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    Rozdział 5. Angażuj


    Twórz prawdziwe dialogi z klientami orazmiędzyklientami


    


    Pamiętasz, jak na studiach chodziłeś na wykłady w dużych salach, w których profesor przemawiał do słuchaczy przez bite półtorej godziny? Przypuszczalnie miałeś też zajęcia o charakterze warsztatowym i dyskusyjnym, w znacznie mniejszych grupach. Jaki typ zajęć uważałeś za bardziej wartościowy? O których częściej opowiadałeś znajomym, dłużej mówiłeś i z których więcej się nauczyłeś?


    Niezależnie od tego, jak bardzo błyskotliwy był profesor na dużej sali, bez wątpienia zdarzali się ludzie, którzy dosłownie spali. Z kolei prowadzący mniejszą grupę dyskusyjną mógł nie być nawet w najmniejszym stopniu inspirujący (często był to niedawny absolwent lub młody asystent), ale Ty i tak się uczyłeś, ponieważ byłeś aktywnie zaangażowany w myślenie, rozmawianie i dyskutowanie na dany temat. Przypuszczalnie równie wiele nauczyłeś się od kolegów oraz z rozmów z innymi osobami na zajęciach, co od owych profesorów i prowadzących, którzy podobno „dzierżyli wiedzę”.


    Tak jak bardziej angażujące zajęcia na studiach są wartościowsze dla studentów, tak firmy i korporacje, które korzystają z mediów społecznościowych w celu zainteresowania klientów i kultywowania dialogów, będą się wyróżniały na tle tych polegających na zwykłym nieustannym mówieniu do klientów. Firma dbająca o komunikację nie tylko między jej przedstawicielem a klientem, lecz także między klientem a klientem zbierze największe plony w świecie o niespotykanej dotąd skali powiązań.


    Rozmawianie z dziećmi zamiast mówienia do niemowląt


    Model prawdziwego angażowania klientów na forum publicznym w XXI wieku jest zupełnie inny od modeli marketingu i komunikacji z przeszłości.


    Załóżmy, że jesteś rodzicem. Pomyśl o tym, jak mówiłbyś do niemo­wląt, a jak do starszych dzieci. Niemowlę nie jest w stanie Ci odpowiedzieć, chociaż potrafi udzielić niewerbalnych wskazówek na temat swoich odczuć. Raczej nie zrozumie Twoich słów, więc jako świetny rodzic starasz się różnymi sposobami wywołać reakcję. Robisz zabawne miny, mówisz głośno lub głupawymi głosami, śpiewasz — aż uzyskasz uśmiech, radość lub inny pożądany efekt. Cała sytuacja przypomina dawne reklamy telewizyjne (i współczesne w sumie też). Celem reklamy jest zdobycie uwagi oglądającego i uzyskanie jakiegoś rodzaju reakcji, często za pomocą humoru, szoku, zaskoczenia lub piosenki.


    Gdy dziecko dorośnie na tyle, że nauczy się mówić, to każdy rodzic zauważa zmianę w relacji. Dobra i jednocześnie zła wiadomość jest taka, że dziecko potrafi odpowiedzieć. Teraz uzyskujesz natychmiastową werbalną reakcję zwrotną na wszystkie swoje słowa i dokładnie wiesz, kiedy dzieci rozumieją, co powiedziałeś, oraz kiedy zamierzają słuchać. Oczywiście, czasem rodzicom nie podoba się to, co mówią lub jak mówią dzieci, ale jako rodzic musisz zareagować. Wraz z możliwością zrozumienia tego, co próbują wyrazić dzieci, pojawia się większa odpowiedzialność związana ze sposobem kontynuowania komunikacji w przyszłości. Teraz już nie tylko mówisz do dzieci, lecz prowadzisz angażujący dialog. Rozpocząłeś konwersację, która będzie trwała przez całe Twoje życie — to jeden z Twoich rodzicielskich obowiązków.


    Zastanów się, jak ta analogia odnosi się do rodzajów marketingu ireklamy, które stają się coraz bardziej przestarzałe w świetle pojawienia się mediów społecznościowych. Najgłośniejsze i najdroższe formaty reklam, takie jak spot telewizyjny, nie dominują już w konwersacji, ponieważ tak naprawdę nikt z nimi nie konwersuje. Dialog odbywa się w mediach społecznościowych. Przekonasz się, że najbystrzejsi i najbardziej elastyczni słuchacze zdobędą uwagę odbiorców, angażując ich bezpośrednio. Ułatwią stworzenie i rozwinięcie konwersacji, ale nie będą próbowali jej dyktować. Te firmy, które przemawiają do klientów, mają mniejsze szanse na zyskanie zwolenników, natomiast te, które ich zaangażują, odkryją, że stały się częścią konwersacji trwającej całe życie — i to jest jeden z obowiązków marketingowca.


    Kultywowanie relacji z klientami


    Co tak naprawdę oznacza „bycie zaangażowanym”?


    Zaangażowanie to szczere zainteresowanie tym, co Twoi klienci mają do powiedzenia. Musisz oczekiwać wszelkiego rodzaju informacji zwrotnych, a nawet o nie zabiegać, ponieważ są to istotne dane pozwalające na ulepszenie firmy. Każda jednostka w Twojej korporacji musi podchodzić do klienta lub wykonywanego zadania z pełnym skupieniem, poświęceniem i energią, pamiętając przy tym o misji firmy i jej kluczowych wartościach. Każdy potrafi wysyłać e-maile lub posty na Facebooku i Twitterze, lecz rzeczywiste zaangażowanie ludzi wymaga oddania i skupienia.


