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przyjaciotka, ale jej ksigzka lepsza byc nie moze.
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profilu na Facebooku albo Twitterze? Zapewne nie posiadasz zadnych przyjaciot.
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zaniedbujac media spotecznosciowe. Niezaleznie od tego, czy jeste$ blogerem, szefem
matej firmy, pracownikiem ogromnej migdzynarodowej korporacji, czy aspirujesz

do miana kréla internetu — to, czego Ci trzeba, by odnie$¢ towarzyski i biznesowy

sukces, to zestaw narzedzi internetowych wraz z najskuteczniejszymi technikami ich
( n e zastosowania.
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Rozdziat 3.
Zasady

JAK UGASIC PLONACA PIZZE?

15 kwietnia 2009 roku byt dla Patricka Doyle’a dniem naprawde pe-
chowym. Prezes firmy Domino’s USA musial poradzi¢ sobie z pro-
blemem o wiele wigkszym niz nieterminowe dostarczanie pizzy. Stanat
przed koniecznoécia szybkiego ugaszenia pozaru, ktéry maégl obrécié
w proch wizerunek marki jego firmy.

Dwoch pracownikéw pizzerii w Conover w stanie North Carolina
udokumentowalo proces przygotowywania positku na filmie. W mate-
riale wideo mogliémy obserwowa¢, jak jeden z nich wklada kawalki
sera do nosa oraz jak ,,marynuje” salami w gazach trawiennych przed
umieszczeniem plastra na kanapce (oszczedze Czytelnikom opisu in-
nych réwnie odrazajacych czynéw). W miare jak obrzydliwy materiat
wideo stawal sie coraz popularniejszym klipem YouTube’a (Twitter
mial w tym swdj udzial, poniewaz dzieki niemu Iacze do pliku trafiato
do setek tysiecy internautéw lotem ,,twitterowej btyskawicy”), przed-
stawiciele firmy na stanowiskach kierowniczych przezywali koszmar,
ktory nie byt snem.

Komentarze takie jak ten ponizszy z portalu Consumerist.com
znalez¢ mozna bylo wszedzie:

Koto mojego domu znajduje sie pizzeria sieci Dominos. Juz
dawno nic tam nie zamawiatem, a teraz zwyczajnie sie boje.
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Komentarze na YouTubie byly jeszcze gorsze, a pod materialem
wideo pojawily sie setki stron podobnych notatek:

To wiasnie jeden z wielu argumentéw przemawiajacych
za tym, ze fast foody (uwazam, ze do tego grona nalezy
zaliczy¢ takze pizzerie) s ZLE!

Gdy w internecie zawrzalo, w biurach korporacji menedzerowie
firmy podsuwali zarzgdowi rézne pomysly rozwigzan, ktére miatyby
sttumi¢ plomienie medialnego piekla, jakie rozpetalo si¢ po ujawnie-
niu filmu.

Patrick Doyle, w odréznieniu od wielu innych menedzerow
w firmie, zgodzil sie przyjac role ,strazaka” i wystapi¢ publicznie,
by osobiscie zajaé sie rozwigzaniem problemu u samego jego Zrddta.
W kilka dni po upublicznieniu odrazajacego materiatu wideo pra-
cownikéw Patrick Doyle wystapil w specjalnych przeprosinach, ktére
od razu trafilty do portalu YouTube. Przez pierwsze trzydziesci se-
kund pliku zatytulowanego ,,Disgusting Domino’s Pizza — Domino’s
Responds” Patrick Doyle dzigkuje cztonkom spotecznosci interneto-
wej za to, ze powiadomiono jego firme o pojawieniu si¢ tego okrop-
nego materialu. W trakcie calego dwuminutowego klipu wideo Patrick
Doyle wielokrotnie powtarza, ze przewinienie pracownikéw potrak-
towano bardzo powaznie, wlacznie z tym, Ze domagano si¢ aresztu
tymczasowego dla 0s6b podejrzanych o popelnienie przestepstwa.
W kolejnych stowach podkreéla, ze dla Domino’s nie ma nic wazniej-
szego niz zaufanie klientow.

Ogladajac material wideo z Patrickiem Doyle’em, trudno oprze¢
sie wrazeniu szczerosci zaangazowanego przedstawiciela firmy. Osta-
tecznie material odtwarzany setki tysiecy razy pomogt jako$ zatago-
dzi¢ sprawe z internautami. Dzisiaj, kilka miesiecy po tym incyden-
cie, pod plikiem z przekazem prezesa firmy pojawiaja si¢ komentarze
takie jak ten ponizszy, z ktérych mozna wyczyta¢ wsparcie udzielone
firmie Domino’s:
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Obecnie Domino’s jest prawdopodobnie najbezpieczniejsza
restauracja, poniewaz menedzerowie pilnujg swoich
pracownikéw niczym jastrzebie, a tym z kolei nie przyjda
do gtowy wygtupy, bo nie chca mie¢ ktopotow.

