywało, że telefon ignorowano, list wyrzucano, a po cztero-, pięciokrotnym powtórzeniu tej samej historii odechciewało nam się mówić. Obecnie możemy powiedzieć naszym ulubionym firmom, co myślimy o ich markach, i w tym samym czasie powiadomić o tym tysiące znajomych.


    Strony społecznościowe — blogi, sieci społecznościowe, portale informacyjne skrojone do potrzeb lokalnej społeczności, platformy do udostępniania zdjęć i filmów — wprowadzają nowy element, dla wielu specjalistów od marketingu i przedsiębiorców zupełnie nieoczekiwany: rozmowę. Oczywiście wiele firm miało odpowiednie procedury obsługi klienta — zarówno w sieci, jak i poza nią — jeszcze zanim pojawiły się media społecznościowe. Takie kanały komunikacyjne rzeczywiście umożliwiały klientom reagowanie, a nawet wejście w obustronną interakcję z firmą. Rozmowy tego typu były jednak dosyć prymitywne, zwłaszcza kiedy porówna się je z potencjałem dzisiejszych stron internetowych.


    Komunikacja marketingowa nie polega już na tym, że firma opowiada jak największej liczbie osób o zaletach produktu w nadziei, że część z nich usłyszy albo przeczyta o tych zaletach, po czym dokona zakupu. Kanały społecznościowe są z założenia inne, bo firmy mogą dzięki nim wysyłać komunikaty do swoich odbiorców, odbiorcy mogą im odsyłać swoje... a nawet przesyłać je do innych klientów, i to bez błogosławieństwa czy wiedzy samej firmy.


    (Teraz powinien uderzyć piorun albo powinna się rozlec złowieszcza muzyka).


    To, że klienci mogą rozmawiać o firmie i w zasadzie już to robią, wywołuje bardzo często przerażenie u biznesmenów. A ponieważ ci ostatni, wystraszeni siłą posiadaną przez klientów, nie są w stanie się z tym pogodzić, to chowają się przed nimi albo ich temperują, ignorują, lżą, a nawet podają do sądu.


    Media społecznościowe nie zamieniły marketingu z monologu w dialog, lecz w multilog. Firmy mogą dzisiaj rozmawiać z klientami, a klienci z firmami, ale klienci mogą się także porozumiewać z innymi klientami, potencjalnymi nabywcami i — szerzej — ze społeczeństwem. Mimo że ów nowy świat wstrząsnął z początku systemami rządzącymi rzeczywistością korporacyjną, przywykłą do kontrolowania komunikatu marketingowego, inteligentne firmy dostrzegają w tym nowym porządku szansę dla siebie. Po raz pierwszy widzą, jak ludzie o nich rozmawiają, niejednokrotnie w czasie rzeczywistym, i z tego, co usłyszą, wydobywają wskazówki dotyczące pragnień swoich klientów, a nawet potrafią wkroczyć, kiedy ci potrzebują porady i wsparcia.


    Jednakże wiele przedsiębiorstw — szczególnie małych firm albo biznesów działających w uregulowanych i konserwatywnych branżach — unika, często niepotrzebnie, multilogu. Takie przedsiębiorstwa, co w sumie zrozumiałe, wykazują się ostrożnością bez względu na to, czy lękają się nowej dynamiki nieskrępowanych rozmów, czy paraliżuje je niejasność wykonawczych bądź prawnych interpretacji choćby podstawowych definicji marketingu i reklamy. Wielu czytelników tej książki należy właśnie do takiej grupy przedsiębiorców. Ale bez obaw: nie jesteś sam. (Czytasz tę książkę, więc wkrótce zdystansujesz się od bezpieczeństwa rzeczy znanych i ku rozżaleniu swojej konkurencji zaczniesz pewnie uczestniczyć w nowej rzeczywistości marketingu społecznościowego).


    Wiele firm myśli teraz, że wskutek trzymania się linii bocznej i siedzenia na ławce rezerwowych wypadło z gry. Niektóre mają wrażenie, jakby spóźniły się na pociąg: komunikacja marketingowa zmieniła tor, para buchnęła, a one zostały na peronie. Jeżeli tak się czujesz, to niepotrzebnie.


    Tak naprawdę media społecznościowe i marketing internetowy wciąż dojrzewają. Mimo że prawdziwe reguły marketingu społecznościowego jeszcze się nie wytworzyły, to sporo firm przetarło już szlaki, dokonało analizy konkretnych przypadków, a nawet zajęło się obserwacją zachowania konsumentów na stronach społecznościowych w stosunku do zachowania korporacji, chcąc stworzyć standard "dobrych praktyk". Media społecznościowe potwierdzają swoją wartość w jeszcze większym stopniu niż roku temu. Istnieją wzory do naśladowania, wskazówki, co robić, a czego nie, a w niektórych przypadkach nawet zasady, uregulowania i interpretacje, dzięki którym firmom jest się łatwiej poruszać w przestrzeni społecznościowej.


    Marketing społecznościowy wyszedł już z fazy niemowlęcej. Za wcześnie jednak na to, aby nazwać go w pełni ukształtowanym — media społecznościowe, tak jak inne kanały marketingowe, nieustannie ewoluują i w przyszłych latach będą się dalej rozwijać. Jednakże w świecie marketingu społecznościowego już teraz wiadomo, że firmy, podejmując działania w sferze mediów społecznościowych, potrzebują wyników biznesowych, czyli wzrostu sprzedaży, zysków i udziałów w rynku.