    Nie da się „być zaangażowanym” w sieć społecznościową tylko dlatego, że „tak teraz trzeba”, albo dlatego, że przeczytałeś o tym w książce lub sądzisz, iż dzięki temu zwiększysz sprzedaż. Musisz autentycznie wierzyć, że aktywne rozwijanie swojej sieci znajomości doprowadzi do głębszych i silniejszych relacji z konsumentami. Musisz być zainteresowany aktualnymi i potencjalnymi klientami, a Twoim celem powinno być stworzenie solidnej więzi z nimi.


    Gdy dwoje ludzi obiecuje sobie, że wezmą ślub, mówi się, że są zaręczeni. Podobnie wygląda trwała relacja między klientami a firmą, która zobowiązuje się, że będzie szczerze zainteresowana tym, co mówią, myślą i czują. Dla wielu korporacji ta więź oznacza fundamentalną zmianę w sposobie postrzegania i wartościowania klientów. Zamiast tworzyć lub wynajmować zewnętrzny dział obsługi klienta, lepiej bezpośrednio poznać myśli, uczucia i oczekiwania swoich odbiorców.


    Wróć do swoich fundamentalnych wartości


    Większość firm ma jak najlepsze intencje, przynajmniej tuż po założeniu. Wielokroć pierwotną motywacją przedsiębiorców jest stworzenie rozwiązania jakiegoś problemu. Korporacje nie zawsze od samego początku patrzą na ludzi przez pryzmat pieniędzy lub statystyk. Gdy jednak organizacja się rozwija, coraz trudniej nad nią zapanować. Łatwo stracić początkowe szczere pragnienie obecności na rynku dla klientów, a jeszcze łatwiej odpłynąć daleko od fundamentalnych i podstawowych wartości.


    Jak wygląda teraz Twoja firma? Czy naprawdę zależy Wam na klientach i cenicie sobie informacje zwrotne? Czy dział marketingu zachowuje się raczej jak stary profesor na dużym wykładzie uniwersyteckim, czy jak młody, interesujący asystent, naprowadzający grupę na odkrycia i skłaniający do wzajemnej nauki? Niełatwo szczerze i wiarygodnie ocenić siebie i własną firmę, jest to jednak konieczne, jeśli zamierzasz przetrwać w erze mediów społecznościowych, w której bezpośrednia relacja z klientem staje się jedynym sposobem na odniesienie sukcesu.


    Jeśli Twoja korporacja przypomina starego i znużonego profesora, być może pocieszy Cię to, że nie jesteś sam. Niestety, zaangażowanie osób tworzących firmę i powrót do fundamentalnych wartości, sprowadzających się do faktycznego spełniania potrzeb, pragnień i zachcianek klientów, będą wymagały sporego poświęcenia od zarządu. Możesz oczywiście zacząć zachowywać się tak, aby tylko wyglądać na bardziej zaangażowanego, ale dopóki faktycznie nie będziesz zaangażowany, ryzykujesz, że zaczniesz być postrzegany jako ktoś, kto tylko udaje zainteresowanie swoją bazą klientów. Autentyczność jest niezbędna w tworzeniu długotrwałych więzi w sieciach społecznościowych.


    Tworzenie społeczności opartych na zaufaniu i lojalności


    Gdy zobowiązujesz się do słuchania i angażowania aktualnych i potencjalnych klientów, rozwija się między Wami oraz między nimi autentyczne zaufanie i lojalność. Przypomnij sobie porównanie z uczelnią: czy czułbyś się komfortowo, gdybyś miał się nie zgodzić z profesorem na oczach pełnej sali studentów? Jak byś się czuł, gdybyś miał mówić jako drugi po osobie mającej przeciwną do Twojej opinię? Przypuszczalnie wolałbyś w ogóle się nie odezwać, podobnie jak inni. Między innymi dlatego na takich wykładach po dziś dzień profesor mówi, a studenci słuchają i notują. Ten układ tak naprawdę nie sprzyja tworzeniu wartościowej relacji lub przyswajaniu wiedzy.


    Z kolei gdy w mniejszej grupie prowadząca od początku da do zrozumienia, że ceni sobie wszelkie opinie i komentarze, dialog i różnica zdań są mile widziane, a nawet pożądane, a ona będzie się starała pokazać, że jest tak samo zainteresowana zdaniem uczestników, jak oni jej słowami, to stworzy grupę opierającą się na szacunku i zaufaniu. Taka prowadząca, niezależnie od tego, czy jest asystentką, absolwentką, czy profesorem na pełny etat, dąży do sprowokowania dyskusji, a nie pouczania słuchaczy. Studenci poczują się znacznie swobodniej i chętniej zabiorą głos. Być może będą też kontynuować dialog poza zajęciami i bez prowadzącego.


    Ta druga grupa stanowi społeczność o wartości znacznie przekraczającej to, co profesor może zaoferować w trakcie suchego wykładu. Jeśli w podobny sposób stworzysz i zaangażujesz autentyczną społeczność, wyniesie ona Twoją markę daleko ponad to, co widzisz teraz. Wzbudzenie zainteresowania aktualnych i potencjalnych klientów oraz wciągnięcie ich do firmowej społeczności stworzy klimat zaufania i lojalności między Wami. Autentyczna i zaangażowana społeczność może funkcjonować w dowolnym miejscu w internecie — na przykład na blogu, Twitterze lub YouTube. Większość społeczności firmowych jest zorganizowana wokół strony na Facebooku, który jest dominującym serwisem społecznościowym. Takie grupy są zazwyczaj inicjowane przez firmę, lecz przy właściwym prowadzeniu mogą się odciąć i niemalże zacząć żyć własnym życiem, gdy klienci włączą się w konwersację. To, jak dobrze będziesz rozmawiał z fanami i zachęcał ich do dyskusji bez wciskania im produktów, wpłynie na liczebność grupy oraz to, na ile jej członkowie będą Ci ufać i Cię cenić.