Doyle i jego zespdl wykorzystali do odzyskania zaufania i zwrd-
cenia uwagi na swoj glos te same narzedzia, ktérych uzyli niegdysiejsi
(tak, ludzie ci zostali natychmiast wyrzuceni) pracownicy. Zamiast
ucieka¢ od odpowiedzialnoéci i chowaé glowe w piasek przedstawi-
ciele firmy Domino’s wystuchali, co maja do powiedzenia internauci,
a nastepnie wlasciwie zareagowali. Co wigcej, zespot Doyle’a poste-
powal zgodnie z zasadami $wiata mediéw spolecznosciowych, regu-
fami, ktére nazywam ,,systemem ABS” netykiety przyjacielskich relacji
w internecie. Kazdy przedsiebiorca powinien pozna¢ je, zanim jeszcze
zacznie korzystac z przestrzeni spoleczno$ciowe;j.

A JAK AUTENTYZM

Pierwsza zasada reguly autentycznosci brzmi: ,,nie wspominaj o niej”.
Coéz, przynajmniej nie publicznie. Ludzie, ktérzy osiagneli sukces
w internecie — niewazne, czy méwimy o dwudziestoletniej studentce,
ktéra uruchomifa na Tumblr blog dotyczacy tematu mody (schemat
powielany przez miliony internautéw), czy o osiemdziesiecioletniej
babci, ktdra jest autorka najlepszego blogu wideo na YouTubie —
dzielg sie swoja prawdziwg pasja. Nie trabig przy tym na lewo i prawo
0 swojej autentycznosci, ale po prostu starajg sie, by uwazano ich za ludzi
postepujacych uczciwie i otwarcie. Mozliwe, ze najlepszym przykladem
autentycznego glosu ze $wiata online jest ten pochodzacy od mito-
$nika wina z New Jersey o pewnym zabawnie brzmigcym nazwisku.

Gos¢ od wina

Gary Vaynerchuk (znany takze z Twittera jako @garyvee) naprawde
nie musi udawa¢, ze jest kim$ innym. Przedsiebiorca branzy winiar-
skiej ze Springfield w stanie New Jersey w 2006 roku zdecydowatl si¢
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na stworzenie programu online zatytutowanego Wine Library TV.
Gary codziennie (w dni robocze) siada przed kamerg i zajmuje si¢
oceng win. Pomyst wydaje si¢ nieskomplikowany, jednak tu pojawia
sie cos$, co czyni go wyjatkowym — pasja Gary’ego, zafascynowanego
wszystkim, co ma jakikolwiek zwigzek z winem. W kwietniu 2009
roku charyzmatyczny prowadzacy programu online nagrat jeden
z odcinkéw na pokladzie samolotu lecacego do Las Vegas. Wsrod
ponad czterystu komentarzy dotyczacych tylko tego odcinka wiele
dotyczyto na przyktad wyboru linii lotniczej — ,,Swietnie, ze latasz
Southwest jak normalny cztowiek, a nie jaka$ szycha korzystajaca
z linii oferujacych tylko miejsca pierwszej klasy! GaryVee — NIECH
TO DALE] BEDZIE SAMA PRAWDA!!”. Gary Vaynerchuk jest za-
tem niezmiennie bezpretensjonalnym gltosem ze $wiata win. Wielu
ludzi uwaza takie podejécie za niezwykle ozywcze. Prawdopodobnie
najlepiej ujat to pewien mlody bloger, Brody Clemmer, w swoim po-
$cie zatytutowanym ,,Chce by¢ jak Gary Vee”: ,Dorobit sie fortuny
i zyskal stawe dzieki temu, ze jest sobg. Wielu ludzi i wiele firm zu-
pelnie zapomnialo, jak to sie robi”.

Sukces komercyjny, grupa fandw, w ktdrej znajduje sie okoto mi-
liona $ledzacych jego poczynania uzytkownikéw Twittera, sprawily,
ze Gary Vaynerchuk stal sie czestym gosciem réznych programow
typu talk show, podpisal umowe na ksiazke i zajal si¢ organizacja
specjalnego rejsu dla amatoréw wina. W czasie rejsu nazywanego
»Thunder Cruise” wspdlnie z grupa kilkuset entuzjastow spedza tydzien
na pokladzie statku krazacego po Karaibach. Uczestnicy rejsu sg
ludzmi, ktérzy chca dowiedzie¢ si¢ od swojego guru czego$ na temat
wina, ale takze decyduja si¢ na spedzenie czasu na pokltadzie statku
po to, by by¢ blisko czlowieka, ktérego internet wykreowal na gwiazde
medidw.