    Kiedy pierwsi apostołowie mediów społecznościowych zachęcali firmy do "włączenia się do rozmowy" i "nawiązania relacji z klientami", rzadko wspominali o rozwoju biznesu albo o możliwości oceny powodzenia takich działań. Tymczasem w świecie marketingu społecznościowego od dwóch lat porusza się najczęściej temat pomiaru rentowności inwestycji marketingowych (tak zwane ROI; ang. return on investment). Jako samodzielna branża znajdujemy rozwiązania dla takich i innych kwestii. Mamy nie tylko coraz większe doświadczenie w wykonywaniu stricte społecznościowych zadań lub w realizacji strategii i programów społecznościowomarketingowych, lecz także odpowiadamy za biznesową stronę równania. Marketing społecznościowy przestał być mglistą krainą. Mimo że nadal nie mamy krystalicznej widoczności, to osiągnęliśmy etap, w którym większość przedsiębiorstw musi potraktować tę dziedzinę z całą powagą; doszliśmy do tego, że możemy prowadzić konieczne rozmowy biznesowe, pomagające nam oszacować oraz zrozumieć sukces i porażkę.


    Świat marketingu społecznościowego dorasta. Jest już w takim wieku, że można pójść z nim na randkę.


    Ta książka pomoże Ci nie tylko zrozumieć różne filozofie, które przekształcając kulturę, składają się na ostateczną postać marketingu w świecie społecznościowym, lecz także pojąć strategiczne przesłanki do stosowania marketingu społecznościowego w biznesie. Dzięki niej:


    
      	zrozumiesz, co media społecznościowe mogą zrobić dla Twojej firmy,


      	ustalisz, co powinny dla niej zrobić,


      	nauczysz się oceniać to, co mogą dla niej zrobić.

    


    To nie jest wprowadzenie do mediów społecznościowych, lecz do społecznościowej strategii marketingowej. Odrzuca ono sentymentalne podejście pierwszych apostołów i sprowadza rzecz do biznesu, ponieważ Ty zajmujesz się biznesem. Nie masz czasu na błahostki, zabawę i inne bzdury. Musisz wiedzieć, że czas i pieniądze, które przeznaczasz na media społecznościowe, faktycznie dają ci coś w zamian. Potrzebne Ci jest zdroworozsądkowe podejście do marketingu społecznościowego. Bez ściemy.


    Część I. "Media społecznościowe są dla hippisów. Marketing społecznościowy — dla biznesu"


    Teoretycy mediów społecznościowych przygotowali dobry grunt dla nas wszystkich. Jeżeli firma chce zrozumieć etos mediów społecznościowych, to takie rozważania na temat włączania się do rozmowy, nawiązywania relacji z klientami, zyskiwania zaufania i możliwości wywierania wpływu w zamian za dostarczoną wartość oraz pozostała część głoszonej przez tych teoretyków "dobrej nowiny" mają kluczowe znaczenie. Jednakże wykonują oni za nas tylko połowę roboty. Firma musi bowiem poznać także zaplecze, które kryje się za tym etosem i które powinno mieć jakiś związek z rozwojem biznesu. Część I będzie dla Ciebie sprawdzianem: dzięki niej określisz, czy udało Ci się skupić na marketingu społecznościowym i uruchomić strategiczne mechanizmy biznesowe. Pomoże Ci ona zrozumieć różnicę między mediami społecznościowymi a marketingiem społecznościowym i ukaże prawdę o tym, co może zdziałać marketing społecznościowy. Wskazówki te znajdziesz w następujących rozdziałach:


    
      	Rozdział 1. "Zignoruj ekscytację. Uwierz faktom": Dowiesz się, co marketing społecznościowy może zrobić dla Twojego biznesu, i zrozumiesz lepiej, co dostajesz w zamian.


      	Rozdział 2. "Nie chodzi o nich, ale o Ciebie!": Zrozumiesz, że Twój nieufny stosunek do mediów społecznościowych w mniejszym stopniu wynika z tego, że Twoi potencjalni odbiorcy się zmienili, a w większym z tego, że to Ty się nie zmieniłeś.


      	Rozdział 3. "Przechytrzony przez konkurencję": Zajmiemy się czynnikami pobudzającymi odbiorców, które pokazują, że stosowanie marketingu społecznościowego stało się w zasadzie obowiązkowe; podejmiemy temat problemów występujących w dziedzinie handlu b2b (ang. business-to-business) i przyjrzymy się przykładom firm społecznościowych, które odniosły sukces (miejmy nadzieję, że nie należą do Twojej konkurencji).


      	Rozdział 4. "Tajemnica? W tym nie ma żadnej tajemnicy": Dowiesz się, jak na pięć sposobów zmienić swoje nastawienie, i zrozumiesz, jak dzięki temu odnieść sukces marketingowy.

    


    Część II. "Jak naprawdę działa marketing społecznościowy?"


    Skoro już wiemy, do czego jest zdolny marketing społecznościowy, i zmieniliśmy swój sposób myślenia, tak aby dla dobra naszej firmy zrobić użytek z mediów społecznościowych, nadszedł czas na dokładniejsze przyjrzenie się każdej korzyści biznesowej. Rozdziały w części II nie tylko szczegółowo analizują to, jak należy zaplanować i ocenić każdy czynnik stymulujący rozwój biznesu, lecz także zawierają opisy rzeczywistych sytuacji i wywiady, które przeprowadziliśmy z przedsiębiorcami i menedżerami do spraw marketingu, wykorzystującymi media społecznościowe w swojej pracy. W tej części znajdziemy następujące rozdziały:


    
      	Rozdział 5. "Pohałasuj. Jak marketing społecznościowy wspomaga budowanie świadomości marki?": Tradycyjne metody marketingowe i ich narzędzia pomiarowe okłamują Cię od lat. Dowiedz się, jak nowe środki pomogą Ci w dotarciu do klientów, w zbudowaniu świadomości marki i w stworzeniu dla niej odpowiedniego zaplecza.


      	Rozdział 6. "To Twój dom. Marketing społecznościowy chroni Twoją reputację": Ochrona reputacji jest kluczowym czynnikiem biznesowym, który może się umocnić na skutek wykorzystania marketingu społecznościowego — czy to poprzez reagowanie na toczące się w internecie rozmowy, które Ciebie dotyczą, czy też poprzez użycie treści społecznościowych do utrwalenia własnej pozycji w wyszukiwarkach.