    Klienci rozwiązujący problemy działu obsługi klienta


    Jedną z zalet zbudowania zaangażowanej społeczności jest to, że klienci pomagają sobie nawzajem. Gdy stworzysz na Facebooku lub Twitterze miejsce, w którym można zadawać pytania, dzielić się opiniami i nawiązywać interakcję nie tylko z Tobą, lecz także z innymi użytkownikami, wzbudzisz zaufanie i lojalność oraz ułatwisz społeczności rozwój. Aktualni i potencjalni klienci zauważą i docenią to, że szybko i szczerze odpowiadasz na pytania.


    Gdy zaoferujesz konsumentom miejsce, w którym mogą nawiązywać kontakty, narzekać, dzielić się informacjami, uczyć i rozwijać, zauważą, że jesteś im oddany i angażujesz się w budowanie społeczności, i zareagują podobnym zaangażowaniem. Teraz, gdy pojawi się w społeczności ktoś, kto nie zna Twojej firmy — potencjalny poważny klient — i zada jakieś pytanie, być może odpowie mu inny członek społeczności, zanim Ty znajdziesz na to czas. A kiedy niezadowolony użytkownik wejdzie na stronę na Facebooku, żeby narzekać, społeczność zapewne stanie za Tobą bez żadnej zachęty z Twojej strony. Jakie znaczenie ma każde z tych zachowań dla wyniku finansowego? Zaangażowana społeczność to grono zwolenników firmy, które znacznie wykracza poza pracowników i akcjonariuszy. Tacy zwolennicy będą okazywać wsparcie w swoich sieciach znajomości w internecie i poza nim. Zwiększy się rozpoznawalność i reputacja Twojej firmy, co z kolei wpłynie na rozwój społeczności internetowej i pozainternetowej.


    Angażowanie: łatwo powiedzieć, trudniej wykonać


    Wizję zaangażowanej firmy łatwiej jest omawiać, niż wprowadzić w życie. Zobaczysz, że jeśli nie jesteś zarządcą małej firmy lub organizacji, to zobowiązanie do bycia wciągającym nie zostanie wprowadzone z dnia na dzień. Wyższy zarząd musi w pełni poświęcić się zmianie w stronę tworzenia społeczności i większej interakcji z konsumentami.


    Czy rezygnacja z pełnego zaangażowania w klienta jest szkodliwa dla Twojej firmy? Przypuszczalnie nie, przynajmniej na jakiś czas. Jednak w coraz bardziej przejrzystym i społecznym świecie brak autentycznego oddania i zainteresowania klientami wiąże się z ryzykiem, że jedno okropne doświadczenie klienta zupełnie zniszczy Twoją reputację, a tym samym wpłynie na uzyskiwane dochody, niezależnie od wielkości korporacji. Jeśli zarządowi nie spodobał się pomysł tworzenia zaangażowanej społeczności, opowiedz im historię filmu „United Breaks Guitars” (z ang. Firma United łamie gitary).


    W lipcu 2009 roku wokalista country Dave Carroll odbył samolotem linii United Airlines lot, w trakcie którego jego gitara uległa zniszczeniu. Zażądał wyrównania straty, lecz firma nie dość, że odmówiła odkupienia gitary, to nawet nie chciała przeprosić. Dave nagrał więc krótki film pod tytułem United Breaks Guitar zawierający krytykę firmy za brak odpowiedzialności i umieścił go w serwisie YouTube. To był natychmiastowy przebój. Po jednym dniu film miał ponad 100000 wyświetleń. Rzecznik United zadzwonił do Carrolla i zaoferował zapłatę za gitarę, lecz piosenkarz odmówił i zasugerował, aby wpłacono tę kwotę w jego imieniu na cele dobroczynne. Firma United nie odpowiedziała publicznie ani na YouTube, ani na Facebooku, ani na Twitterze. Po czterech dniach od umieszczenia film miał ponad milion wyświetleń i doczekał się wzmianki w ogólnokrajowych wiadomościach. Akcje United Airlines spadły w tym czasie o dziesięć procent, co dla udziałowców oznaczało spadek wartości o około 180 milionów dolarów. Co ciekawe, po półtora roku film miał ponad dziewięć milionów wyświetleń, lecz firma United nigdy nie odniosła się do sprawy w mediach społecznościowych. Reputacja marki pozostała nadszarpnięta.


    Jak myślisz, czy gdyby United Airlines miał rozbudowaną i zaangażowaną grupę fanów w mediach społecznościowych, to doszłoby do takiego zszargania reputacji? Gdyby mnóstwo klientów czuło lojalność względem linii, to stanęliby w jej obronie, gdy doszło do internetowego kryzysu.


    Istnieje ogromna liczba innych przykładów. Wpisz w wyszukiwarkę „Motrin Moms” (z ang. Matki w oczach firmy Motrin) lub „Comcast Technician Sleeping” (z ang. Śpiący serwisant firmy Comcast). Z pewnością też pojawią się kolejne. Możesz uniknąć bycia zmuszonym do zaangażowania i zawczasu poświęcić się swoim klientom.