Niewiele jest na $wiecie firm, ktdre potrafia przekona¢ klienta, by
ten wydawal wlasne pienigdze na tygodniowy rejs z przedstawicielami
marki. Fani Gary’ego nie mogg si¢ doczeka¢, kiedy beda mogli wsko-
czy¢ na pokiad. Nie ma watpliwosci, ze sa to ludzie kochajacy wino,
ale najcze$ciej wyzej niz ten szlachetny trunek cenig sobie poczucie
wspdlnoty z Garym i stworzong przez niego spotecznoscia.
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Zbyt wiele firm buduje wokoét siebie korporacyjne $ciany, unie-
mozliwiajac zblizenie zwykltym ludziom. A kiedy juz udaje sie pokona¢
mur niecheci, klienci czujg sie tak, jakby robili co$ niewtasciwego. Od
automatycznych odpowiedzi firm telefonicznych po sprzedawcow
zbyt leniwych, by sprawdzi¢ inne rozmiary mierzonego przez nas
ubrania — jeste$my tak przyzwyczajeni do braku autentycznosci, ze
wielu z nas nie spodziewa si¢ jej juz nigdy i nigdzie.

Tatuaz przepustka do australijskiego raju?

W styczniu 2009 roku pewna agencja turystyczna z Queensland
w Australii oglosita konkurs na pracownika, ktéry otrzyma ,,Najlepsza
prace na $wiecie”. Zwyciezca mial zosta¢ zatrudniony na sze$¢ mie-
siecy jako bloger z pensja stu tysiecy dolaréw w zamian za dogladanie
wysepki na Wielkiej Rafie Koralowej. Kazdy kandydat ubiegajacy sie
o to stanowisko mial przesta¢ jednominutowy materiat wideo, w kté-
rym wyjasni, dlaczego to wilasnie ona/on powinna/powinien otrzy-
mac¢ posade. W ciaggu kilku dni strona internetowa konkursu zostala
zablokowana z powodu tysi¢cy odslon internautéw szukajacych do-
datkowych informacji. Kiedy po jakims czasie stala si¢ ponownie do-
stepna, najbardziej popularnym filmem kandydata okazal si¢ material
pewnej mlodej dziewczyny, ktora kazala wytatuowalé sobie Wielka
Rafe Koralowg, by w ten sposéb udowodni¢ swoje zaangazowanie.

Pamietam ten film. Podobnie jak wielu innych ludzi nie mogtam
uwierzy¢, ze kto§ posunalby sie az tak daleko tylko po to, by wygraé
konkurs. Najbardziej interesujacy byt fakt, ze wszyscy mogli obser-
wowa¢ caly proces tatuowania, dlatego nie byto Zadnych watpliwosci,
iz dziewczyna ma duze szanse zdoby¢ gléwna nagrode. Przeciez
miata na sobie dowod swojego zaangazowania — i to wypisany na
skorze nie$cieralnym atramentem!

Tymczasem dwa tygodnie od rozpoczecia konkursu stalo sie co$
niespodziewanego. W sieci pojawily sie pogtoski, ze dziewczyna byla
aktorka zatrudniong przez agencje marketingowa, ktéra prowadzita
kampanie dla biura z Queensland, a tatuaz byl nieprawdziwy. Tego
rodzaju nieuczciwe dzialanie jest w §wiecie internetu powaznym bledem.
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Imitacja autentycznodci jest prawdopodobnie czyms$ o wiele gorszym
niz jej brak. Konkurs na pracownika, ktéry otrzyma ,Najlepsza prace
na $wiecie”, byl szeroko komentowany we wszystkich mediach. Agencje
informacyjne z calego $wiata zapewnily rozglos, ktéry mozna wyce-
ni¢ na miliony dolaréw (kampania promocyjna kosztowata o wiele
mniej). Jednym nieprzemys$lanym ruchem twoércy kampanii zaryzy-
kowali utrate wiarygodnosci.

Na cale szczescie udato im sie szybko podja¢ wlasciwe dziatania.
Tego samego dnia, gdy informacje o nieprawdziwej kandydaturze
zaczely dociera¢ do medidéw, kierujacy organizacjg Tourism Queensland
pojawil sie w internecie, przyznajac si¢ do tego, Ze organizacja po-
pelnita btad. Anthony Hayes tak oto tlumaczyt si¢ w wywiadzie dla
ABC News:

Nie ma watpliwosci, Ze daliSmy plame, i nie ma sensu zaprzeczac.
Musz¢ uderzy¢ si¢ w piersi. To wszystko nasza wina i postaraliémy
sie naprawi¢, co si¢ da, pozbywajac si¢ materialu wideo tak szybko,
jak to mozliwe (...). Celem umieszczenia tego filmu byto sprowoko-
wanie ludzi do myslenia o kreatywnych propozycjach wlasnych apli-
kacji. Wszystko toczy si¢ wlasciwym torem i musimy zapomnieé
o tym niefortunnym zajéciu, aby mie¢ pewno$¢, ze nie bedzie wigcej

zZamieszania.

