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Strategiczne myslenie
o mediach spolecznosciowych

Jeden z najwigkszych problemow z social media polega na tym,
ze ludzie prowadzq kampanie wspak.

wspak? Najpierw zajmuja si¢ taktyka, a dopiero potem strategia,

C o mamy na myéli, gdy stwierdzamy, ze ludzie prowadza kampanie
czyli doktadnie odwrotnie, niz by nalezato.

Zwykle wszystko zaczyna sie od stwierdzenia: ,,Musimy sie znalez¢ na Face-
booku. I na Twitterze. I w Pinterest”. To niewlasciwe podejscie. Nalezaloby
raczej stwierdzi¢: ,,Potrzebujemy celu ogélnego, celow szczegotowych i strategii”.
Zacznij prace nad kampanig od skupienia si¢ na celach ogélnych i szczegé-
fowych, a dopiero pdzniej zajmij sie strategia, taktyka i realizacjg przyjetego
planu. Dzi¢ki temu bedziesz wiedzial, dokad zmierzasz, jeszcze zanim wyru-
szysz w droge.

Wryobraz to sobie — wybierajac sie z Warszawy do Gdanska, zaczatbys od wy-
znaczenia celu (Gdansk), potem zajalbys sie celami szczegélowymi (dotrze¢
tam w okre$lonym czasie, najlepiej bez tankowania po drodze), a nastgpnie
wskazalbys strategie, ktéra umozliwilaby osiagniecie tego celu ogdlnego i szcze-
goélowego (zaplanowana trasa plus przewidziana przerwa na kawe i toalete).

Czy to ma sens?

Szczegblowe informacje na temat celéw ogélnych, celow szczegotowych,
strategii i taktyk zamie$cimy w rozdziale 18., ,Wyznaczanie najwazniejszych
celéw i podstawowych strategii”. Na razie zastanéwmy si¢ nad tym, jak spojrze¢
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strategicznie na wlasng dzialalnos¢ i klientéw, a w koncu takze na nastepna
kampanie w social media.

Doskonatym punktem wyjécia do tego ¢wiczenia jest analiza czynnikéw mo-
tywujacych Twoich klientéw do tego, aby w ogdle zechcieli kupi¢ Twoje pro-
dukty lub ustugi. Prawdopodobnie jeste$ przekonany, ze ludzie kupuja Twoje
produkty z uwagi na ich cechy. Wezmy na przyklad Maid Brigade, firme
oferujaca ustugi w zakresie sprzatania. Powiedzialbys, ze jej klienci kupuja
czysty dom. Przeciez gdy ktos juz dzwoni do tej firmy, to nie jest zaintere-
sowany koszeniem trawnika, a wlasnie sprzataniem domu.

Czy tak jest naprawde? Czy ludzie prosza wlasnie o to?

Oczywiscie, ze czysty dom jest niezbednym elementem oferty Maid Brigade,
pamietajmy jednak, Ze na rynku nie brakuje podmiotéw oferujacych podobne
ustugi. Nalezy zatem zada¢ sobie nastepujace pytanie: Co — oprocz czystego
domu — tak naprawde kupuje klient firmy Maid Brigade?

Po pierwsze, placi on za marke, do ktérej ma zaufanie. W przypadku niektd-
rych firm, takich jak Coca-Cola czy Apple, warto$¢ marki okazuje si¢ jednym
z najistotniejszych aktywow. Cheesz sie przekona¢ o tym, jak wazna jest marka?
Rozpatrz nastepujacy przyktad. W Stanach Zjednoczonych w dowolnej okolicy
dziala prawdopodobnie kilka lokalnych restauracji oferujacych pizze. W wielu
z tych miejsc pizza jest lepsza niz w Domino’s, prawie na pewno jednak to
wlasnie firma Domino’s sprzedaje najwiecej pizzy w przeliczeniu na jeden lokal.

Dlaczego? Poniewaz to ogélnokrajowa marka, ktéra ludzie pokochali i do
ktdérej maja zaufanie. W ostatecznym rozrachunku mito$¢ i zaufanie prze-
kiadajg si¢ na wpltywy do kasy... oraz na iloé¢ sprzedanej pizzy.

Skoro wyjasnilismy juz sobie doniostoé$¢ wartosci marki, wré¢my do przy-
kfadu Maid Brigade. Ludzie nie korzystaja z ustug tej firmy tylko dlatego, ze to
godna zaufania ogoélnokrajowa marka, albo dlatego, ze domy sg sprzatane do-
ktadnie. Sytuacja jest znacznie bardziej ztozona. Jesli zaglebic si¢ w ten temat,
dotrze sie do ukrytych powoddw, dla ktérych ludzie dokonuja tego wyboru.

Maid Brigade byta na przyklad pierwsza firma o zasiegu ogdlnokrajowym,
ktéra postanowila przestawi¢ sie na ekologiczne $rodki czyszczace. Pewien
odsetek klientéw decyduje sie na wybor oferty Maid Brigade z uwagi na
ekologiczny aspekt ustug. Ale dla wigkszosci ,,zielone sprzatanie” nie jest
najwazniejszym kryterium poszukiwania dobrej firmy sprzatajacej, cho¢ bez
watpienia §wietnie wyrdznia marke Maid Brigade na tle konkurencji.
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Ciagle jednak poruszamy si¢ bardzo plytko, mozna dotrze¢ znacznie glebie;.
Co ludzie tak naprawde dostaja, gdy prosza o czysty dom? Dostajg znacznie
wiecej, a mianowicie czas. Co tydzien maja do dyspozycji kilka dodatkowych
godzin, ktore w przeciwnym razie musieliby przeznaczy¢ na sprzatanie.