    Zaangażowanie organizacji charytatywnych isamorządowych


    Zaangażowanie odbiorców jest cenne dla firmy, lecz dla organizacji charytatywnych i samorządowych jest wręcz niezbędne. Media społecznościowe są wręcz dla nich stworzone, a sukces misji dobroczynnej lub wprowadzenia jakiejś inicjatywy samorządowej w pełni opiera się na zaangażowanych uczestnikach. Kiedyś tego rodzaju organizacje musiały przeprowadzać akcje poza siecią, nie mając możliwości stworzenia internetowej społeczności, której członkowie wspieraliby się nawzajem w wypełnianiu misji. Dzisiaj największe organizacje dobroczynne lub samorządowe mogą stworzyć zaangażowaną grupę za pomocą Facebooka lub Twittera i zbierać datki lub prowokować pozytywne zmiany w szybszy i skuteczniejszy sposób niż kiedykolwiek wcześniej. Czy Twoja firma może powielić ten efekt? Czy potrafiłbyś stworzyć jakiś ruch w internecie?


    NYC Quits — rzuć palenie i zaangażuj się przy okazji


    Nowojorski instytut zdrowia (New York City Department of Health, czyli NYCDOH) to agencja samorządowa, służąca mieszkańcom Nowego Jorku, jednego z największych miast świata. Instytut prowadzi wiele publicznych akcji zdrowotnych finansowanych przez państwo, z których chyba największą jest program Quit Smoking, w którym miasto oferuje darmowe plastry nikotynowe dla palaczy tytoniu próbujących uporać się z nałogiem. Aby otrzymać darmowy plaster, trzeba zadzwonić pod numer 311 (linia obsługująca w Nowym Jorku i innych miastach usługi samorządowe, które nie są nagłymi wypadkami), odpowiedzieć na serię pytań, które mają na celu sprawdzenie, czy dana osoba kwalifikuje się do programu, po czym plastry zostaną wysłane na podany adres domowy. Przez kilka lat przed współpracą z firmą Likeable rząd korzystał z różnego rodzaju tradycyjnych mediów, aby nadać rozgłos darmowemu programowi. Były to między innymi reklamy telewizyjne i radiowe, plakaty w metrze oraz bannery w internecie.


    Pierwotnym celem stworzenia strony na Facebooku było zwiększenie liczby telefonów od nowojorskich palaczy chcących rzucić nałóg dzięki darmowym plastrom. Instytut stworzył stronę dla programu (Facebook.com/NYCquits) i pracował nad przygotowywaniem i publikowaniem codziennych treści, słuchaniem wszystkich pytań i postów nowojorczyków i odpowiadaniem na nie oraz rozwijaniem zaangażowanej społeczności. Liczba telefonów zwiększyła się w porównaniu z kampanią z poprzedniego roku, chociaż instytut wydał mniej pieniędzy na tradycyjną reklamę.


    Co jednak znacznie ważniejsze, stało się coś, czego instytut nie przewidział: powstała internetowa grupa ludzi wspierających się w rzucaniu nałogu. Tysiące nowojorczyków rzuciło palenie i zaczęło udzielać się na stronie — niektórzy co tydzień, inni codziennie. Między ludźmi tworzyła się więź, gdy wymieniali motywujące i wspierające słowa, dzielili się poradami i trikami oraz pytali o pomoc i otrzymywali ją, gdy była im potrzebna. Instytut przez przypadek stworzył zaangażowaną społeczność nowojorczyków, którzy normalnie nie znali się nawzajem. Ci ludzie poczuli się wysłuchani i potraktowani z szacunkiem, a udzielona im pomoc sprawiła, że sami chcieli wspierać innych w trudnym zadaniu rzucania palenia.


    Instytut obserwuje społeczność, udziela odpowiedzi w razie potrzeby, odsiewa spam i oferuje „oficjalne” porady i wsparcie, gdy ktoś o nie pyta. Główną część pracy wykonują jednak sami członkowie, którzy wspierają się nawzajem, rozgłaszają informacje o stronie i pomagają instytutowi w spełnianiu misji. Społeczność nieustannie się rozwija przy minimalnym wkładzie ze strony instytutu zdrowia.


    Stride Rite organizuje ruch zaangażowanych mam


    Zorganizowanie ruchu jest prostsze w przypadku organizacji non profit mającej jakąś misję lub organizacji samorządowej, lecz nie powinieneś lekceważyć potencjału żadnej pełnej pasji społeczności, którą spajają wspólne przekonania, poglądy lub zainteresowania. Jedną z takich grup są matki, które generalnie uwielbiają dzielić się ze sobą swoimi doświadczeniami.


    Stride Rite to wiodąca firma obuwnicza, która produkuje i dystrybuuje obuwie dla młodszych i starszych dzieci w USA. Jej produkty są sprzedawane zarówno w sklepach stacjonarnych, jak i w internecie, lecz w 2009 roku postanowiono stworzyć bardziej zaangażowaną społeczność na Facebooku.


    Firma zdawała sobie sprawę, że jest uznaną marką, rozpoznawaną i lubianą przez wiele osób. Relacja między klientami a marką była dość dobra, lecz w celu zainicjowania zaangażowanej społeczności konieczne było wykorzystanie silniejszych więzi: tych między matką i dzieckiem oraz między matkami. Wymagało to wstępnych przesunięć w strategii myślenia oraz zbudowania grupy skupionej na obuwiu w znacznie mniejszym stopniu, niż kiedykolwiek planowano, a w większym na dzieciach noszących to obuwie i ich matkach.