Negatywne komentarze prasowe ograniczyly sie do niezbyt ostrych
notatek w tonie nieodbiegajacym za bardzo od tonu uzytego przez
Anthony’ego Hayesa, a wszystko dzigki temu, ze wysoko postawieni
przedstawiciele organizacji (szybko) przyznali si¢ do btedu. W efekcie
aplikacje kandydatéw nadal wplywaly do agencji ciaglym strumie-
niem, a media wroécily do wizji pracy marzen. A zatem — pomimo
braku autentyczno$ci na pierwszym etapie kampanii ostatecznie au-
tentyczna reakcja pozwolila agencji turystycznej unikna¢ katastrofy.

Jesli mozesz zacza¢ budowe swojej strategii od zapewnienia au-
tentycznosci, caly projekt budowania relacji pomiedzy firma a inter-
netowymi przyjaciétmi marki stanie si¢ o wiele prostszy. Sam auten-
tyzm jednak nie wystarczy. Konieczne sg takze odwazne pomysty
i konsekwencja.
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B JAK BRAWURA

Media spoteczno$ciowe sa znakami przy drodze wiodacej nas do no-
wego, lepszego $wiata, w ktorym wszyscy chca bliskich, osobistych
relacji pomiedzy klientami i Twojg firma. Jedng z kluczowych cech
skutecznej walki o przetrwanie w $wiecie przysztosci jest odwaga,
a moze nawet... brawura. Mam tu na my$li umiejetno$¢ znoszenia
i wlasciwego reagowania na glosy krytyki (o tym bedziemy mowi¢
w rozdziale 5.), ale takze wychodzenie naprzeciw potrzebom klientéw
z r6znymi innowacyjnymi rozwiazaniami. Biorac pod uwage ,,poziom
hatasu” w internecie, musisz zrobi¢ co$ naprawde specjalnego, aby
Twoja aktywnos¢ w mediach spolecznosciowych zostala zauwazona.

Pepsi rezygnuje z Super Bowl

W grudniu 2009 roku przedstawiciele Pepsi oglosili, iz nie beda re-
klamowa¢ produktow firmy w czasie rozgrywek Super Bowl. W za-
mian za to firma rozpoczeta wartg ok. 20 milionéw dolaréw kampa-
nie, ktéra przewidywata finansowanie tysigcy projektéw i pomystow
roznych spolecznosci (w oparciu o informacje zwrotng uzytkowni-
kow mediéw spoteczno$ciowych). Portal ESPN.com donosil, iz ten
ruch oznacza koniec dwudziestotrzyletniego okresu medialnych
kampanii Pepsi, reklam emitowanych podczas jednej z najwigk-
szych imprez sportowych w Stanach Zjednoczonych (w 2009 roku
PepsiCo Inc. przeznaczyla na reklame w czasie Super Bowl kwote 33
milionéw dolaréw). Przez lata kampania reklamowa firmy bazowata
na takich gwiazdach jak Britney Spears, Cindy Crawford i Ozzy
Osbourne, a teraz nadszed! czas, by odda¢ glos zwyklym ludziom.
Nowy Refresh Project nawiazuje do spraw bliskich ludziom. Pytanie
skierowane do spoleczenistwa brzmi: ,,Czy nasz napdj moze uczynic¢
$wiat lepszym miejscem?”. Firma PepsiCo Inc. zdecydowala si¢ na
odwazny ruch, kierujac si¢ na niezbadane wody i rezygnujac z oka-
zji promowania swoich produktéw podczas wielkiej imprezy sporto-
wej, jaka jest Super Bowl.
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Sprzedac przyjaciét za hamburgera?

W styczniu 2009 roku Burger King rozpoczal kampanie pod hastem:
»Przyjazn jest silna, ale Whopper przyciaga jeszcze silniej”. Sie¢ fast
foodéw przygotowata specjalng aplikacje Facebooka — Whopper Sacrifice
— ktdra miata wystawi¢ internetowe przyjaznie na wielka probe.

Po zainstalowaniu oprogramowania na profilu Facebooka uzyt-
kownicy portalu uzyskiwali mozliwo$¢ poswigcenia dziesigciu kon-
taktéw w zamian za kupon na darmowego hamburgera (nazwy/imiona
i nazwiska tych znajomych trafialy na publiczna liste ,stracencéw”,
a ich zdjecia pochlanialy wirtualne plomienie). Jednym z haset kam-
panii bylo pytanie: ,,Kto bedzie nastepny?”. Po kilku dniach od roz-
poczecia kampanii komentarze dotyczace nowej aplikacji pojawily sie
na wszystkich waznych blogach oraz w mediach gléwnego nurtu
informacyjnego. Rozgorzala goraca dyskusja na temat tego, czy
unfriending, czyli wyrzucanie uzytkownikéw z listy znajomych w zamian
za kanapke, jest czyms§ akceptowalnym.