      	Rozdział 7. "Relacja z publiką. Marketing społecznościowy i public relations": W dziedzinie public relations chodziło dotychczas i o media, i o ludzi. Teraz ludzie to to samo co media, a public relations uległy zmianie.


      	Rozdział 8. "Efekt Kumbaya. Marketing społecznościowy tworzy społeczność": Wygłaszanie kazań na temat Świętego Graala mediów społecznościowych (czyli utworzenia społeczności lojalnej marce, która rozreklamuje Twój produkt) to jedna sprawa; pokazanie, jak stworzyć społeczność, którą można poddać ocenie i z którą można prowadzić interesy, to zupełnie coś innego.


      	Rozdział 9. "Chodzi o nich. Marketing społecznościowy stymuluje obsługę klienta": Wykorzystanie marketingu społecznościowego do obsługi klienta może odmienić postrzeganie firmy i jej kulturę bez względu na to, czy marketing ma służyć zwiększeniu satysfakcji klienta, czy cięciu kosztów.


      	Rozdział 10. "Zmądrzej. Marketing społecznościowy stymuluje prace badawczo-rozwojowe": Przyjrzymy się współpracy z klientami i pokażemy, jak firmy mogą wykorzystać marketing społecznościowy, żeby w pewnych sytuacjach zastąpić prace badawczo-rozwojowe działaniami społecznościowymi podejmowanymi online.


      	Rozdział 11. Zawsze chodzi o kasę. Marketing społecznościowy stymuluje sprzedaż": Ilu apostołów społecznościowych mówiło Ci już, że nie możesz sprzedawać za pośrednictwem mediów społecznościowych? Wykażemy, że możesz i że to oni nie mają racji.

    


    Część III. "Do dzieła!"


    Dostałeś już kluczyki do samochodu i mapę, która zaprowadzi Cię do miejsca przeznaczenia. Przydadzą Ci się jeszcze praktyczne porady co do trasy. Ten fragment książki ma za zadanie umocnić Twoją pewność siebie i pomóc Ci przezwyciężyć wahanie — jeśli się jeszcze wahasz — podsuwając praktyczne wskazówki na temat praktycznego zastosowania założeń społecznościowych.


    Starasz się prowadzić biznes, a nie uprawiać hobby. Skoro tak, to musisz się zająć polityką firmową i celami biznesowymi oraz wziąć odpowiedzialność za działania wewnętrzne i zewnętrzne. Na pożegnanie zostawimy Ci garść wskazówek, dzięki którym czynniki stymulujące rozwój biznesu (zob. część II) staną się bardziej praktyczne i łatwiejsze do zastosowania w Twojej firmie. A oto rozdziały, które Ci w tym pomogą:


    
      	Rozdział 12. "Ulecz swoje lęki za pomocą solidnej strategii": Być może Twoja firma ma silnie społeczny profil albo wprost przeciwnie, działa na zasadach ściśle określonych przez państwo. Nieważne. Dobrze przygotowane strategie społecznościowe są konieczne, jeżeli chcesz odnieść sukces. Podpowiemy Ci tu, jak tworzyć strategie społecznościowe dla Twoich pracowników i odbiorców.


      	Rozdział 13. "Przydziel obowiązki i bądź odpowiedzialny": Im większa organizacja, tym trudniej odpowiedzieć na pytanie, kto sprawuje pieczę nad mediami społecznościowymi. Z tego rozdziału dowiesz się, jak określić, kto powinien być odpowiedzialny za marketing społecznościowy w Twoim biznesie.


      	Rozdział 14. "To NIE piaskownica, tu się robi interesy": Mimo że eksperymentowanie z nowymi mediami to prawie konieczność dla każdego, kto chce się nauczyć prawidłowego korzystania z tych kanałów, trzeba pamiętać, że to nie zabawa. Celem marketingu społecznościowego jest biznes.


      	Rozdział 15. "Społecznościowość": To pożegnalny zastrzyk od nas. Dzięki niemu możesz połączyć filozofie teoretyków mediów społecznościowych ze zdroworozsądkowym podejściem do marketingu społecznościowego omówionym w poprzednich rozdziałach.


      	Tak wygląda zdroworozsądkowe podejście do mediów społecznościowych. Mimo że nie twierdzimy, iż znamy i rozumiemy Twój biznes, to przedstawione tutaj pomysły, argumenty i zaczerpnięte z życia przykłady będziesz mógł zastosować wraz z całym tym logicznym podejściem w swojej organizacji lub w swoich działaniach biznesowych. Wprawdzie ludzie mają różne doświadczenia, ale pod koniec tej książki okaże się, że zdobyłeś i wiedzę, i pewność siebie, które są potrzebne, jeżeli chce się potraktować media społecznościowe jako biznes wart zabiegów... marketingowych, a nie patrzeć na nie z perspektywy kogoś, kto się zastanawia, czy przez gadkę szmatkę może ugrać coś dla swojego biznesu.

    


    Miłej lektury!

  


  


  
    Część I.
 Media społecznościowe są dla hippisów. Marketing społecznościowy — dla biznesu

  


  


  
    Rozdział 1.
 Zignoruj ekscytację. Uwierz faktom


    Boisz się mediów społecznościowych, prawda? Nie wstydź się. To normalne. Nas one też trochę przerażają, a przecież zajmujemy się nimi zawodowo.


    Wielu biznesmenów, zwłaszcza menedżerów najwyższego szczebla, wicedyrektorów i dyrektorów, się ich boi, ponieważ nigdy z nich nie korzystało. Ów brak zrozumienia wcale nie owocuje chęcią zaznajomienia się z nimi, rodzi raczej coraz większą pogardę, gdyż przedsiębiorcy nie mają pojęcia, że mogą ich użyć w biznesie, a już z całą pewnością nie wiedzą, jak to zrobić. Ponadto do głosu dochodzą bardziej pospolite lęki. Oto jeden z najczęściej spotykanych: "Ludzie mogą powiedzieć coś złego o mojej firmie". (Wskazówka: Nie chodzi o to, że mogą. Jeżeli o Twoim produkcie albo o Twojej usłudze można powiedzieć coś złego, to ludzie już to robią. Ale ponieważ nie jesteś użytkownikiem mediów społecznościowych, nic o tym nie wiesz).