Co otrzymuja w tych dodatkowych godzinach? W pierwszej chwili ma sie¢
ochote powiedzie¢, Ze majg wigcej czasu na tenisa, zabawe z wnukami albo
udzielanie si¢ w przedsigwzieciach charytatywnych. To wszystko poprawne
odpowiedzi, jesli jednak przyjrze¢ im sie¢ blizej, dojdzie sie¢ do wniosku, ze
klienci wioda dzieki temu bardziej satysfakcjonujace Zycie, pogtebiaja swoje
relacje z innymi i lepiej poznaja samych siebie.

Juz rozumiesz, jak to dziata? Kupujac produkt lub ustuge, ludzie kierujg sie roz-
nymi przestankami, kt6re siegaja znacznie glebiej, niz mozna by przypuszczal.

Gdyby kto$ mial wypisa¢ liste korzysci wynikajacych z nabycia ustugi Maid
Brigade, prawdopodobnie wymienitby tylko te najbardziej oczywiste i po-
wierzchowne. Dlatego warto wczu¢ sie w polozenie klienta i zastanowic sie,
co go tak naprawde motywuje. W ten sposob zidentyfikujesz czynniki emo-
cjonalne, na ktore Twoi potencjalni i obecni klienci bedg najlepiej reagowac.

Oczywidcie nie sugerujemy tu, ze motywem przewodnim kampanii nie po-
winny by¢ ,,ekologiczne czyszczenie”, ,1$nigce blaty” czy ,,§wiezo odkurzone
dywany”. To wszystko istotne aspekty marki Maid Brigade, jednak ich pola-
czenie z glebszymi czynnikami emocjonalnymi pozwoli nawigzaé trwalsza
relacje z potencjalnymi i biezacymi klientami.

NARZEDZIA, PORADY, TECHNIKI

Bez wzgledu na to, czym si¢ zajmujesz, jednym z podstawowych celow
kampanii w social media jest kierowanie potencjalnych klientéw na
Twoja strong internetowa. Do pomiaru ruchu na stronie stuzy Google
Analytics, czy wiedziale$ jednak, ze istnieje wiele dobrych narzedzi al-
ternatywnych? KISSmetrics, FoxMetrics i Adobe Analytics to zestawy
narzedzi stworzonych po to, abys$ miat dostep do $wiezych i innowacyjnie
przedstawionych danych na temat swojej strony internetowe;.
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Cwiczenie, ktore naszym zdaniem powiniene$ wykonac

Siegnij po kartke papieru i wypisz liste powodéw, dla ktorych ktos kupuje
kubek kawy w Starbucksie. Chcieliby$my, abyf$ sie zastanowil, co motywuje
klienta Starbucksa do robienia tam zakupow.

Twoja lista z pewnoécig zacznie si¢ od tego, ze dana osoba ma ochote na kawe.
To juz wystarczajacy powod. Co jeszcze kupuje jednak taki klient? Czyz nie
kupuje czynnika ,,fajnoéci”, z ktérego Starbucks stynie? Czyz nie kupuje faktu,
ze w kawiarniach Starbucks mozna czesto spotkaé wielu mlodych profesjo-
nalistéw wyznaczajacych nowe trendy? Czyz nie kupuje poczucia, jakie daje
mu fakt przebywania w kawiarni Starbucks?

Co jeszcze? Mozna przeciez i8¢ jeszcze dalej. Niektorzy kupuja zapewne przy-
jazny usmiech baristy, inni kupuja lekka dla ucha muzyke styszalng w tle.
Jeszcze inni kupujg migciutkie kanapy, idealnie dopasowane do potrzeb ludzi
pracujacych na laptopach.

Idzmy jeszcze dalej. Cze$¢ ludzi przychodzi tam zapewne dlatego, ze czuje
sig samotna. Co ciekawe, inni idg tam wlasnie dlatego, Ze chcg byé sami.

Jeszcze inni pojawiajg sie tam, poniewaz lepiej im sie¢ tam mysli, dobrze buja
sie w obtokach albo skutecznie relaksuje.

Na koniec uda Ci si¢ zamkna¢ petle, gdy uswiadomisz sobie, ze znajda si¢
i tacy, ktorzy przyszli wylacznie po cholernie dobrg kawe.

Do czego zmierzamy? Bez wzgledu na to, czy chodzi o kawiarni¢ Starbucks,
o Maid Brigade, czy o dowolng inng firme, podstawa kazdej udanej kampanii
w social media jest poszukiwanie czynnikéw motywujgcych klientéw do doko-
nywania zakupu danych produktéow lub ustug. Istnieje spore prawdopodo-
bienstwo, ze kupuja znacznie wigcej niz tylko cechy produktu i zwigzane z nim
korzyéci — kupuja takze ukrytg wartos¢ oferty firmy.

Twoi Klienci kupuja co$ wiecej niz tylko produkty i ustugi. Kupuja cos, co za-
spokaja ich gleboka potrzebe emocjonalng, ktdra nie zawsze jest oczywista.
Poznaj emocjonalne czynniki motywujace Twoich klientow, a polozysz pod-
waliny pod znacznie skuteczniejszg kampanie w mediach spolecznosciowych.
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Media spolecznosciowe — czym to si¢ je

Skoro wyjasnilismy juz, w jaki sposéb nalezy doglebnie zrozumie¢ swoich po-
tencjalnych i biezgcych klientéw, zajmijmy si¢ tym, jak nalezy mysle¢ o me-
diach spolecznoéciowych. Najprosciej bedzie poréwnac je z innymi rzeczami,
ktore moga by¢ Ci bardziej znajome, zacznijmy zatem od ogdlnej charakte-
rystyki social media.