Uzytkownik Twittera o nicku @krystyl napisal: ,Facebookowy
Whopper Sacrifice jest funkcjg, nad ktdrg stracono jakakolwiek kon-
trole (...) Dostaje mnostwo przypadkowych zaproszen od ludzi, ktérych
nie znam. Pisza do mnie tylko po to, by méc mnie potem poswiecié
w zamian za kupon”. Inny, @JustinRZB, przyznawat: ,,Dla smakowitego
Whoppera CHETNIE zloze w ofierze przyjaciél”. Zdajac sobie sprawe
z istnienia setek tysiecy matych aplikacji dla Facebooka, firma Burger
King musiafa znalez¢ co$, co wyrdzni ja z ttumu. Udalo sie... ale nie
obeszto sie bez przykrych konsekwencji.

W ciagu pierwszego tygodnia kampanii uzytkownicy Facebooka
poswiecili dla hamburgera ponad 190 tys. znajomych i przyjaciol. Akcje
Burger Kinga mozna uzna¢ za sukces — przynajmniej jesli chodzi
o sprowokowanie internautéw do dyskusji na temat dziatan firmy.
Agencja reklamowa odpowiedzialna na promocje na famach portalu
Adweek.com stwierdzita: ,, Wyrzucanie uzytkownikow z list znajomych
jest pewna formg aktywnosci towarzyskiej. W pierwszej chwili wydaje
sie, ze dziatanie takie jest aspoleczne, ale to przeciez narzedzie bardzo
prospoleczne! Wreszcie jest temat, ktory wywoluje goraca dyskusje”.
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Tymczasem po dwoch tygodniach wraz z blisko 250 tys. ,,wykolego-
wanych” uzytkownikéw Facebooka Burger King zrezygnowat z kon-
tynuowania kampanii. Przedstawiciel portalu przyznat, ze informacja
przekazywana po$wigconym znajomym uznana zostala za naruszenie
prywatno$ci uzytkownikéw portalu, na ktérym nie powiadamia sie
innych o usunieciu z listy kontaktéw. Co wigcej, pomimo ze doce-
niono odwage twoércow kampanii i fakt, iz dzialania Burger Kinga
sprowokowaly szersza dyskusje, wielu uzytkownikéw uznalo éw kon-
trowersyjny pomyst za przekraczajacy granice dobrego smaku (nikt nie
chce przeciez traci¢ znajomych z tak prozaicznego powodu jak zwy-
kia kanapka). Przedstawiciele portalu uznali, Ze nawet potencjalni
partnerzy biznesowi moga poczu¢ si¢ urazeni natretna formg kam-
panii, ktéra prowadzi do podkopywania relacji spolecznosciowych.

Bdl glowy mamy zazywajacej Motrin

W tej ksiazce zamierzam opisywac strategie w kontekscie rozwiazan,
ktére najlepiej sprawdza sie¢ w Twoim przypadku. Kiedy znajdziesz
sposéb na uwzglednienie ich w swoim planie, koniecznie pamigtaj
o drugiej zasadzie, bo w przeciwnym razie bedziesz musial stawié
czola tysigcom matek-internautek, ktére zniszcza wizerunek Twojej
firmy w ciagu jednego weekendu.

W listopadzie 2008 roku, tuz przed rozpoczynajacym sie weeken-
dem, ruszyta internetowa kampania reklamowa produktu o nazwie
Motrin. Filmik dostepny w sieci mial charakter klasycznej reklamy
typu ,,My znamy Twdj bdl”, jednak zamiast zjedna¢ sobie grupe do-
celowa, producentowi udalo sie co$ zupelnie przeciwnego. Reklama
niebezposérednio sugerowala, ze matki dzwigajace swoje dzieci w no-
sidetkach i innych tego rodzaju przeno$nych urzadzeniach czynia to
tylko dlatego, ze chca podaza¢ za moda. Matki zazywajace Motrin
mialy pozby¢ sie stresu zwigzanego z wygladem o0séb ,,zmeczonych
i zalatanych”. W kilka godzin po ukazaniu si¢ reklamy film stat si¢
jednym z najczeéciej komentowanych materiatéw marketingowych
na Twitterze. Do sobotniej nocy firmie sugerujacej, iz noszenie dzieci
jest tylko ,teoretycznie” dobrym pomystem, udalo si¢ zrazi¢ do siebie
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setki przejetych matek. Od kilkunastu godzin kobiety komentowaty
w internecie obrazliwg reklame, namawiajac do buntu i rezygnacji
ze stosowania Motrinu. Na swojej stronie domowej uzytkowniczka
o nicku Barb Lattin komentowata:

Ibuprofin [sic] zawsze mi pomagal, a Motrin od zawsze byl moja
ulubiong marka zawierajacg ibuprofin. Musze zastanowi¢ si¢ nad tym,
czy dalej bede go zazywala. Dlaczego? Poniewaz w nowej reklamie
producent potepia noszenie dzieci.