    Proces wkradania się mediów społecznościowych do świata biznesu wcale nie przebiega powoli. Mimo że wielu biznesmenów, którzy odnieśli sukces, próbuje się przed nimi ukryć, a wielu przedsiębiorców i menedżerów ich unika, media społecznościowe już tu są. Firmy myślące przyszłościowo, chcąc dotrzeć do klienta, nie tylko zaczynają korzystać z Twittera, Facebooka, LinkedIn i blogów, ale robiąc to, zostawiają w tyle konkurencję.


    A co z tymi, którzy nie korzystają z mediów społecznościowych? Cóż, swój lęk przed nimi potrafią wytłumaczyć na milion różnych sposobów.


    Australijczyk John Bullas, który zawodowo zajmuje się mediami społecznościowymi, wyodrębnił dwadzieścia osiem takich powodów i zamieścił je na swoim blogu[1]:


    
      	Stosowanie mediów społecznościowych szkodzi produktywności pracowników.


      	Może zniszczyć reputację firmy.


      	Kwestia bezpieczeństwa.


      	Lęk przed nieznanym.


      	I tak mamy do czynienia z natłokiem informacji.


      	Nie mamy odpowiedniej wiedzy na ten temat.


      	Wiele dyskusji online odbywa się na niskim poziomie, a prawdziwa praca czeka.


      	Nie mamy czasu ani środków, żeby się zaangażować i zająć moderowaniem.


      	Nasi klienci z nich nie korzystają.


      	Tradycyjne media wciąż mają przewagę; zaczniemy korzystać z mediów społecznościowych, kiedy wejdą do głównego obiegu.


      	Nie pasują do bieżących struktur.


      	Brak gwarancji, że będą wyniki.


      	Narzędzia do oceny i analizowania mediów społecznościowych nie są jeszcze dość dojrzałe.


      	Działamy w branży b2b; kto by chciał usłyszeć o naszym nudnym produkcie w blogu albo na Twitterze?


      	Stracimy kontrolę nad naszą marką i nad naszym wizerunkiem.


      	Kierownictwo nie zapewni wsparcia.


      	Oczekiwanie, że wskaźnik rentowności inwestycji ROI pokaże konkretne fakty i cyfry.


      	Boimy się popełnić błąd.


      	Brak doświadczenia.


      	Ignorancja.


      	Niechęć wobec idei transparentności.


      	Dezorientacja.


      	Brak pieniędzy.


      	Brak specjalistycznej wiedzy.


      	Brak przywództwa.


      	Przerażenie na myśl o komentarzach klientów i o prawdzie.


      	Przecież to taka "nowość" — może jeszcze poczekać.


      	Wysoki poziom sceptycyzmu.

    


    Jeżeli nie korzystasz z mediów społecznościowych, to pod iloma z tych powodów możesz się podpisać? Jeżeli Twoja firma z nich korzysta, jak wiele z tych obiekcji musiałeś przezwyciężyć, żeby szef pozwolił Ci je zastosować?


    Nie bez powodu ta książka nosi tytuł Media społecznościowe bez ściemy. Nie obijamy się, nie wodzimy Cię za nos ani nie próbujemy Cię nauczyć korzystać z czegoś, co Twoim zdaniem niekoniecznie ma sens.


    Chcemy Ci tylko podać informacje, dlaczego marketing społecznościowy jest ważny dla Twojego biznesu. Nie mamy zamiaru szpikować tej książki terminologią marketingową albo używać w niej żargonu rodem ze szkoły handlowej. W tej książce nie ma miejsca na ściemę.


    Pragniemy, żebyś zrozumiał cztery rzeczy:


    
      	Media społecznościowe to fala przyszłości. Ona się nie cofnie.


      	Firmy, które w ciągu dziesięciu lat odniosą sukces, będą na pewno za pan brat z marketingiem społecznościowym.


      	Firmy, które w ciągu dziesięciu lat poniosą porażkę, najprawdopodobniej nie będą korzystać z marketingu społecznościowego — zapewne z powodu lęków, które chcielibyśmy wyeliminować.


      	Marketing społecznościowy może być prawdziwy. Można na nim polegać. Jego rezultaty można zmierzyć.

    


    Media społecznościowe i krzywa ekscytacji


    Żaden inny temat nie eksplodował w społeczeństwie i w świecie biznesu tak jak marketing społecznościowy.


    W 2004 roku nie można było znaleźć w ulubionej księgarni książek, w których padałby termin media społecznościowe. Tylko Mądrość tłumu Jamesa Surowieckiego uznawała, że wkrótce w marketingu może się pojawić taka nisza.


    Przenosimy się szybko do roku 2008: na każdym kroku natykasz się na "konsultantów do spraw mediów społecznościowych". Tymczasem w okresie od połowy pierwszej dekady XXI wieku prawie do jej końca bardzo niewiele osób potrafiło poprawnie opisać media społecznościowe, a tym bardziej podpowiedzieć, jakich marketingowych strategii i taktyki należy w tym przypadku użyć. Było to nowe środowisko, w którym wiele eksperymentowano i odkrywano. Nie było żadnych zasad ani przykładów do naśladowania. Biznes, owszem, zainteresował się, ale tylko odrobinę. Małe przedsiębiorstwa miały ochotę wypróbować nową drogę, ponieważ zależało im na zdobyciu jakiejkolwiek przewagi nad konkurencją. Jednakże większe firmy nie wykazywały takiej chęci, zazwyczaj z jednego z wymienionych wyżej dwudziestu ośmiu powodów.


