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Zaprzęgnij Facebooka do skutecznego promowania Twojej firmy!

• Opracuj strategię działania i na bieżąco mierz jej skuteczność

• Poznaj zasady komunikacji z klientami w mediach społecznościowych

• Wykorzystaj Facebook Connect, aplikacje, widgety i ramki fanów

Oto jedyna książka, która poprowadzi Cię przez wszystkie etapy obmyślania, wprowadzania, 
optymalizowania i mierzenia postępów udanej strategii działania na Facebooku.

Brian Goldfarb, kierownik w Microsofcie

Posiadający już ponad 500 milionów użytkowników największy serwis społecznościowy świata – 

Facebook – wyrósł także na potężną platformę marketingową. Pragnące kontaktu i interakcji

z klientem firmy szybko dostrzegły w nim obiecującą alternatywę dla tradycyjnych spotów 

radiowych i telewizyjnych czy reklam prasowych, które już dawno przestały się sprawdzać. Tym 

samym również utarta strategia nachalnego zachwalania i "wciskania" produktów musiała odejść 

do lamusa. Wobec tego przenoszące się do nowego medium koncerny zaczęły uczyć się innego, 

skutecznego sposobu komunikowania się z konsumentami. W końcu Facebook nie jest czarodziejską 

różdżką, za dotknięciem której popularność i obroty firmy rosną same z siebie. Choć oferuje 

ogromne możliwości promocyjne, nie zrobi niczego za Ciebie, nie zastąpi Twojej kreatywności,

a już na pewno sam nie porozmawia z Twoim klientem i nie zdobędzie tysiąca wiernych fanów. 

Nieodpowiedni sposób prowadzenia firmowego konta na Facebooku może za to przynieść efekty 

całkowicie odwrotne do zamierzonych…

Choć zdajesz sobie sprawę z tego, jaki potencjał marketingowy drzemie w tak nośnym medium 

społecznościowym, zanim zaczniesz prowadzić w nim kampanię, lepiej upewnij się, że zrobisz to 

dobrze! Ta niezwykła książka przeprowadzi Cię od początku do końca przez cały proces tworzenia, 

wdrażania i analizowania rezultatów udanej kampanii marketingowej na Facebooku. Dowiesz się 

więcej na temat zjawiska mediów społecznościowych, zrozumiesz, skąd bierze się ich siła i jaką 

mają przed sobą przyszłość. Odkryjesz, jak opracować efektywną strategię działania na Facebooku 

i wykorzystać wszystkie oferowane przez niego możliwości, takie jak wydarzenia, aplikacje, 

reklamy CPC, statystyki czy Facebook Connect. Nauczysz się od podstaw planować i przygotowywać 

kampanię marketingową oraz inicjować oficjalną obecność promowanej przez Ciebie firmy

w przestrzeni tego medium. Zobaczysz, jak wykorzystywać dostępne formy reklamowania się, 

oraz okiełznasz możliwości, jakie daje tworzenie własnych aplikacji. Zagłębisz się także w systemy 

pomiaru efektywności rozmaitych działań promocyjnych, które pozwolą Ci na bieżąco wprowadzać 

udoskonalenia oraz szybko reagować w krytycznych sytuacjach, ale także przedstawiać rezultaty 

tych działań w przejrzystej i efektownej formie.

Dzięki tej książce:

Stwórz zintegrowaną i efektywną strategię działania firmy na Facebooku!
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Opracuj strategi�
dzia�ania
na Facebooku
i mierz post�py
Zapoznali�my si� z krajobrazem mediów
spo�eczno�ciowych i przedstawili�my kluczow� rol�
Aktualno�ci, profilów i znajomych na Facebooku.
Wykorzystamy teraz t� wiedz� do opracowania
strategii, przez której realizacj� przeprowadz� Ci�
rozdzia�y 4 – 7. Na nic jednak realizacja
bez dobrego planu!

Zawartość rozdziału:

Określ formę swojej obecności na Facebooku

Etapy udanej kampanii w mediach społecznościowych

Określ swój „produkt” społecznościowy

Lista rzeczy do zrobienia na Facebooku
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Określ formę swojej obecności na Facebooku

Okre�lenie formy obecno�ci na Facebooku i w innych mediach spo�eczno�ciowych
nie wydaje si� szczególnie trudne, lecz dla wielu firm jest to powa�ny problem.
Co najlepiej wyeksponowa	? Mark�? Produkt? Informacje organizacyjne? Tre�ci
newsletterów? Co mo�e zainteresowa	 klientów? Co zach�ci ich do zwrócenia uwagi
na Twój przekaz i podzielenia si� nim ze znajomymi? Je�eli gn�bi� Ci� takie pytania,
to nie jeste� osamotniony. Prze�o�enie swoich atutów na sukces w mediach
spo�eczno�ciowych to ci��ki kawa�ek chleba.