Social media — co to takiego? W internecie mozna znalez¢ dziesiatki roznych
odpowiedzi. Czgé¢ jest pomocna, ale czg$¢ jest po prostu bledna. Na nasze
potrzeby przyjmijmy, ze social media to zbidr narzedzi sprzyjajacych pro-
wadzeniu dialogu miedzy Twoimi klientami a Twoja firma.

Niestety wiele firm wykorzystuje media spolecznosciowe do prowadzenia
jednostronnego monologu zamiast dwukierunkowego dialogu. W ten oto
sposob dochodzimy do pewnej istotnej kwestii:

Media spotecznosciowe bardziej przypominajg telefon niz tube.

Firmy korzystajace z social media jak z tuby postuguja sie nimi nieprawi-
dlowo. Z pewnoscig doskonale znasz takie przedsi¢biorstwa. Nie potrafia
przesta¢ opowiadac o tym, jakie s3 wspaniale i co czyni ich produkty i ustugi
wyjatkowymi. Czy zdarzylo Ci si¢ kiedy$ umoéwi¢ na randke z kims, kto nie-
ustannie moéwi tylko o sobie? Czy umawiale$ si¢ kiedy$ z kimé, kto caty czas
czyms sie przechwalal i ani razu nie zapytal o Twoje zainteresowania?

Mozna chyba bezpiecznie zatozy¢, ze jeéli byle$ kiedys$ z kim$ takim na
randce, to do drugiego spotkania juz nie doszto.
Wréémy jednak do naszego poréwnania — prowadzac kolejna kampanie

w mediach spofecznosciowych, rozpatruj poszczegdlne wykorzystywane plat-
formy w charakterze narzedzi przypominajacych raczej telefon niz tube.

Najwazniejsze serwisy spolecznosciowe

Rozwinmy nieco to poréwnanie. Skoro korzystanie z serwiséw spoteczno-
$ciowych przypomina korzystanie z telefonu, do czego mozna poréwna¢ ko-
rzystanie z Facebooka, LinkedIn czy Twittera?
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Wpadli$my na kilka analogii, dzigki ktérym serwisy te powinny wydac¢ Ci si¢
blizsze.

B Facebook przypomina pub. To swobodne miejsce, w ktérym mozna po-
gadac¢ o tym, co sie robito w weekend, opowiedzie¢ dowcip albo zrelacjo-
nowa¢ innym wydarzenia ze szkolnego zjazdu po latach.

B Google+ przypomina country club. To najszybciej rozwijajacy sie serwis
spofecznosciowy na $wiecie, ktéry ma wielu réznych uzytkownikow,
a mimo to nadal ma jaka$ aure ekskluzywnoéci, gtownie dlatego, ze po-
zostaje czysty, przejrzysty, niezasmiecony i — przynajmniej obecnie —
nie ma tam reklam.

B LinkedlIn jest troche jak targi. Ludziom na targach branzowych nie opo-
wiada si¢ o tym, co si¢ wydarzylo na ostatniej firmowej imprezie inte-
gracyjnej, prawda? Przynajmniej z reguly takich tematéw sie tam nie
porusza. W LinkedIn pokazuj tylko zawodowy aspekt swojego zycia.
Rozmawia sie tu o biznesie, zamieszcza odnoéniki do ciekawych artykutéw
w ,Harvard Business Review”. Najlepiej, jesli w Twoim profilu zaroi sie
od termindéw typu ,tafcuch wartoséci” czy ,model biznesowy”. Zobaczysz,
to dziata.

u  Twitter przypomina przyjecie. Przyjecia to $wietny sposdb na poznawanie
ludzi, wymiane informacji i zawieranie nowych znajomosci. Dokladnie
to kazdego dnia robig miliony uzytkownikéw Twittera. Upchanie warto-
$ciowych informacji w 140 znakach nie zawsze jest proste, jedli jednak
nauczysz si¢ to robi¢, bedziesz mogt skutecznie wykorzystywac to narze-
dzie w celach biznesowych.

B Pinterest to tablica ogloszer. To miejsce dla ludzi zainteresowanych wy-
miang przemysélen, pomystow, zdje¢, ulubionych cytatéw i innych in-
formacji. Wszystko to odbywa si¢ na szeregu tablic, ktére mozna udo-
stepnia¢ innym uzytkownikom i ktére moga by¢ udostepniane przez nich.
Wiekszo$¢ firm wykorzystuje ten serwis jako narzedzie brandingowe,
pozwalajace poglebiaé relacje z potencjalnymi i biezacymi klientami,
inne przedsiebiorstwa wykorzystuja jednak Pinterest — zresztg catkiem
skutecznie — jako sposob na informowanie o promocjach i ofertach spe-
cjalnych.
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B YouTube przypomina Times Square w sylwestra. Nowojorski plac Times
Square jest w sylwestra wypchany ludZzmi domagajacymi si¢ uwagi, co
chyba najlepiej oddaje istote problemu. Bardzo trudno jest wyrézniac sie
na Times Square i tak samo trudno jest wyrdznia¢ si¢ w serwisie YouTube.
Panuje tam zbyt duza konkurencja. Jesli chcesz wykorzystywa¢ YouTube
w celach zarobkowych, najpierw musisz jako$ wypromowa¢ swdj kanat
prowadzony w tym serwisie.

Miesiecznie serwis YouTube odwiedza ponad miliard internautéw, a to
mniej wiecej dziesigciokrotnie wiecej niz grupa ludzi ogladajacych Super
Bowl. Gdyby YouTube byl krajem, byltby trzecim najwiekszym panstwem
na $wiecie'.