    Kiedy następuje eksplozja informacji, rozpoczyna się nieuchronny cykl ekscytacji, po raz pierwszy opisany przez Jackie Fenn z ośrodka badawczego Gartner Research w styczniu 1995 roku. Najpierw rynek staje w ogniu, który podsycają rozmowy na temat innowacji, po czym zapada się w "nieckę rozczarowania": ludzie przypominają sobie czasy bańki internetowej i zastanawiają się, czy innowacja nie jest tylko chwilową modą. (Uwaga: Wartość Facebooka, największej na świecie sieci społecznościowej, wycenia się na 50 miliardów dolarów; ta moda raczej szybko nie przeminie).


    Firmy, które zaczęły się posługiwać mediami społecznościowymi w latach 2007 – 2009, nauczyły się wykorzystywać dostępne narzędzia i osiągnęły stabilizację produktywności. Dowiedziały się także, jak przetwarzać informacje (albo produkt, styl, metodologię i tak dalej) i używać ich w praktyczny, rozsądny sposób. Te przedsiębiorstwa odkryły bowiem, że marketing społecznościowy jest prawdziwy, można na nim polegać, a jego rezultaty można zmierzyć (rysunek 1.1).


    Sądzimy, że pierwszą kostką domina w łańcuchu wydarzeń, które doprowadziły do przekształcenia mediów społecznościowych w kanały komunikacyjne, wywodząc je poza niszowe fora dla maniaków komputerowych, była publikacja The Cluetrain Manifesto[2], czyli dziewięćdziesiąt pięć tez przybitych w XXI wieku do wrót korporacyjnej Ameryki, głoszących hasło: "Rynki to rozmowy". Główne przesłanie zamieszczone w 1999 roku w pracy Ricka Levine'a, Christophera Locke'a, Doca Searlsa i Davida Weinbergera mówiło o tym, że firmy, chcąc przetrwać na rynku, muszą włączyć do tych rozmów swoich odbiorców. Klienci mieli dość tego, że do nich mówiono. Chcieli, żeby w końcu ktoś z nimi porozmawiał.


    Media społecznościowe osiągnęły swój "szczyt oczekiwań" w 2009 i na początku 2010 roku. Eksplodował Facebook — zdobył kilkaset milionów użytkowników — a pierwotni użytkownicy mediów społecznościowych, tacy jak Dell, zaczęli ujawniać dane sprzedaży związane z programami społecznościowymi. Firmy i menedżerowie do spraw marketingu pracowali jak szaleni, próbując poskromić media społecznościowe i nie spaść z ich grzbietu podczas jazdy.


    [image: ]


    Rysunek 1.1. Krzywa ekscytacji według Gartner Research przedstawia cykl w szczytowym okresie zainteresowania, po którym następuje załamanie zainteresowania — niecka rozczarowania — a potem stabilizacja produktywności. Źródło: Gartner's Hype Cycle Special Report for 2010 (sierpień 2010)


    Wielu z tych marketerów, chcąc małym kosztem sprzedawać swoje produkty za pośrednictwem Facebooka, kilka razy dziennie wstawiało linki do swoich stron na Twittera i zlecało swoim nieświadomym niczego zespołom od public relations, żeby zamieszczały komentarze na blogach i promowały, promowały, promowały. One zaś stosowały starą szkołę i otrzymywały wyniki jak w starej szkole: dostawały po łapach.


    Wskaźnik rentowności inwestycji marketingowych wskazywał w tym przypadku albo na zero, albo zamieniał się w koszmar piarowca — kiedy blogerzy zaczynali ich wyzywać od spamerów, widząc w ich jednostronnych komentarzach bezczelne komunikaty marketingowe.


    Niestety, konfrontacja z rzeczywistością i z "fazą rozczarowania" była dla tych marketerów bolesnym doświadczeniem.


    Okazuje się, że autorzy The Cluetrain Manifesto mieli rację. Rynek się zmienił. To klienci go teraz kontrolowali, a nie spece od marketingu.


    Nie można traktować mediów społecznościowych tak jak telewizji, gazet albo billboardów. Więcej wcale nie znaczy lepiej.


    Być może myślisz, że faza rozczarowania nie jest kolejnym etapem krzywej ekscytacji mediami społecznościowymi, lecz pierwszym objawem zakończenia mody na nie.


    Możesz się bardzo pomylić.


    Firmy, które w ciągu najbliższych lat odniosą sukces w swoich działaniach marketingowych, przekroczyły pewną granicę: odbywają teraz wspinaczkę ku pełnemu zrozumieniu, a w konsekwencji ku stabilizacji produktywności. Ekscytacja rzeczywiście trochę słabnie, ale nie dlatego, że moda na media społecznościowe przemija. Chodzi o to, że ich użytkownicy widzą w mediach społecznościowych to, czym one naprawdę są, i zdają sobie sprawę z tego, co mogą z nimi zrobić, po czym to robią. Ludzie, którzy uważają media społecznościowe za przeżytek, po prostu drepczą w miejscu, mijani przez społecznościowy peleton.


    Firmy, które są skazane na sukces, nie mówią już: "Chcemy mieć blog!" albo "Potrzebna jest nam strona na Facebooku!", ale: "Chcemy nawiązać relację z klientami, wykorzystując media społecznościowe w sposób strategiczny".


    To, że kupiłeś tę książkę, oznacza, iż jesteś gotowy do dostrzeżenia w mediach społecznościowych prawdziwego narzędzia marketingowego, które ma potencjał podnoszenia wyników sprzedaży i przynoszenia zysków.


    Czy bardzo się zdziwisz, kiedy powiemy Ci, że marketing społecznościowy — w obecnym kształcie — nie jest jakimś zaskakującym rozwiązaniem, spłodzonym przez start-upy z branży nowych technologii i zabawy przedstawicieli generacji Y na skutek pęknięcia bańki internetowej w 2000 roku? Doznasz szoku, kiedy się dowiesz, że epoka marketingu stawiającego konsumenta w centrum swojego zainteresowania rozpoczęła się w umysłach tradycyjnych marketerów równocześnie z informacyjno-technologicznym boomem ostatniej dekady?