    Konwersacja w internecie rozpoczęła się pod koniec 2009 roku iw mo­mencie gdy to piszę, nadal rozwija się z pełnym impetem. Do grupy na Facebook.com/striderite dołączyło już ponad 100000 osób, z których większość stanowią młode mamy. Każdego dnia, gdy wejdziesz na stronę, zobaczysz toczące się rozmowy konsumentów ze sobą oraz zfirmą. Zazwyczaj nie dotyczą one produktów, lecz dzieci i niemowląt. Tysiące mam umieściło zdjęcia i filmy prezentujące pierwsze kroki ich dzieci, a Stride Rite zawsze odpowiada na komentarze, pytania i publikowane treści. Prócz tego mamy pomagają sobie nawzajem w wielu wątpliwościach dotyczących wychowywania dzieci i często w ogóle niezwiązanych z chodzeniem lub stopami. Firma jest przychylnie nastawiona także do takich treści. Mamy czują się dowartościowane, zaangażowane i dumne z przynależności do tej grupy. Firma z kolei oferuje różne możliwości zakupu produktów, a od momentu uruchomienia programu sprzedaż internetowa systematycznie, z tygodnia na tydzień rośnie.


    Firma położyła większy nacisk na zaangażowaną społeczność niż na sprzedaż i prócz 100000 zwolenników zyskała także wyższe wyniki sprzedaży na dłuższą metę.


    Lista zadań


    1. Ustal, jakie środki możesz przeznaczyć na program związany z mediami społecznościowymi, dzięki któremu Twoja firma mogłaby autentycznie zaangażować się w relacje z klientami. W zależności od wielkości firmy rozwinięcie internetowej społeczności może zająć sporo czasu, który będą musieli poświęcić aktualni pracownicy, nowo zatrudnieni lub zewnętrzne agencje. Określ, kto w Twojej firmie potrafi i chce się zobowiązać do autentycznego zaangażowania. Zbierz wszystkich wybranych ludzi w jednym pomieszczeniu, aby zacząć konwersację.


    2. Zatrudnij menedżera społeczności internetowej, jeśli jeszcze nie masz takiej osoby w zespole. Jego głównym zadaniem będzie tworzenie i rozwijanie zaangażowanej grupy.


    3. Spisz listę pięciu sposobów na bardziej zaangażowaną komunikację niż teraz. Co zrobisz, żeby mniej przypominać starego wykładowcę na studiach i kojarzyć się raczej z entuzjastycznym prowadzącym warsztaty?


    Ktoś musi zacząć proces angażowania


    Niezależnie od tego, czy Twoja firma jest silnie zaangażowana w relacje z klientami, czy nie, proces dalszego pogłębiania więzi zaczyna się od jednej osoby i jej działania. To, że nie możesz wywrócić firmy do góry nogami, nie oznacza, że nie powinieneś wykonywać pozytywnych działań zmierzających do wykorzystania mediów społecznościowych w ulepszaniu dialogu między korporacją a konsumentami oraz między samymi konsumentami. Nie ociągaj się, czas podjąć działanie.
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    Spis treści
  


  
    Podziękowania

    
      Moja sieć lubianych znajomości wydawniczych
    


    
      Moja sieć lubianych znajomości z pracy
    


    
      Moja sieć lubianych znajomości z internetu
    


    
      Moja ukochana rodzina
    

  


  
    Wprowadzenie

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


    
      Rewolucja społecznościowa i Lubię to
    


    
      Dołącz do przyjęcia
    


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


    
      Co potrafią i czego nie potrafią media społecznościowe
    


    
      Książki też mogą być społecznościowe
    


    
      Stańmy się lubiani
    

  


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

    
      Każdy lubi czuć się wysłuchany
    


    
      Korzyści ze słuchania: dlaczego jest to w ogóle istotne?

      
        Jak słuchać
      


      
        Słucham. Co dalej?
      

    


    
      Koszty niesłuchania
    


    
      Nigdy nie przestawaj słuchać

      
        Gdy możesz jedynie słuchać: Neutrogena SkinID
      


      
        Listening for Lead: program korporacji IBM warty miliony dolarów

        
          Lista zadań
        

      

    


    
      Słuchanie powinno zawsze stanowić 50 procent komunikacji
    

  


  
    Rozdział 2. Znacznie precyzyjniej niż „kobiety 25 – 54”

    
      Facebook: dotrzyj do tylu użytkowników, do ilu chcesz
    


    
      LinkedIn: maksymalna skuteczność, wyszukiwanie tylko fachowców
    


    
      Zapomnij o demografii: wyszukiwanie na Twitterze
    


    
      Jak dobrze znasz swoją grupę docelową?

      
        Zakręć kurek wydatków na niepotrzebny marketing
      


      
        Określenie odbiorców to tylko początek konwersacji
      


      
        Fibromyalgia and Fatigue Centers kierują się wyłącznie do ludzi w potrzebie
      

    


    
      Szukanie odbiorców przez firmę Likeable

      
        Lista zadań
      

    


    
      Pośpiech złym doradcą, podobnie jak tradycyjny marketing i reklama
    

  


  
    Rozdział 3. Myśl — i zachowuj się — tak jak Twój klient

    
      Praktyczna reguła: czego tak naprawdę potrzebują Twoi klienci?