Inne platformy medidw spolecznosciowych,
o ktorych warto wiedziec¢

Jeden z najczeéciej popelnianych bledéw wiaze si¢ z przekonaniem, ze social
media to tylko Facebook, Google+, LinkedIn, Twitter, YouTube i Pinterest.
Tak naprawde social media to znacznie bardziej zréznicowany obszar.

Na potrzeby tej ksigzki wyznaczyliémy nastepujace kategorie narzedzi, ktore
mozna wykorzysta¢ do zwigkszania przychodéw za pomocg mediéow spo-

tecznosciowych:

= Blogi i cyfrowe czasopisma — dla coraz wiekszej grupy odbiorcéw staja
sie one podstawowym zrédlem wiadomosci i informacji.

B Zakladki i znaczniki — funkcjonujg podobnie jak mate samoprzylepne
karteczki, za pomoca ktérych powiadamiasz innych uzytkownikéw inter-
netowej spofecznosci, ze podoba Ci si¢ jaki$ artykut lub strona internetowa.

= Biuletyny e-mailowe — cyfrowe ulotki, ktére informuja ludzi o Twoich
produktach i ustugach.
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Widgety — internetowe gadzety, ktére pomagaja w obliczeniach, infor-
muja o prognozie pogody albo o biezacej sytuacji na gietdzie.

Strony agregujace tresci — serwisy, ktore de facto kopiuja artykuly z ga-
zet internetowych oraz innych stron i zamieszczajg je w jednym miejscu.

Strony typu wiki — strony umozliwiajace duzym grupom uzytkownikow
tworzenie i edytowanie tresci.

Glosowanie — daje ludziom mozliwo$¢ wyrazenia opinii na temat pro-
duktu lub ustugi.

Crowdsourcing — pozwala wykorzysta¢ talenty osob z calego $wiata w celu
dokonania wlasnego wkiadu w jakie$ przedsiewziecie (na przyktad stwo-
rzenie oprogramowania open source).

Fora dyskusyjne — miejsca, w ktérych ludzie moga wyraza¢ swoje mysli,
komentowa¢ badz zostawia¢ propozycje na Twojej stronie internetowe;.

Strony towarzyszace — miejsca, w ktorych uczestnicy targdéw lub konfe-
rencji moga komentowaé samo wydarzenie albo ocenia¢ wystepujacych
prelegentow.

Tweetupy — spotkania organizowane za po$rednictwem Twittera (,,Spotkaj
sie z nami w Tawernie Jacka o 18:00. Pogadamy o najlepszych tegorocznych
kampaniach w mediach spoteczno$ciowych”).

Serwisy do udostepniania zdje¢ — cyfrowe albumy fotograficzne, takie
jak Flickr, Instagram czy Snapfish, w ktérych mozna publikowa¢ swoje
ulubione zdjecia.

Podcasty — narzedzie stosowane przez male i duze organizacje w ramach
szerszego omawiania najrézniejszych zagadnien.
Serwisy do udostepniania prezentacji — miejsce, w ktérym mozesz pu-

blikowa¢ swoje najnowsze i najlepsze prezentacje w PowerPoincie.

Wirtualne §wiaty — miejsca, w ktérych (mlodzi) ludzie buduja sobie
alternatywne zycie.

Oceny i recenzje — mozliwos$¢ oceniania Twoich produktéw lub ustug
oraz pisania ich recenzji (mozesz nam nie wierzy¢, ale negatywne ko-
mentarze moga pomodc Twojej marce, poniewaz dajg Ci natychmiastowy
dostep do informacji zwrotnej od klientow).
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Modele social media
stosowane przez firmy z listy Fortune 500

Czy jeste$ samodzielnym przedsigbiorcy, czy tez pracujesz w firmie z listy
Fortune 500, powiniene$ wiedzie¢, w jaki sposdb inni wykorzystuja media
spolecznosciowe, aby$ mdgl stosowac te modele we wlasnych kampaniach.

W zwigzku z tym przedstawiamy ponizej pie¢ modeli social media wykorzy-
stywanych przez najwicksze amerykanskie firmy:

B Branding. Niektore firmy traktujg media spolecznosciowe wylacznie jako
narzedzie brandingowe. Zwykle wiaze sie to z prowadzeniem kampanii
w serwisie YouTube, ktora (w zalozeniu) ma sie sta¢ tematem rozmow
przy dystrybutorze z wodg. Naszym zdaniem korzystanie z social media
wylacznie w celach brandingowych to przejaw mentalnosci rodem z XX
wieku. Jesli zalezy Ci na tym, aby Twoje kampanie byly naprawde sku-
teczne, zastosujesz co najmniej jedno, a najlepiej wszystkie cztery ponizsze
podejscia odznaczajace sie wymiernoscia.

= Handel internetowy. Jezeli mozesz sprzedawa¢ swoje produkty lub ustugi
w internecie, powiniene$ kierowa¢ internautdéw na strone docelowg, na
ktérej moga oni dokona¢ zakupu. Jak to zrobi¢? Idz $ladem licznych
sklepéw internetowych i informuj w social media o promocjach dostep-
nych wylacznie dla uzytkownikow, ktorzy obserwuja dany profil. Odno-
$niki promocyjne mozna w tatwy sposéb monitorowaé, dzigki czemu
bedziesz wiedzie¢, jak wiele osob trafilo na strone docelows i jaki odsetek
z nich zdecydowat si¢ na zakup.