    Philip Kotler, autor ponad tuzina pozycji z dziedziny marketingu, w swojej książce z 1999 roku Kotler o marketingu: jak tworzyć, zdobywać i dominować na rynkach[3] opowiedział o kilku ciekawych zwiastunach marketingu społecznościowego.


    Dokonując porównania praktyk biznesowych cieszących się na przestrzeni dziesięciu lat największym powodzeniem, wykazuje wyraźne przejście od "koncentracji na produkcie" do "koncentracji na rynku i kliencie". Pisze:


    "Na szczęście stare myślenie marketingowe ustępuje miejsca nowszym koncepcjom. Sprytne firmy poszerzają swoją wiedzę o klientach, wykorzystują technologie łączące je z nabywcami i starają się zrozumieć ekonomikę klientów. Zapraszają ich do udziału w procesie projektowania produktów. Są gotowe tworzyć elastyczne oferty. Wykorzystują środki przekazu umożliwiające dotarcie do precyzyjnie określonych grup odbiorców i integrują swoje metody komunikacji marketingowej, aby przekazywać spójne komunikaty za pośrednictwem wszystkich kanałów. Wykorzystują nowoczesne technologie, takie jak wideokonferencje, automatyzacja sprzedaży, oprogramowanie, witryny internetowe oraz sieci wewnętrzne i zewnętrzne. Są dostępne przez siedem dni w tygodniu, przez dwadzieścia cztery godziny na dobę, za pośrednictwem infolinii telefonicznych oraz poczty elektronicznej. Potrafią skuteczniej identyfikować klientów mogących przynieść firmie wyższe zyski oraz potrafią świadczyć usługi o różnych poziomach jakości. Postrzegają firmy należące do łańcucha dystrybucji jako partnerów, a nie jako rywali. Postępując w ten sposób, potrafią dostarczać klientom ponadprzeciętną wartość"[4].


    W 1999 roku Kotler przewidział także, że do roku 2005 każdy produkt — nawet oferty b2b — będzie dostępny w internecie i że sprzedawcy detaliczni będą musieli znaleźć "pomysłowe rozwiązania przekraczające oczekiwania klientów".


    Właśnie na tym polega marketing społecznościowy: na wykraczaniu poza oczekiwania klientów, często, choć nie zawsze, w świecie wirtualnym za pomocą powiązań międzyludzkich i tworzenia relacji.


    Media społecznościowe należy zatem po prostu definiować za pomocą kanałów, które wykorzystujemy do osiągnięcia tego celu. Blogi, sieci społecznościowe, podcasty, fora typu "zadaj pytanie", e-mail i tym podobne stanowią zwyczajne ogniwa łańcucha, za pośrednictwem którego porozumiewamy się z naszymi klientami. Kanał ma charakter społecznościowy, ponieważ taka technologia sprawia, że cała sprawa staje się prostsza.


    Chcąc nawiązać taką komunikację, trzeba z całą pewnością skoncentrować się w dużym stopniu na internecie i narzędziach online. Jednakże tablica informacyjna (chodzi o tablicę starego typu, korkową z pineskami, a nie forum internetowe) też może być medium społecznościowym, jeżeli zechcesz jej użyć do tego celu. Wystarczy umieścić na tablicy pytanie skierowane do przechodzących obok i zaopatrzyć ją w długopis, kartki i koperty — ludzie zaraz zaczną odpowiadać. Potem należy powiesić ich odpowiedzi z własnymi komentarzami obok pytania i już masz media społecznościowe.


    Nawet rozmowa z grupą ludzi podczas obiadu jest medium społecznościowym. Chodzi o to, żeby zrozumieć, jak użyć medium, które ma przede wszystkim charakter społecznościowy, do celów marketingowych.


    Kłopot z kazaniami teoretyków mediów społecznościowych


    To trochę smutne, że doradztwo w zakresie marketingu społecznościowego poszło taką drogą. Entuzjaści mediów społecznościowych w połowie pierwszej dekady XXI wieku z zapałem interpretowali reguły wyłożone w The Cluetrain Manifesto i wygłaszali o nich kazania.


    Podejmowali takie tematy jak: "Nie mów do klientów, tylko rozmawiaj z nimi", "Nawiąż relację z odbiorcami" albo jeszcze popularniejsze (ale wyjątkowo denerwujące) "Włącz się do rozmowy!".


    Ten ostatni motyw stał się nawet tytułem książki Josepha Jaffe'a, pioniera mediów społecznościowych i twórcy agencji konsultingowej.


    Książka Join the Conversation[5] wykonała doskonałą robotę, jeśli chodzi o zrobienie reklamy teoretykom i wskazanie firmom, jaką drogą mają podążyć, a mianowicie zmienić tradycyjne metody postępowania, żeby nawiązać lub odnowić kontakt z niezadowolonym klientem. Jednakże w dziedzinie współpracy i społeczności książka przytaczała tylko przykłady prawdziwych firm, które popełniły błędy marketingowe, nigdzie zaś nie wyjaśniała, czy "marketing oparty na rozmowach" ma rzeczywiście rację bytu.


    Niestety, wpadka Jaffe'a opierała się na tym samym schemacie co tyrady apostołów mediów społecznościowych z końca pierwszej dekady XXI wieku. Mówili oni o części sentymentalnej — nazywamy to zjawisko efektem Kumbaya — a dla wygody pomijali drugą połowę równania: wyniki finansowe.