      
        Błyskotliwość aktualności na Facebooku
      


      
        Jak używać EdgeRank na swoją korzyść
      

    


    
      Co lubią Twoi klienci?
    


    
      Tu nie chodzi o Twoją markę, tylko o klientów

      
        The Pampered Chef: wysmażanie treści lubianych przez fanów
      


      
        Omaha Steaks przedkłada możliwe do polubienia „rozmowy przy stole” nad sprzedaż steków

        
          Lista zadań
        

      

    


    
      Bądź lubiany, a nie natrętny
    

  


  
    Rozdział 4. Zachęć swoich klientów, aby zostali Twoimi pierwszymi fanami

    
      Lubię to jest ważniejsze niż link
    


    
      Jak zdobyć polubienia: opracuj swoją wartościową propozycję

      
        W jakich miejscach prosić klientów o polubienie?
      


      
        Polubienie przez SMS
      

    


    
      Narodził się nowy cykl sprzedaży internetowej

      
        Handel elektroniczny: kup teraz czy polub teraz?
      


      
        Usługi profesjonalistów: lubię to jako nowa forma rekomendacji
      


      
        Dr Ed Zuckerberg (nawet dentysta może być lubiany)
      

    


    
      Co będzie, jeśli nie przekształcisz swoich aktualnych klientów w fanów?

      
        Jeden e-mail od Uno Chicago Grill przyniósł w efekcie 100 000 fanów

        
          Lista zadań
        

      

    


    
      Droga do lubianego sukcesu w mediach społecznościowych wiedzie przez aktualnych klientów
    

  


  
    Rozdział 5. Angażuj

    
      Rozmawianie z dziećmi zamiast mówienia do niemowląt
    


    
      Kultywowanie relacji z klientami

      
        Wróć do swoich fundamentalnych wartości
      


      
        Tworzenie społeczności opartych na zaufaniu i lojalności
      


      
        Klienci rozwiązujący problemy działu obsługi klienta
      

    


    
      Angażowanie: łatwo powiedzieć, trudniej wykonać
    


    
      Zaangażowanie organizacji charytatywnych i samorządowych

      
        NYC Quits — rzuć palenie i zaangażuj się przy okazji
      


      
        Stride Rite organizuje ruch zaangażowanych mam

        
          Lista zadań
        

      

    


    
      Ktoś musi zacząć proces angażowania
    

  


  
    Rozdział 6. Odpowiadaj od razu na wszystkie negatywne komentarze

    
      Zaakceptuj to, czego nie możesz kontrolować: komentarze w mediach społecznościowych to współczesne księgi skarg i wniosków

      
        Reguła „nic nie kasować”
      


      
        Brak jakiejkolwiek reakcji to także reakcja
      

    


    
      Rozwiązanie: szybka publiczna odpowiedź i przejście na kontakt prywatny

      
        „Przykro mi” nie oznacza przyznania się do winy
      


      
        Ustal priorytet odpowiedzi na podstawie siły oddziaływania w sieci
      

    


    
      Od narzekającego do zwolennika

      
        Od wroga FiOS do fana FiOS
      

    


    
      Pomyśl nad reakcją, która wzbudzi zaskoczenie i zachwyt

      
        Reakcja firmy 1-800-Flowers.com, która budziła zachwyt

        
          Lista zadań
        

      

    


    
      Pogódź się z tym, że skargi są nieuniknione, reaguj szybko, a klienci pogodzą się z Tobą
    

  


  
    Rozdział 7. Odpowiadaj także na pozytywne komentarze

    
      Liczy się już samo potwierdzenie przeczytania — wysil się na kreatywność!

      
        Wypracuj swoją społecznościową osobowość
      


      
        Odpowiadanie głosem marki
      


      
        Chill Zone nadaje ton
      

    


    
      Rozpowszechniaj dobrą nowinę
    


    
      To jest rozmowa — więc jej nie przerywaj

      
        Od Twittera do pracy
      

    


    
      Aktywuj ambasadorów swojej marki

      
        VistaPrint: „Nie zostawiamy żadnego klienta”

        
          Lista zadań
        

      

    


    
      Doceniaj każdego klienta
    

  


  
    Rozdział 8. Bądź autentyczny

    
      Bądź jak teatr improwizowany, a nie musical
    


    
      Wypracuj autentyczny głos

      
        Kontrolowanie dyskusji
      


      
        Popełnianie błędów
      


      
        Za kulisami: daj się poznać
      

    


    
      Autentyczność rodzi zaufanie; brak autentyczności budzi lęk

      
        B1Example jako przykład autentyczności
      


      
        Odpowiedzi firmy Omaha Steaks na Twitterze
      

    


    
      Autentyczna gwiazda

      
        Lubiany aktor: Vin Diesel
      


      
        Autentyczność na Twitterze: Ashton Kutcher
      


      
        Lubiany sportowiec: Nick Swisher

        
          Lista zadań
        

      

    


    
      Bądź prawdziwy
    

  


  
    Rozdział 9. Bądź uczciwy i transparentny

    
      Zdobywanie zaufania: transparentność nie podlega już żadnej dyskusji

      
        Ujawnienie prawdy oraz kodeks etyczny WOMMA
      


      
        Złota reguła etyczna
      


      
        Transparentna bankowość: Educational Employees Credit Union
      

    


    
      Tak jak na randce: im bardziej będziesz otwarty, tym lepiej… ale bez przesady
    


    
      Osoby publiczne i administracja a transparentność

      
        Transparentny polityk: Cory Booker

        
          Lista zadań
        

      

    


    
      Stosuj złotą zasadę etyki i pozwól klientom się w Tobie zakochać
    

  


  
    Rozdział 10. Czy powinno się zadawać mnóstwo pytań?