B Analizy. Wiele firm wykorzystuje social media w charakterze narzedzia
analitycznego. Czasami w celu gromadzenia konkretnych danych trzeba
stworzy¢ specjalng strone internetowg. Znanym przyktadem tego rodzaju
dziatania jest strona MyStarbucksIdea.com firmy Starbucks. Wykorzy-
stanie mediéw spoleczno$ciowych w charakterze narzedzia analitycznego
moze by¢ jednak bardzo proste i ogranicza¢ si¢ do prowadzenia ankiet w ser-
wisie LinkedIn, za pomoca aplikacji SurveyMonkey lub poczty elektronicznej.

B Zatrzymywanie klientéw. Mozna spokojnie zatozy¢, ze pozyskanie nowego
klienta kosztuje pieciokrotnie wigcej niz zatrzymanie klienta dotychcza-
sowego. Czy zatem nie byloby roztropnie wykorzystywa¢ media spolecz-
nosciowe jako narzedzie podtrzymywania lojalnoéci klientéw? Wiaénie
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tak postepuja Comcast i Southwest Airlines — pomagaja klientom w roz-
wigzywaniu ich probleméw, komunikujac si¢ z nimi za posrednictwem
Twittera, Facebooka i innych serwiséw spotecznosciowych.

Poszukiwanie potencjalnych klientow. Co zrobi¢, jesli Twoje produkty
lub ustugi nie nadaja sie do sprzedazy internetowej? Powiniene$ nasla-
dowac liczne firmy z rynku B2B, ktére kieruja potencjalnych klientéw na
strone internetowq z bialg ksiega, podcastem lub materialem wideo. Gdy
bedziesz mial juz dane kontaktowe takiego potencjalnego klienta, bedziesz
mogl podja¢ dalsze dziatania marketingowe za posrednictwem telefonu,
poczty tradycyjnej badz elektronicznej.

Przypomnijmy teraz najwazniejsze koncepcje i zwigzane z nimi praktyczne
dziatania, o ktérych byla mowa w tym rozdziale:

Istotna koncepcja — sfere social media zdecydowanie tatwiej jest pojac,
gdy poréwna sie jej podstawowe elementy do czego$ bardziej znajomego.

Praktyczne dzialanie — zapoznaj si¢ z naszymi poréwnaniami serwiséw
YouTube, Facebook i Twitter do tego, co juz znasz, na przyklad do pubu.
Podziel sie tymi analogiami z tymi kolegami z pracy, ktérzy moga by¢
mniej biegli w mediach spotecznoéciowych niz Ty. To kolejny sposéb na
to, aby poczuc sie bardziej komfortowo w tej nowej sferze.

Istotna koncepcja — media spolecznosciowe to nie tylko YouTube, Face-
book, Twitter, Pinterest i LinkedIn.

Praktyczne dzialanie — dowiedz si¢ wiecej o réznych narzedziach social
media. Zajrzyj na kilka blogéw, foréw, poczytaj biuletyny e-mailowe i za-
poznaj sie z innymi platformami spotecznosciowymi.

Istotna koncepcja — firmy z listy Fortune 500 stosuja pie¢ réznych mo-
deli social media.

Praktyczne dzialanie — zastosuj co najmniej jeden z tych modeli we wta-
snej kampanii. Najlepiej, gdybys na ich podstawie stworzyl co$ nowego, co
bedzie lepsze od pierwowzoru.

Przypisy

1.

http://youtube-global.blogspot.com/2013/03/onebillionstrong
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Chciatbys sie dowiedziec, jak wykorzystac social media do generowania
wyzszych przychodéw. Dobrze. Zanim jednak zaglebimy sie w szczegély
zwigzane z zarabianiem w mediach spolecznosciowych, musimy
porozmawial o jezyku charakterystycznym dla tego obszaru.

Przeciez punktem wyjscia do kazdej dobrej rozmowy jest jezyk.

Slownictwo charakterystyczne
dla mediéw spolecznosciowych

Zanim bedziemy kontynuowa¢ nasze rozwazania, powinnismy wyjasni¢ kilka
kwestii terminologicznych, na przyklad réznice miedzy medium spoteczno-
$ciowym, platformg i kanatem.

B Medium spoleczno$ciowe — kazda pojedyncza i szeroka kategoria na-
rzedzi wykorzystywanych w prowadzeniu kampanii w mediach spotecz-
noéciowych. Przyktadami mogg by¢ tu blog, forum czy serwis z materia-
fami wideo publikowanymi przez uzytkownikow.

= Platforma — oprogramowanie lub technologia wykorzystywane w ramach
danego medium spolecznosciowego. WordPress to przyktad platformy
stosowanej w blogowaniu, a YouTube to platforma stosowana w publi-
kowaniu filméw w internecie.

® Kanal — konkretny pojedynczy sposéb kontaktowania sie z klientem,
czyli na przyktad Twoéj konkretny blog, konkretne konto na Twitterze
badz konkretny profil na Facebooku.
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Warto tu wyjasni¢ jedng kwestie, ktéra moze nie dawa¢ Ci spokoju. Wiele
0s6b opisuje media spotecznosciowe jako czynnik sukcesu kazdej firmy. Pisza
o tym na blogach, publikuja materialy wideo na ten temat, a nawet tworza
ksigzki, w ktorych deklarujg, Ze media spolecznoéciowe ,,odmieniajg biznes”
i stanowig ,.kolejny rynkowy hit” (tak, tez dostrzegamy w tym pewien paradoks).

W rezultacie media spoleczno$ciowe sg czasem traktowane jak panaceum na
wszystkie bolaczki marketingowe i problemy biznesowe.

Sfera social media nie stanowi lekarstwa na wszystko, co toczy Twoja firme.
To nie jest cudowne rozwigzanie wszystkich Twoich probleméw. Social me-
dia to natomiast sensowne i dtugotrwale narzedzie marketingowe, ktérego
odpowiednie uzycie pomaga w zwigkszaniu przychodéw, budowaniu lojal-
noéci klientéw i wzmacnianiu §wiadomos$ci marki. Catkiem niezle, co?