    Należy im jednak oddać sprawiedliwość: działo się to w czasach, kiedy marketing społecznościowy dopiero raczkował, a dany apostoł musiał poświęcić mnóstwo czasu na nauczenie przedsiębiorców, jak mają słuchać nowego, zaangażowanego klienta. Nie było już czasu na trudniejsze tematy, takie jak msierzenie jakości rozmów albo wyliczanie wskaźnika rentowności inwestycji społecznościowomarketingowych.


    Teoretykom mediów społecznościowych udało się przekonać również nas. W październiku 2008 roku Jason Falls (współautor) zamieścił notkę na blogu SocialMediaExplorer.com zatytułowaną: "Czym jest wskaźnik ROI w mediach społecznościowych?", która czerpała sporo z ówczesnych dyskusji i przemyśleń.


    "Problem z określeniem wskaźnika ROI w mediach społecznościowych polega na tym, że staramy się przyporządkować wartości liczbowe do ludzkich interakcji i rozmów, które są przecież niepoliczalne" — napisał.


    (Wyobraź sobie, że Twoje dzieci znajdują zdjęcia, na których masz na sobie ulubione ubranie sprzed dwudziestu lat. Powyższy cytat jest odpowiednikiem takiej wstydliwej sytuacji w biznesie).


    Na szczęście w ciągu ostatnich lat Jason zmienił zdanie. Obecnie zajmuje się pomiarami efektywności mediów społecznościowych i ich monitoringiem dla klientów, odcinając się od bzdur głoszonych przez teoretyków i oddając się bieżącej pracy.


    Analityk biznesu i technologii społecznościowych Jeremiah Owyang z The Altimeter Group potwierdził, że media społecznościowe można poddać pomiarowi i określić ich zwrot z inwestycji:


    "Ludzkie interakcje na pewno można zmierzyć. Można wyliczyć czas spędzony razem, długość kontaktu wzrokowego, liczbę wymienionych słów, ocenić uczucie, nastrój i język ciała. Dzięki współczesnym mediom cyfrowym, takim jak społecznościowe, odnajduje się atrybuty odnoszące się także do czasu spędzanego na danej stronie, wymiany słów, uczucia i nastroju... ale nie do języka ciała.


    Żeby dokonać prawdziwego pomiaru wskaźnika ROI, do oceny interakcji i zobowiązań w przestrzeni społecznościowej należy wybrać jeden z dwóch dostępnych sposobów: 1) Konkretne działania składają się z bezpośrednich, sprawdzalnych czynności, które prowadzą do pozyskania potencjalnych klientów lub przeprowadzenia transakcji. Może chodzić o unikalny adres URL, plik cookie albo nawet kod rejestracyjny; lub 2) Można to sprawdzić po dokonaniu zakupu przez klienta, zadając mu pytania od razu po tym fakcie albo rozsyłając później ankietę do wszystkich, którzy zdecydowali się na zakup".


    Owyang często cytuje swoją szefową Charlene Li i jej analizę ustalania wskaźnika ROI na przykładzie blogu korporacyjnego General Motors i GM Fastlane Blog[6]. Kiedy Li pracowała w firmie badawczej Forrester Research, pomagała w opracowaniu systemu pomiarowego, który uwzględnił przełożenie liczby unikalnych czytelników blogu na koszt, jaki trzeba by ponieść, żeby dotrzeć do tej samej liczby ludzi poprzez tradycyjne kanały reklamowe. Następnie ustaliła czas i koszty finansowe blogowania, tworząc pojęcie "wskaźnik ROI blogowania".


    Pytanie o wskaźnik ROI to pomyłka


    Jednym słowem, pomiar mediów społecznościowych i ich wartości dla biznesu jest wykonalny i faktycznie wykonywany. Jednakże samo pojęcie rentowności inwestycji (ROI) jest kłopotliwe. Nie chcemy bowiem, żebyś myślał o marketingu społecznościowym w kategoriach wskaźnika ROI. To wcale nie stoi w sprzeczności z tym, co mówiliśmy wcześniej. Otóż chcemy, żebyś myślał o marketingu społecznościowym w kontekście tego, co może on zrobić dla Twojego biznesu. A to zupełnie co innego.


    Pytanie "Czym jest wskaźnik ROI w mediach społecznościowych?" jest w gruncie rzeczy naiwne. Na początek można by je zignorować.


    "Jaki jest zwrot z inwestycji (ROI)?" to pytanie, którym asekurują się ludzie zupełnie nierozumiejący, co marketing społecznościowy może zrobić dla ich biznesu. To również miernik finansowy, toteż zadawanie takiego pytania sugeruje, że jedyną wartością, jaką możesz uzyskać z mediów społecznościowych, są pieniądze.


    Konsultant do spraw mediów społecznościowych i pisarz Scott Stratten powiedział kiedyś podczas wykładu: "Kiedy ktoś cię zapyta o ROI Twittera, zastąp Twittera słowem »mówienie«".


    "Jaki jest zwrot z inwestycji w mówienie?" — spytał. "Ile zarabiasz na tym nowym biznesie, który polega na gadaniu? Nie rozumiem, dlaczego przez cały czas »mówisz« do klientów".


    Inny autor publikacji z dziedziny mediów społecznościowych i specjalista od public relations, David Meerman Scott, wykrzyknął kiedyś w czasie wywiadu zarejestrowanego w internecie: "A jaki jest zwrot z inwestycji w twoją sekretarkę?!". Miał na myśli to, że nikt nie mierzy wskaźnika ROI od osoby, która odbiera telefony, siedząc przy biurku.


    Mimo że te trzy prawdziwe wskaźniki biznesowe — dochód, oszczędność kosztów i satysfakcja klienta — mogą się znaleźć pod silnym wpływem marketingu społecznościowego, to tak samo rzecz się ma z innymi sferami Twoich działań biznesowych i marketingowych. A jeśli zechcesz podnieść świadomość na temat swojego produktu? Czy zmierzysz to w dolarach? Nie. Właśnie dlatego wskaźnik ROI często bywa po prostu złym narzędziem pomiarowym.