Z do�wiadczenia w pomaganiu klientom z trudno�ciami w pracy w mediach
spo�eczno�ciowych wiem, �e najlepiej zacz�	 od dog��bnego zastanowienia si�,
dlaczego konsument mia�by chcie	 komunikowa	 si� z firm�. Jakie korzy�ci przyjd�
klientowi z kontaktu z Twoj� firm� lub zakupu Twojego produktu? Pod jakim
wzgl�dem Twój produkt jest lepszy od konkurencyjnych? Czy koncentrujesz si�
na promowaniu realnych zalet swojego produktu, czy promujesz pewien styl �ycia,
do którego ludzie aspiruj�? Facebook nie naprawi problemów samego produktu
lub marki, lecz da Ci mo�liwo�	 docierania do odbiorców w nowe i ciekawe sposoby,
w pewnym stopniu daj�c oparcie pod to, co ludzie ju� s�dz�. Musisz zatem prze�ledzi	
swoje najbardziej udane kampanie marketingowe i zbada	, co je ��czy. Je�li chcesz
w ramach kampanii zwróci	 uwag� konsumentów na ró�nice mi�dzy Twoim
produktem a produktem konkurencji, powiniene� zbada	 poprzednie kampanie tego
typu. To wszystko wydaje si� oczywiste, ale naprawd� musisz spojrze	 krytycznym
okiem na swoje przedsi�biorstwo, swoj� pozycj� w nim, na to, jakie wnioski wyci�gn��e�
(lub powiniene� by� wyci�gn�	) z poprzednich kampanii, oraz zastanowi	 si�, jak
w kontek�cie mediów spo�eczno�ciowych sprzeda	 swoj� wizj�.

Zrozum swoich klientów

Jednym z fundamentalnych elementów obmy�lania formy dzia�ania na Facebooku
jest wczucie si� w pozycj� klientów docelowych. Czego mog� oczekiwa	 od Ciebie
i Twojej firmy? Wi�cej: czego na pewno nie chc�, �eby� robi�? Kadra odpowiedzialna
za obs�ug� produktu (product managerowie, dyrektorzy dzia�ów marketingu,
promotorzy produktu itp.) — której przedstawicielem jeste� Ty sam — cz�sto
z ca�ego serca dok�ada stara�, aby usprawni	 produkt czy te� wypromowa	 go lub
zwi�kszy	 jego sprzeda�. Z tego w�a�nie wzgl�du mo�esz by	 za bardzo zaanga�owany
w �ycie swojego produktu, by umie	 zrozumie	 konsumenta ci�gle bombardowanego
nierzadko irytuj�cym, nachalnym lub wr�cz obra�liwym przekazem marketingowym.
Tego rodzaju przekaz pojawia si� praktycznie wsz�dzie: w reklamach telewizyjnych,
radiowych, internetowych, w ramach product placementu, w e-mailach, mediach
spo�eczno�ciowych… Dobra kampania facebookowa musi w znacz�cy sposób
wzbogaci	 �ycie klienta.
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Ci z czytelników, którzy pracuj� dla wi�kszych firm, prawdopodobnie
wykorzystali wiele �rodków i po�wi�cili du�o czasu na to, by rozezna	 si� w segmentacji
klientów i opracowa	 odpowiednie persony. Utworzenie persony to sposób na nadanie
segmentowi klientów ludzkiego wymiaru poprzez wypracowanie generalnych za�o�e�
o stylu �ycia, zaj�ciach czy sposobie my�lenia klientów. W ramce „Przyk�adowe persony
Acme Foods” znajdziesz przyk�ady person klientów fikcyjnego producenta mro�onek.

Przykład: Przykładowe persony Acme Foods

W tym fikcyjnym przykładzie Acme Foods chce zrozumieć różne segmenty swojego rynku,

tworząc persony, które reprezentują powody, dla których klienci zainteresowani są produktami

firmy. Oto kilka przykładów.

Debbie jest 41-letnią gospodynią domową z Cedar Rapids w Iowa. Jest zamężna, ma troje

dzieci w wieku do lat ośmiu i opiekuje się swoją starzejącą się matką, która przeszła leczenie

w związku z rakiem płuc. Jej męża przez trzy dni w tygodniu nie ma w domu, gdyż wyjeżdża

w interesach. Debbie odpowiada za wszystkie prace domowe i przyrządzanie posiłków, więc

nie zostaje jej dużo czasu na przebywanie w internecie — mimo to stale korzysta z poczty

elektronicznej. Jej rodzina jada posiłki w domu sześć dni w tygodniu. Jako że dzieci cierpią

na nadwagę, Debbie coraz bardziej przejmuje się wartościami odżywczymi jedzenia

i podawaniem odpowiednich porcji.