Cykl zycia w mediach spolecznosciowych

Social media to nie pierwsza w historii nowinka techniczna, ktéra nieco na
wyrost wychwala si¢ pod niebiosa. Wystarczy siegna¢ pamiecig o kilka lat
wstecz, gdy popularyzowaly sie blogi. Blogowa¢ zaczynali wtedy wszyscy —
prywatni ludzie, ale tez przedsigbiorstwa i organizacje non profit.

Im wiecej podmiotéw uzywato blogdw jako stalego narzedzia komunikacji,
tym czeséciej mowilo sie o tym, ze blog jest cudowng recepta praktycznie na
wszystkie problemy marketingowe. Przez jaki$ czas mozna bylo odnies¢ wra-
zenie, ze wlasny blog prowadzi prezes kazdej firmy z listy Fortune 500.

Potem jednak wydarzyto si¢ co$ zabawnego. Ludzie zrozumieli, ze blogi nie
rozwiaza wszystkich ich probleméw, i poczuli si¢ rozczarowani. Nagle uzna-
no, ze blog to nic wiecej jak tylko strata czasu. Ludzie stwierdzili, ze nie maja
czasu na pisanie blogoéw, zwlaszcza ze nikt ich nie czytat.

Blogi mimo wszystko przetrwaly, z tym ze przeksztalcily sie w co$ lepszego
i przydatniejszego. Zamiast korzysta¢ z blogéw jako noénika publikacji in-
formacji prasowych, prezesi (i inni przedstawiciele przedsiebiorstw) zaczeli
stosowac je jako narzedzie umozliwiajace prowadzenie rozméw z potencjal-
nymi i biezagcymi klientami. Gdy te rozmowy si¢ rozpoczely, ludzie zrozu-
mieli, w jaki sposéb najlepiej jest korzysta¢ z bloga.
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Firmy rozumieja dzis, ze ich blogi daja im mozliwos¢ kontaktu z klientem, takze
tym potencjalnym. Nawiazujac ten kontakt, wzmacniajg lojalno$¢ klientéw
wobec marki oraz oferowanych przez firme produktéw i ustug.

To samo dzieje si¢ wladnie z mediami spolteczno$ciowymi. Poczatkowo wszy-
scy robili wokoét nich wielki szum i upatrywali w nich tatwego i szybkiego spo-
sobu na zwigkszanie przychodéw. Pézniej czes¢ ludzi si¢ zniechecita i uzna-
ta, ze szkoda na to czasu. Dzisiaj wiemy juz jednak, jak efektywnie korzysta¢
z mediéw spolecznosciowych i jak uzyskiwa¢ dodatni ROI z tych dziatan.

NARZEDZIA, PORADY, TECHNIKI

Chcesz, aby Twdj profil na Facebooku byt jeszcze skuteczniejszy? Zna-
komite narzedzia do organizacji promocji na Facebooku to WooBox oraz
Agorapulse. Mozesz tez skorzysta¢ z aplikacji Likeanalyzer, ktora po-
zwoli Ci zbiera¢ dane z Twoich stron i je analizowac.

Uruchamianie kampanii w social media

Model przedstawiony na rysunku 4.1 nie jest oczywiscie jedynym modelem
biznesowym wykorzystania mediéw spotecznoéciowych, stanowi natomiast
model zastosowany przez takie firmy jak Dell czy Papa John’s Pizza w ramach
budowy ich programéw aktywnosci w social media. Wszystko sprowadza si¢
do tego, ze potencjalni klienci sg kierowani do kanaléw social media, sponso-
rowanych lub prowadzonych przez organizacje bedaca wlascicielem danego
programu. Jesli chodzi o firme Dell, to wykorzystuje ona profil Twitter.com/
DellOutlet jako narzedzie promowania ofert specjalnych wéréd milionéw
obserwujacych ten profil na Twitterze. Gdy na stronie Dell Outlet pojawia
sie jakas oferta promocyjna, uzytkownicy Twittera sg kierowani na specjalna
strone docelowg w ramach witryny firmy, ktéra zostata utworzona w zwiaz-
ku z konkretng oferta. Jesli oferta ta okaze sie wystarczajaco atrakcyjna, nie-
wielki odsetek odwiedzajacych postanowi dokona¢ zakupu. Dell gromadzi
odpowiednie dane zwigzane z tymi transakcjami w swoim systemie, dzieki
czemu moze prowadzi¢ dalsze dzialania marketingowe w odniesieniu do tych
uzytkownikow serwisu Twitter, ktorzy trafili na strone docelows.
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Rysunek 4.1. Pomiary kampanii w social media mozna prowadzi¢ na podstawie
zwrotu z inwestycji (ROI), zwlaszcza jedli stosuje si¢ takie modele biznesowe jak ten

W celu kierowania potencjalnych klientéw do swojego kanatu w social media
firma Dell (a takze kazda inna organizacja) moze wykorzystywac najrozniejsze
media tradycyjne i nietradycyjne. Firma moze korzysta¢ z wysytki bezposred-
niej, jak rowniez reklamy telewizyjnej, radiowej lub outdoorowej, aby infor-
mowac w ten sposob ludzi o istnieniu jej spolecznosci internetowej. Co bardziej
prawdopodobne, Dell méglby rowniez postuzy¢ si¢ blogami, forami i inter-
netowymi materialami wideo. Bardziej zaawansowane firmy moga tez siegnaé
po reklame kontekstowg i targetowanie behawioralne jako narzedzia gene-
rowania ruchu na swoim profilu w social media.