    
      Po co zadawać dużo pytań?

      
        Jaka jest marketingowa wartość pytań?
      


      
        Jaka jest wartość pytań pod względem uzyskiwanej wiedzy?
      

    


    
      Co wynika z badań firmy Likeable Media na temat pytań i zaangażowania na Facebooku?
    


    
      Jakie są zalety zlecania zadań publice (crowdsourcingu)?

      
        Vitamin Water: czy da się w ten sposób przeprowadzić badania nowego smaku?
      


      
        Dlaczego crowdsourcing firmy Stride Rite był tak angażujący?
      

    


    
      Jak formułować pytania prowokujące do dyskusji?

      
        Jakie rozmowy toczą się przy stole Omaha Steaks?

        
          Lista działań
        

      

    


    
      Podsumowując: dlaczego powinno się zadawać mnóstwo pytań?
    

  


  
    Rozdział 11. Oferuj coś wartościowego (tak, za darmo!)

    
      Poprzez oferowanie darmowej wiedzy zyskujesz zaufanie, reputację, a nawet zwiększenie sprzedaży

      
        Zaoferuj materiały, które będą pomocne, lecz nie rozdawaj całego swojego magazynu
      


      
        Każda firma jest dzisiaj wydawcą
      


      
        Nie tylko artykuły: inne wartościowe rzeczy, które można oferować
      

    


    
      Pięć procent zniżki to obelga: kupon rabatowy i różnica między czymś wartościowym a marketingiem

      
        Applebee’s: filmiki z przepisami
      


      
        Essential Design and Real Estate: najświeższe wiadomości i regulacje prawne
      


      
        Blendtec: naprawdę zabawne filmiki
      


      
        Raymour & Flanigan: inspiracje i pomysły na wystrój domu
      


      
        Likeable: codzienny blog

        
          Lista zadań
        

      

    


    
      Dawajcie, a będzie wam dane
    

  


  
    Rozdział 12. Publikuj historie (to Twoja społecznościowa waluta!)

    
      Jaka jest historia Twojej firmy?
    


    
      Historie ożywiają wizerunek firmy

      
        Jak zacząłeś
      


      
        Co robisz dla swoich klientów
      


      
        Kluczowi pracownicy
      

    


    
      Obraz jest wart tyle, co tysiąc słów, a film nawet więcej
    


    
      Tworzenie opowieści tam, gdzie naturalnie jest to utrudnione
    


    
      Każda firma ma jakieś historie, niezależnie od jej wielkości

      
        Mrs. Pinkelmeyer tworzy historię od samego początku
      


      
        Guinness kontynuuje swoje legendarne opowieści na Facebooku

        
          Lista zadań
        

      

    


    
      Jaka jest Twoja opowieść?
    

  


  
    Rozdział 13. Zainspiruj klientów, aby podzielili się swoimi historiami

    
      W potędze inspirowania nie ma niczego nowego prócz kanału
    


    
      Marketing szeptany jako integralny element Twoich produktów i usług
    


    
      Znajdź klientów, których najbardziej inspirujesz, i daj im narzędzia do publikowania historii

      
        Fiskateers: zręczne wykorzystanie mediów społecznościowych do dzielenia się opowieściami
      


      
        Znajdź swoich pasjonatów
      

    


    
      Wyrazy uznania inspirują do dzielenia się opowieściami

      
        Nagrody także inspirują do opowiadania
      


      
        Chill Zone inspiruje naprawdę fajne historie
      


      
        Uno Chicago Grill robi fance prezent urodzinowy, czym zachęca ją do podzielenia się opowieścią

        
          Lista zadań
        

      

    


    
      Emocje skłaniają klientów do dzielenia się opowieściami
    

  


  
    Rozdział 14. Uwzględnij media społecznościowe we wszystkich doświadczeniach klienta

    
      Media społecznościowe to nie tylko marketing

      
        Media społecznościowe we wszystkich oddziałach mających kontakt z klientem
      


      
        Klienta nie obchodzi, w jakim dziale pracujesz
      

    


    
      Czy potrzebujesz jeszcze strony internetowej?
    


    
      W jaki sposób sprawić, aby Twoje treści, produkty i usługi były równie dostępne, jak w sklepach z dostawą do domu?
    


    
      Obsługa klienta musi być lubiana; tak naprawdę wszystko musi takie być

      
        Executive Express Chiropractic: doktor od pleców nie jest w plecy
      


      
        Oreo: lubiana marka

        
          Lista zadań
        

      

    


    
      Wszyscy i wszystko to marketing szeptany
    

  


  
    Rozdział 15. Zwiększ swoje wpływy za pomocą reklam w sieciach społecznościowych

    
      Reklama na Facebooku

      
        Niesamowita reklama dla znajomych fanów
      


      
        Osiem fajnych rzeczy, które można zrobić za pomocą reklam na Facebooku
      


      
        Niech reklama będzie lubiana
      


      
        Niech Twoje reklamy społecznościowe będą społecznościowe
      

    


    
      Inne reklamy w sieciach społecznościowych

      
        Użyj LinkedIn, aby trafić do fachowców
      


      
        Reklamy na Twitterze umożliwią Ci włączenie się w strumień tweetów
      

    


    
      Jaka jest dożywotnia wartość reklamy w sieciach społecznościowych?