Producent $rodka przeciwbdlowego odnidst sie do negatywnego
przyjecia reklamy przez internautéw dopiero w poniedzialek po po-
tudniu. Ostatecznie film usunieto z sieci, a na stronie firmowej wy-
stosowano oficjalne przeprosiny szefowej dzialu marketingu, matki
trojga dzieci. Po kilku tygodniach z prasy zniknely takze wersje dru-
kowane reklamy. Niestety dla firmy szkody juz poczyniono i nikt nie
byt w stanie nic naprawi¢. Wiele matek i specjalistow rynku reklamy
internetowej twierdzilo, ze firma farmaceutyczna powinna byta zare-
agowac o wiele szybciej, tak by protest matek trwat jak najkrocej. Od
czasu do czasu afera z Motrinem (jako MotrinGate) wspominana jest
jeszcze na roznych blogach.

Powiemy sobie jeszcze w tym rozdziale o tym, jak wazne jest wstu-
chanie sie w glosy nowych sieciowych przyjaciot i odpowiednia reakcja
na ich komentarze, a tymczasem ograniczmy sie do jednej uwagi doty-
czacej drugiej zasady naszego ,systemu ABS” — jeéli rozpoczynasz
kampanie w internecie, od samego poczatku musisz by¢ aktywnym
uczestnikiem ruchu spolecznosciowego. Jeli nie wypelnisz tego obo-
wigzku, a pojawia sie jakie$§ glosy krytyczne, Twoja marka szybko
moze sta¢ sie czym$ w rodzaju worka treningowego. Podsumowujac
— nie boj sie brawury, ale badz gotéw odpowiednio szybko reagowac.

S JAK SPOJNOSC

Wyobraz sobie, ze robisz zakupy w lokalnym sklepie spozywczym,
w ktérym pewnego dnia zabrakto mleka. Tydzien p6zniej nie mogte$
kupi¢ kawy. Kiedy zawitale$ do sklepu w nastepnym tygodniu,
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sprzedawca nie mial juz chleba. Pod koniec miesigca decydujesz,
ze wigcej tam nie zajrzysz. Spojnos¢ dziafan i konsekwencja sg klu-
czowymi elementami kazdego biznesu — czy méwimy o sklepie spo-
zywczym czy wirtualnym $wiecie internetu. Kiedy Twoi klienci zauwaza,
ze uczestniczysz w zyciu online, beda spodziewac sie, ze zawsze za-
stang Cie w tym miejscu.

Czesto zdarza sig, ze firmy zaczynajg ,,z wysokiego C”, ale nie
udaje im si¢ utrzymaé swojego zaangazowania na tym samym po-
ziomie. Przez kilka tygodni wpisy na blogu pojawiaja si¢ regularnie,
rownie czgsto aktualizowane jest konto Twittera. Czasami w miare
uplywu czasu organizacje tracg zainteresowanie mediami spoteczno-
$ciowymi i zaniedbujg profile w portalach. Powiedzmy sobie jasno —
wszyscy znamy takie przypadki. Niedawno sprawdzatam blog pew-
nego sprzedawcy detalicznego i zauwazylam, ze od prawie sze$ciu
miesiecy nie pojawil si¢ tam zaden nowy wpis. Sze$¢ miesigcy! Przy
braku konsekwencji trudno przekona¢ potencjalnych klientéw o tym,
ze zalezy Ci na wymianie opinii i kontaktach z nimi.

Przyktad z Yamahq i Yellowknife

Jednym z btedéw popetnianych przez marketingowcdw rozpoczyna-
jacych swoja przygode w $wiecie mediéw spotecznoéciowych jest
oczekiwanie, ze zaraz jak tylko pojawia sie w sieci, znajda si¢ nowi
znajomi chetni do nawigzania przyjazni. Co$ takiego zdarza si¢ bardzo
rzadko. Aby zbudowa¢ sobie grono znajomych czy przyjaciol, trzeba
pojawiac sie w kregach, w ktdérych dyskutuje si¢ na tematy dotyczace
reprezentowanej marki. Starszy menedzer dziatu produktéw i badan
Chris Reid prowadzi blog firmowy ,,Sled Talk”. Jego zadanie zostalo
jasno i oficjalnie zdefiniowane — ma utrzymywac¢ bliskie relacje
z uzytkownikami skuteréw $nieznych: ,Niech nasze relacje beda gle-
bokie i prawdziwe. Nie pro$ mnie o znalezienie informacji o dopusz-
czalnym przekroju szczeliny przy pierscieniu tloka twojego Invitera
ani nie wyzywaj si¢ na mnie, dlatego ze spalile$ ostony $lizgéw na
Jeziorze Kevlarowym, a w zamian ja postaram si¢ oszczedzi¢ wam