Reklama kontekstowa to odplatna internetowa reklama graficzna, wyswie-
tlana w poblizu tre$ci o podobnej tematyce w ramach bloga, aplikacji lub
artykulu internetowego. Zalézmy, ze ktos jest wlascicielem chatki mysliwskiej
w Montanie i chcialby pozyska¢ klientéw zainteresowanych jej wynajmem.
Byloby wskazane, aby jego reklama wyswietlata si¢ w towarzystwie artykutu
badz wpisu na blogu poswieconego strzelbom, karabinom, myslistwu lub
innym formom aktywnosci outdoorowej. Zastosowanie reklamy kontek-
stowej pozwala zwigkszy¢ wskazniki klikalnosci, ktore przekladaja sie na
osiggane zyski.

Aaaa, zyski! Wreszcie!

A co z tym targetowaniem behawioralnym? O co w tym chodzi? Targetowa-
nie behawioralne pod pewnymi wzgledami przypomina reklame kontekstows,
wystepuje jednak miedzy nimi kilka istotnych réznic. Reklamy targetowane
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behawioralnie podazaja za okreslong grupa ludzi po calym internecie. Na
przyklad: codziennie dziesigtki tysiecy ludzi wpisuje w przegladarki Google,
Yahoo! lub Bing fraze ,aparat fotograficzny” albo ,,sprzet fotograficzny”.
Jaki$ odsetek tych ludzi klika w odnoéniki prowadzace do stron zawieraja-
cych informacje na temat aparatow fotograficznych, ktére maja poméc im
w dokonaniu wyboru nastepnego aparatu, ktory kupia. Wiekszos¢ ludzi nie
podejmuje tej decyzji w ramach zaledwie kilku kliknie¢. Zwykle kilkakrotnie
rozpoczynaja poszukiwania internetowe i przez jaki$ czas gromadza infor-
magcje, zanim wydadza na sprzet kilka tysiecy zlotych.

Czyz nie byloby fajnie, gdyby ci ludzie surfujacy po sieci zobaczyli reklame
aparatow Twojej marki? Czy nie uzyskiwatbys$ wyzszych wskaznikéw klikal-
nosci, gdyby reklamy Twoich aparatéw podazaly po sieci za internautami
pozyskujacymi kolejne informacje?

To wlasnie targetowanie behawioralne, stanowiace przy okazji doskonaty
sposdb na to, aby zaoferowal klientowi jeszcze lepsze doswiadczenie robie-
nia zakupow.

Zanim zaczniesz protestowal i powolywa¢ sie na ochrone prywatnosci, pa-
mietaj, ze reklamodawcy nie $ledzg Ciebie, a jedynie dane statystyczne. Nikt
nie myszkuje po Twoim komputerze. Reklamodawcy wyswietlaja tylko re-
klamy na tych stronach internetowych, ktére s3 odwiedzane przez tysigce
podobnych Ci 0séb, interesujacych sie tym samym zagadnieniem.

CZY WIESZ, ZE?

Aktywisci walczacy o ochrone prywatnosci zglaszali liczne watpliwosci
dotyczace targetowania behawioralnego, okazuje sie jednak, ze techno-
logia ta opiera si¢ na tych samych zasadach, ktére od dziesigcioleci sta-
nowily podwaliny tradycyjnej wysylki bezposredniej. Marketingowcy
specjalizujacy si¢ w wysylce bezposredniej pracujg na danych statystycz-
nych na temat duzych grup ludzi i wysylaja odpowiednio dopasowane
wiadomosci do potencjalnie zainteresowanych nabywcéw. Targetowanie
behawioralne wykorzystuje te same techniki.
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Jak to wszystko si¢ ma do modelu social media, ktory przedstawilismy po-
wyzej? To przykltad tego, w jaki sposob sprytne firmy moga wykorzystywac
narzedzia takie jak reklama kontekstowa czy targetowanie behawioralne
w celu generowania ruchu na swoich profilach w serwisach spotecznoscio-
wych. Gdy internauci znajda si¢ juz w odpowiednim miejscu, firma moze
kierowac¢ ich na zakupowe strony docelowe.

Kto$ moze zapyta¢: ,,Dlaczego zatem nie stosowaé reklamy kontekstowej lub
targetowania behawioralnego do kierowania internautéw bezposrednio na
moja strone docelowa? Po co mam ich najpierw wysyla¢ do mojego profilu
w serwisie spofecznos$ciowym?”.

Cobz, czemu nie. Kierowanie ludzi bezposrednio na strone docelows to szyb-
ki i prosty sposob pokazywania internautom Twoich produktéw i ustug. Co
sie jednak stanie, gdy ten model zacznie traci¢ dotychczasowa efektywnos¢?
Co zrobisz, gdy internauci przestang klika¢ w Twoje reklamy z takg czesto-
tliwoscia jak wezedniej?

Wtedy bedziesz musiat wprowadzi¢ dodatkowy element — zaczniesz wyko-
rzystywa¢ wszystkie dostepne media (zaréwno te tradycyjne, jak i te nietra-
dycyjne) do kierowania internautéw do Twoich kanaléw w mediach spo-
tecznoéciowych. To po prostu kolejny sposob na to, aby zwieksza¢ grono
odbiorcéw Twoich kampanii marketingowych. Co wigcej, to kolejna metoda
na budowanie relacji z potencjalnymi i biezacymi klientami.