      
        Reklamy Likeable kuleją, lecz ostatecznie pomagają firmie rozwinąć działalność
      


      
        Neutrogena za pomocą reklam na Facebooku szuka właściwych fanów
      


      
        Reklamy sieci Starbucks na Facebooku napędzają sprzedaż

        
          Lista zadań
        

      

    


    
      Twórz lubiane reklamy społecznościowe
    

  


  
    Rozdział 16. Przyznaj, gdy coś schrzanisz, a potem wykorzystaj swoje błędy

    
      Dwa proste słowa mogą dużo zdziałać
    


    
      Jak powiedzieć, że Ci przykro
    


    
      Planuj to, co nieplanowane

      
        Naucz prawników, jak być ludzkim
      


      
        Opracuj plan alarmowy
      

    


    
      Nie zatrzymuj się na wyrażeniu ubolewania

      
        JetBlue przeżywa poważny kryzys, lecz przeprasza
      


      
        Domino’s ratuje się przed całkowitą katastrofą
      


      
        Gdy firma zwleka z reakcją: matki i firma Motrin
      


      
        Błąd Likeable: Gap

        
          Lista zadań
        

      

    


    
      Jeśli zaplanujesz to, co nieplanowane, i potrafisz przeprosić…
    

  


  
    Rozdział 17. Konsekwentnie wywołuj ekscytację, zaskoczenie i zachwyt

    
      Już jesteś przed konkurencją

      
        Drobne rzeczy mają znaczenie
      


      
        Duże rzeczy też mają znaczenie
      

    


    
      Gdy każdy coś wygrywa, Ty zgarniasz wszystko: wspólne nagrody rozwijają społeczność
    


    
      Łącz automatyzację z przejawami człowieczeństwa

      
        Wyjątkowe słowa mają wyjątkową siłę
      


      
        Zaskakujące rozmowy z kondomami — na dobre i na złe

        
          Lista zadań
        

      

    


    
      Wykorzystaj zaskoczenie dla własnego rozwoju
    

  


  
    Rozdział 18. Nie sprzedawaj! Zadbaj jedynie o to, aby kupowanie było łatwe i atrakcyjne

    
      Sprzedaż nie jest brzydkim słowem, ale zakup powinien być prosty i łatwy (i spokojny)

      
        Pamiętaj o aplikacjach
      


      
        TWEET nie zakłada sprzedawania — a może jednak?
      


      
        Facebookowy lejek sprzedaży uwzględnia sprzedaż
      

    


    
      Sprzedawaj, wykorzystując sieci społecznościowe i zarządzanie zapasami

      
        Dell sprzedaje na Twitterze z „lubianymi” efektami
      

    


    
      W jaki sposób działa Groupon i społecznościowe modele sprzedaży?
    


    
      Okazje do zakupu + angażujące posty na Facebooku = większa skuteczność sprzedaży
    


    
      1-800-Flowers.com wygrywa, bo stawia na lubiane, społecznościowe transakcje

      
        Lista zadań
      

    


    
      Patrz z perspektywy klienta, myśl o kupowaniu, a nie sprzedawaniu, a sprzedaż sama przyjdzie
    

  


  
    Podsumowanie. Po prostu bądź lubiany

    
      Kluczowe strategie do zapamiętania

      
        Słuchaj
      


      
        Transparentność to nowy standard
      


      
        Odpowiadaj każdemu
      


      
        Po prostu bądź lubiany
      

    


    
      To nie jest koniec, tylko początek
    

  


  
    Dodatek A. Krótki przewodnik po najważniejszych sieciach społecznościowych

    
      Portale i ich zastosowanie
    


    
      Facebook: 600 milionów ludzi nie może się mylić

      
        Najlepsze zastosowania: kontakt z grupą docelową i angażowanie jej
      


      
        Lubiane treści udostępniane przez strony i znajomych
      


      
        Znacznie więcej do polubienia
      

    


    
      Twitter: angażowanie klienta w czasie rzeczywistym — na dobre lub na złe

      
        Najlepsze zastosowania: zrozumienie konsumentów, obsługa klienta, komunikacja w czasie rzeczywistym
      

    


    
      YouTube: jeśli zdjęcie jest warte tyle, co tysiąc słów, ile jest warty film?

      
        Najlepsze zastosowania: demonstrowanie kultury korporacyjnej lub sposobów korzystania z produktu
      

    


    
      Foursquare i inne sieci bazujące na lokalizacji: dotrzyj do klientów w danym miejscu

      
        Najlepsze zastosowania: docieranie do klientów, gdy przebywają w pobliżu Twoich siedzib, zrozumienie zachowania konsumentów w punkcie zakupu
      

    


    
      LinkedIn: od jednego profesjonalisty do drugiego i tak aż do ponad stu milionów

      
        Najlepsze zastosowania: rekrutacja, książka adresowa, współpraca między firmami
      

    


    
      Blogosfera: każdy bloger jest dzisiaj nadawcą

      
        Najlepsze zastosowania: budowanie głębszej więzi z odbiorcami, pozycjonowanie się na lidera opinii w swojej branży
      


      
        Pięć powodów, dla których firma powinna prowadzić bloga
      

    


    
      Flickr, MySpace, Yelp i setki innych niszowych sieci społecznościowych

      
        Najlepsze zastosowania: kontakt ze ściśle sprecyzowaną grupą docelową
      

    

  


  
    O autorze
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