    Nawet jeżeli chcesz zastosować marketing społecznościowy w jakimś celu finansowym, zadawanie już na początku pytania o ROI jest błędem. Chodzi o to, że pytasz o zwrot z inwestycji we własne działania społecznościowomarketingowe, zanim się one rozpoczęły.


    Inteligentniejsze podejście do oceny potencjalnego sukcesu w zakresie wykorzystania mediów społecznościowych polega na uzyskaniu wiedzy o tym, co media społecznościowe mogą zrobić dla Twojego biznesu. Dopiero ustaliwszy, czego się spodziewasz po swoich zabiegach, możesz określać własne cele. Możesz oszacować wskaźnik ROI, ale tylko wtedy, kiedy Twoim celem jest odniesienie sukcesu finansowego i wykonałeś już pewne działania w kierunku jego realizacji.


    Jeszcze raz: nie twierdzimy, że mediów społecznościowych nie powinno się poddawać pomiarom. Oczywiście, że powinno. Tylko wtedy będziesz wiedział, że ta strategia ma sens. Powinieneś zresztą mierzyć skuteczność wszystkich swoich działań marketingowych, czy to reklamy drukowanej, spotu telewizyjnego, obecności na targach, czy bezpośredniej kampanii pocztowej. Możemy się jednak założyć, że nikt nie pyta o wskaźnik rentowności tych metod przed ich zakupieniem. (Jesteśmy gotowi się założyć, że wiele osób nie mierzy tego także potem).


    Jeżeli pytasz o wskaźnik ROI w mediach społecznościowych, zanim zaczniesz je stosować, szykuj się na porażkę, ponieważ nie wiesz nawet, co chcesz zmierzyć.


    Uczciwa odpowiedź na pytanie o ROI dla Twojego biznesu zadane przed rozpoczęciem działań społecznościowomarketingowych brzmi: "Nie ma pewności. Nie można nic przewidzieć ani obiecać. Wiadomo, jak wyglądała sytuacja w przypadku innych firm, ale za każdym razem jest inaczej, więc nie można powiedzieć, jak będzie, przed podjęciem takiej próby".


    Tutaj należy wrócić do tego, dlaczego w ogóle pytamy o wskaźnik ROI. Ludzie, którzy to robią, działają zwykle pod wpływem strachu. Dopiero kiedy dostaną zapewnienie, że odniosą sukces, podejmą próbę. W przeciwnym razie będą powtarzać: "Ile wynosi ROI? Ile zarobimy? Czy możemy dostać gwarancję, że to się uda?".


    Osoby, które zadają takie pytania, nie rozumieją, że w marketingu społecznościowym nie chodzi tylko o sprzedaż; duże znaczenie mają tutaj również obsługa klienta i jego satysfakcja, ochrona reputacji, budowanie lojalności klienta i zabieganie o jego poparcie, prace badawczo-rozwojowe i wiele innych rzeczy.


    Nie chcemy jednak wyjść na jakichś sentymentalnych hippisów, żyjących w symbiozie z przyrodą, którzy mogliby powiedzieć, że wskaźnik ROI jest czymś tak sympatycznym jak przytulanka, bo to tak naprawdę zwrot nie od inwestycji, tylko "zwrot od interakcji" albo "zwrot od innowacji", a nawet "zwrot od rozmowy", jeżeli pomylą się nam akronimy. ROI to ROI i zawsze tak będzie.


    Dzięki zastosowaniu mediów społecznościowych możesz uzyskać bardzo konkretne rezultaty. Tak jak w przypadku innych obszarów marketingowych, te rezultaty mogą się dzielić na dobre i na złe. Jednakże pytanie, jakie będą, zadane na samym początku podróży przypomina pytanie o wynik meczu przed rozpoczęciem gry.


    Jeżeli będziesz wiedział, co chcesz osiągnąć dzięki marketingowi społecznościowemu, będzie Ci dużo łatwiej ustalić swoje cele, określić oczekiwane poziomy realizacji tych celów i w końcu dokonać pomiaru rezultatów. Jeszcze raz powtarzamy: nie mówimy wyłącznie o mierzeniu rentowności inwestycji (wskaźnika ROI). Owszem, zainwestujesz pieniądze w swoje działania społecznościowomarketingowe, tak jak je inwestujesz w public relations, firmowy papier listowy czy projekt graficzny ulotek reklamowych. I owszem, możesz się spodziewać, że zainwestowane pieniądze Ci się zwrócą, ale powinieneś się skoncentrować na wartości ROI od wszystkich swoich działań marketingowych. Skupienie się na tym, ile wynosi ROI tylko od jednej rzeczy, jest czasem — jak wykazaliśmy — nielogiczne. (Oblicz sobie na przykład ROI od papieru firmowego. Podchwytliwe, prawda?).


    Parafrazując to, co często powtarza specjalistka od pomiarów efektywności mediów społecznościowych Katie Paine, możemy powiedzieć: "Nie zawsze inwestujesz w transakcje finansowe, więc nie zawsze otrzymasz wyniki finansowe". Osiągnięte przez Ciebie rezultaty będą niekiedy zupełnie nieuchwytne, ale wciąż ważne i pożyteczne.


    Jeżeli na przykład spotykasz się z negatywną prasą po wycofaniu z rynku wadliwego produktu, Twoim celem powinna być ochrona reputacji marki. Miarą sukcesu nie będzie w Twoim przypadku zwiększenie sprzedaży albo zysków, lecz umocnienie wskaźników pozytywnej reputacji, ograniczenie negatywnych wyników wyszukiwania w Google, zwiększenie pozytywnych wyników wyszukiwania albo zmniejszenie liczby telefonów od zagniewanych klientów. Jeśli jednak korzystasz z mediów społecznościowych w celu podbicia wyników sprzedaży, uproszczenia prac badawczo-rozwojowych lub poprawienia jakości obsługi klienta, rzeczywiście możesz prześledzić wyniki finansowe, 
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