Klient na cale zycie

Warto sie tu zatrzymac i zastanowi¢ przez chwile nad samg koncepcja relacji.
Wspominali$émy juz, ze media spolecznosciowe opieraja si¢ na dwukierun-
kowej rozmowie firmy z jej potencjalnymi i biezacymi klientami. Taka roz-
mowa to nie tylko rozmowa, ale réwniez budowanie relacji. Budowanie relacji
wymaga oczywiscie czasu, nierzadko zdarza sie tez tak, ze do zbudowania
relacji dochodzi, jeszcze zanim klient bedzie gotowy do dokonania zakupu.

Dlaczego to takie wazne? Musisz wiedzie¢, ze nie wszyscy Twoi klienci beda
gotowi do zakupu réwnoczesnie. Szczego6lny nacisk na te kwestie zostal po-
fozony w modelu zachowan konsumentéw znanym jako AIDA — to skrét od
angielskich stow Awareness, Interest, Desire i Action, oznaczajacych $wiadomos¢,
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zainteresowanie, pragnienie i dzialanie. Model ten stosuje si¢ od lat sze$¢-
dziesigtych XX wieku na opisanie procesu, przez ktéry przechodza konsu-
menci w zwigzku z zakupem jakiego$ produktu. Gdy jedna osoba znajduje
sie na etapie $wiadomosci, a druga na etapie dzialania, osoby te maja zupet-
nie inne nastawienie nabywcze. Przemyélny specjalista ds. marketingu bedzie
kierowal do réznych ludzi rézne komunikaty, odzwierciedlajace ich umiej-
scowienie w ramach modelu AIDA.

Rozpatrzmy krétki przyklad ilustrujacy wykorzystanie modelu AIDA w kon-
tekécie kampanii w social media. Zatézmy, ze kto$ kupuje nowy samochdd
co pigc lat. Czyz nie warto by pielegnowac relacji z takim klientem, jeszcze
zanim dotrze on do korica kolejnego piecioletniego okresu? Oczywicie, ze tak.

Specjalisci ds. marketingu czesto wykorzystuja informacje na temat klientow
w celu zwigkszania skutecznosci swoich kampanii. Producenci samochodéw
wiedzg nie tylko, jakie auta kupowale$ dotychczas, ale znaja réwniez Twoje
zachowania zwigzane z ulubionym sposobem kupowania samochodu. Jezeli
wiedzg na przyklad, ze samochéd kupujesz zawsze w ramach wyprzedazy
rocznika i zawsze decydujesz si¢ na jaka$ forme finansowania z minimalng
wplata wlasna, juz jesienig zaczna wysyta¢ Ci odpowiednie materialy mar-
ketingowe, aby poinformowa¢ Ci¢ o ofercie, wzbudzi¢ Twoje zainteresowa-
nie, wzbudzi¢ w Tobie pragnienia i wreszcie skloni¢ Ci¢ do dziatania.

Marketing cyfrowy oraz Big Data (olbrzymich ilosci danych, na podstawie
ktérych mozna analizowa¢ zachowania konsumentéw) daja marketingowcom
zupelnie nowe mozliwoéci. W rezultacie znajduja oni coraz lepsze sposoby
optymalizowania swoich kampanii, a przeciez zoptymalizowana kampania
to wyzsze wplywy do kasy.

Podsumujmy zatem najwazniejsze koncepcje przedstawione w tym rozdziale
oraz odpowiadajace im dzialania.

= Istotna koncepcja — medium spotecznosciowe to kategoria narzedzi
stosowanych przez firme w ramach prowadzonej kampanii (czyli na
przyklad blogi). Platforma to technologia stosowana w ramach danego
medium (na przyklad Facebook), a kanat to konkretny sposob kontaktu
miedzy firma a klientem (na przyktad strona na Facebooku).

Kup ksigzke Polec¢ ksiazke


http://onepress.pl/rt/jazame
http://onepress.pl/rf/jazame

58

Jak zarabia¢ w mediach spotecznoéciowych

Praktyczne dzialanie — opanuj te terminologie i zadbaj o to, aby wszy-
scy pracownicy Twojej firmy mowili o prowadzonych kampaniach tym
samym jezykiem.

Istotna koncepcja — wiele rdznych korporacji stosuje rozne modele so-
cial media. Najpopularniejszy z nich przedstawia si¢ nastepujaco: poten-
cjalny lub biezacy klient > kanal w mediach spolecznosciowych - strona
docelowa > konwersja > dalsze dziatania marketingowe.

Praktyczne dzialanie — zaprojektuj swoja kampanie¢ w mediach spotecz-
nosciowych w taki sposob, zeby byta zgodna z tym podstawowym mo-
delem, poniewaz umozliwia on monitorowanie wynikéw, wprowadzanie
ewentualnych niezbednych zmian i optymalizowanie uzyskiwanego ROIL

Istotna koncepcja — ruch na swoich profilach w serwisach spoteczno-
$ciowych mozesz generowa¢ metodami tradycyjnymi i nietradycyjnymi.
Im wiekszy ruch tam wygenerujesz, tym wiecej bedziesz mial mozliwosci
budowania trwalych relacji z potencjalnymi klientami.

Praktyczne dzialanie — pielegnuj swoje relacje z potencjalnymi klien-
tami, oferujac im dostep do przydatnych informacji i praktycznych na-
rzedzi. Nie ograniczaj si¢ wylacznie do sprzedazy. Czasami warto postawi¢
na opieke i troske, ktore wzbudzaja w klientach wigkszg lojalnos¢.

Istotna koncepcja — model AIDA to model zachowan konsumentéw
okreslajacy ich umiejscowienie w ramach procesu nabywczego.

Praktyczne dziatanie — zindywidualizuj swoje kampanie marketingowe,
aby do potencjalnych klientéw z réznych etapéw cyklu nabywczego kie-
rowa¢ rézne komunikaty.
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