korporacyjnego $ciemniania”. Prowadzac blog, Chris Reid z my$la
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o poznaniu opinii réznych ludzi na temat produktéw firmy Yamaha
czesto odwiedza rézne fora tematyczne, zrzeszajace uzytkownikow
skuteréw. Podczas jednej z takich wizyt zwrdcil uwage na aktywnosé¢
uzytkownika kryjacego si¢ pod nickiem Yellowknife, wyjatkowo kry-
tycznie nastawionego do pewnych funkgji przyczepy skutera. Zamiast
sie z nim kéci¢ Reid otwarcie (i oficjalnie) poprosit go o uczestnictwo
w pracach konstrukcyjnych. Takie dzialanie §wietnie nadawalo si¢ na
material marketingowy dziatu PR, jako ze w nowym projekcie uwzgled-
niono uwagi pochodzace od prawdziwego uzytkownika. Gdyby Reid
nie odwiedzal regularnie foréw i miejsc w sieci, w ktérych gromadza
sie uzytkownicy skuterdw, stracilby okazje na nawigzanie takich relacji.
Bez konsekwengcji i spojnego planu dzialania ryzykujesz pogorsze-
niem relacji z klientami.

Southwest pomaga klientowi JetBlue

Shashank Nigam' jest znanym marketingowcem i blogerem. Podczas
jednej z popularnych konferencji South by Southwest poswieconych
nowym mediom i muzyce, odbywajacych si¢ w Austin w Teksasie,
usitowal skontaktowa¢ sie z firmg JetBlue za posrednictwem Twittera,
by dowiedzie¢ si¢ czego$ o opdznionym locie do San Francisco.
Otrzymal jedna wiadomosé¢ zwrotng, a kolejne proby nawigzania
kontaktu byly ignorowane. Zrozumial, ze nie uda mu si¢ uzyskac¢ od
JetBlue zadnych nowych informacji, ale postanowil wzig¢ sprawy
lotu w swoje rece. Zwrocil si¢ (réwniez za posrednictwem Twittera)
do Southwest Airlines, by sprawdzi¢, czy moze szybciej dostaé si¢ do
San Francisco. Przedstawiciel linii lotniczych natychmiast odpowie-
dzial na jego tweety, a nastepnie przedstawit kilka alternatywnych
polaczen. Nigam odwdzieczyt sie Southwest na swoim blogu:

! Twérca blogu http://simpliflying.com koncentrujacego sie na tematach
zwigzanych z liniami lotniczymi ocenianymi z perspektywy pasazeréw —
przyp. thum.
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Jesli firma dostrzega niezadowolonego klienta, musi dziata¢ szybko
i nawigza¢ kontakt! @JetBlue powinien byl powiadomi¢ mnie:
»Dostaliémy twojego tweeta, wkrétce si¢ odezwiemy”. Wystarczyloby
co$, co daloby mi $wiadomos¢, ze kto$ zajmuje si¢ tematem, cokol-
wiek... po prostu dajcie mi zna¢, Ze o mnie nie zapomnieliécie.

Chociaz firma JetBlue jest aktywnym uzytkownikiem mediéw
spoteczno$ciowych, w tym konkretnym przypadku zabraklo jej klu-
czowej konsekwencji. Kiedy juz co$ zaczynasz i angazujesz sie, tak jak
JetBlue w przypadku Nigama, musisz podtrzymywa¢ kontakt i nie
przerywaé wymiany informacji.

SOPHIE — MIESZKANKA DOMU TWITTERA,
SZCZESLIWA ZYRAFA Z ABS-EM

Moi klienci biznesowi i inne osoby uczestniczgce w kursach, spotka-
niach i konferencjach w swoich komentarzach czgsto zwracaja uwage
na fakt, ze zwykle liczg si¢ z koniecznoscig spojnej i konsekwentnej
strategii, ale czasami nie wiedzg, co moga powiedzie¢ przedstawicielom
$wiata mediéw spolecznosciowych. Wydaje im sig, ze brakuje im
kreatywnosci, by prawdziwie uczestniczy¢ w zyciu tego $wiata i za-
interesowa¢ klientéw. Kreatywna burza mézgéw moze jednak przy-
nie$¢ wnioski, ktore Cie zaskocza. Aby wyjasni¢, co mam na mysli,
chcialabym przedstawi¢ Ci pewng zyrafe o imieniu Sophie.

Ta zabawka w brazowe plamki trafia do rak (wlasciwie... predzej
do ust) milionéw dzieci juz od 1961 roku. Produkowany recznie we
Francji piszczacy gryzak nazwany Sophie wykonany jest z nietok-
sycznej gumy i kosztuje okoto 60 PLN... nie jest wiec jako$ specjalnie
tani. Niemniej jednak zyratke kochajq wszystkie dzieci — zaréwno te
online, jak i offline.

Tak, tak... Sophie ma swoje konto na Twitterze. Jesli kiedykolwiek
zastanawiale$ sie nad tym, co moglaby przekazywa¢ swoim klientom
Twoja firma, przyjrzyj si¢ tweetom Sophie. Zyrafa wysyla dziennie
kilka wiadomos$ci, bedacych zazwyczaj odpowiedziami na pytania
rodzicow, ktdrzy niedawno kupili nowa zabawke. Co czyni to konkretne
konto Twittera unikalnym? Nie chodzi juz o sam fakt tweetujacej Zyraty,
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ale o wysilek wlasciciela profilu, ktory stara sie regularnie wynajdy-
wac jakie$ ciekawostki dotyczace Sophie. Nie ma tygodnia, by Sophie
nie wystata wiadomosci zawierajacej np. facza do zdje¢ dzieci bawig-
cych si¢ zyrafy, cytaty wypowiedzi matek, rozmawiajacych na temat
Sophie na réznych forach internetowych, lub recenzje prasowe. Nie
ma takiego dnia, by Sophie nie wystala do swoich fanéw choc¢by krot-
kiej wiadomos$ci. W tym przykladzie mamy do czynienia ze wspa-
nialym przypadkiem udanego zastosowania ,,systemu ABS” w $wiecie
mediéw spotecznosciowych.

Tweety Sophie s3 pelne autentyzmu — nie chodzi o realizacje¢
zyskow, tylko wysitek ludzi zarzadzajacych kontem z myslg o tym, by
tworzy¢ tweety, ktore beda wazne dla uzytkownikéw produktu.
Kampania jest prowadzona odwaznie — kto mogl przypuszczad, ze
tweetujgca gumowa zyrafa okaze sie takim hitem? Sophie jest konse-
kwentna — jej konto jest regularnie aktualizowane, a zarzadzajacy
nim ludzie reaguja na opinie i komentarze wielu fanow.

CIEZAROWKI Z TACOS

Mali przedsiebiorcy z Los Angeles docierajacy ze swoimi smakowi-
tymi przekaskami na kétkach do szerokiej rzeszy odbiorcow takze
nauczyli sie, jak $wietnie wykorzysta¢ do swoich celéw media spo-
tecznoéciowe. Firma Kogi Korean BBQ-To-Go — ciezaréwki z tacos
— dowozi wy$mienite przekaski do tysiecy amatoréw dobrego jedzenia.
Takze i w tym przypadku udato si¢ zbudowa¢ bardzo dobry wizeru-
nek przedsigbiorstwa w internecie. Firma posiadajgca ponad czter-
dziesci tysiecy przyjacielsko nastawionych do niej uzytkownikéw
Twittera informuje ich o tym, gdzie kazdego dnia bedzie mozna kupié
tacos z ciezaréwki (chetnie stuchajac sugestii swoich wiernych fanow).
Co wigcej, przedstawiciele firmy informuja oczekujacych klientéw
o ewentualnych opéznieniach lub ostrzegaja o zmianie plandw, gdy
na przyklad samochod ulega awarii. Strona internetowa Kogi Korean
BBQ-To-Go zawiera blog, na ktérym regularnie pojawiaja si¢ nieofi-
cjalne informacje z firmy. Konto portalu Flickr jest mocno promo-
wane na stronie firmowej. Znajdziesz tam zdjecia wlascicieli firmy,
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zatrudnianych przez nich pracownikéw, a takze fotografie przedsta-
wiajace sceny z zycia przedsigbiorstwa. Dzigki tak skutecznej strategii
spolecznej na spotkanie cigzaréwek z tacos wychodza czesto kilku-
setosobowe grupy gtodnych amatoréow przekasek, gotowych czeka¢d
czesto ponad godzine na swoje ulubione dania. Fani dziatant Kogi Korean
BBQ-To-Go uwazani sg obecnie za cz¢§¢ tak zwanej ,,Kultury Kogi”.

Od dyrektoréw firm gotowych ratowaé ,okret”, firme dryfujaca
na mielizne, przez spolecznie zaangazowang gumowg zyrafe, az po
kreatywna strategie firmy na czterech kotach — kazdy potrafi znalez¢
sobie wlasciwe miejsce w $wiecie mediéw spotecznosciowych. Klu-
czem do sukcesu jest opanowanie technik postugiwania si¢ bedacymi
w Twojej dyspozycji narzedziami oraz ich umiejetne, efektywne
zastosowanie. O tym w kolejnych rozdziatach.