Brock jest 22-letnim absolwentem Uniwersytetu Stanforda, zamieszkałym w Palo Alto

w Kalifornii. Po ukończeniu studiów z wyróżnieniem poszedł do pracy. Jest singlem. Właśnie

wynajął swoje pierwsze mieszkanie i usiłuje nauczyć się gotować. Problem w tym, że nigdy

dotąd nie był tak zapracowany. W sklepie spożywczym kupuje gotową do spożycia, przetworzoną

żywność. Jego lodówka jest pusta, a zamrażarka pęka w szwach. Komunikuje się ze znajomymi

przez Facebooka, a filmy na YouTube’ie ogląda częściej niż telewizję.

Annie jest 66-letnią emerytką zamieszkałą obecnie w Savannah w Georgii. Lubi grać w golfa,

spędzać czas na plaży, odnawiać kontakty ze starymi przyjaciółmi i odwiedzać swoje jedenaścioro

wnucząt. Jej mąż choruje na cukrzycę, więc wyjścia do restauracji nie sprawiają im takiej

przyjemności, jak kiedyś. Annie nigdy nie lubiła gotować — wykorzystuje każdą okazję, żeby

zrobić coś szybciej i łatwiej. Osiedle spokojnej starości, którego są mieszkańcami, zapewnia trzy

gotowe posiłki w tygodniu. Annie uczęszcza ostatnio do centrum komputerowego, gdyż chciałaby

się nauczyć korzystania z internetu.

Jill jest 31-letnią adwokatką z Bristol w Connecticut. Czując się pewnie w swoim zawodzie,

postanowiła zająć się gotowaniem w ramach hobby. O ile to możliwe, woli używać świeżych

składników, lecz zawsze na wszelki wypadek trzyma w zamrażarce zapasowe mrożonki.

Czytała o walorach zdrowotnych mrożonej żywności, lecz pozostaje wobec tego sceptyczna.

Chciałaby kiedyś otworzyć lokal gastronomiczny. Niedawno odkryła Facebooka, ale boi się

ujawniać dane osobiste w internecie.



72

R
O

Z
D

Z
IA

�
 3

: 
O

P
R

A
C

U
J 

ST
R

A
T

E
G

I�
 D

Z
IA

�A
N

IA
 N

A
 F

A
C

E
B

O
O

K
U

 I
 M

IE
R

Z
 P

O
ST

�
P

Y
 �

Persony potrafi� doskonale rozrusza	 proces twórczy i cho	 czasami
wykorzystuje si� je jako usprawiedliwienie dla nadmiernych uproszcze�, bywaj�
niezwykle przydatne przy tworzeniu planów aktywizacji klientów.

Skuteczna taktyka wymaga znajomości zapotrzebowań klientów

Dana taktyka mo�e si� okaza	 skuteczna w odniesieniu do jednego rodzaju person,
a do innych — w ogóle. Trzeba pami�ta	, �e od kampanii w mediach spo�eczno�ciowych
i na Facebooku nie mo�na oczekiwa	 za�atwienia problemów marketingowych
na przestrzeni wszystkich segmentów rynku. Wybieraj poszczególne grupy docelowe
i docieraj do nich z przyjaznym, po�ytecznym przekazem, który przyci�gnie odbiorców
do Twojego produktu b�d� marki. Niektóre taktyki zadzia�aj� na klientów, a inne
mog� ich nawet urazi	. Nie identyfikuj si� ze swoimi staraniami w mediach
spo�eczno�ciowych tak silnie, by nie dostrzega	, �e Twoja taktyka nie podoba si�
klientowi. Facebook i inne media spo�eczno�ciowe pozwalaj� Ci dotrze	 do klientów
w sposób ciekawy i odkrywczy, lecz kiepska realizacja odbije si� na Tobie negatywnie.
Uda Ci si�, gdy postawisz potrzeby klientów przed potrzebami Twojej firmy.

Jak to dzia�a w praktyce? Rozwa�my kilka przyk�adów. Lokalny przedsi�biorca
budowlany chce wykorzysta	 mo�liwo�ci mediów spo�eczno�ciowych. Przede
wszystkim zadajmy sobie najwa�niejsze i decyduj�ce pytanie: czego chc� klienci
budowla�ca? Otó� chc� wybudowa	 dom, który mo�liwie najlepiej spe�nia seri�
priorytetowych kryteriów, takich jak odpowiednie: wielko�	, okolica, warunki
do pracy, zabawy, wychowywania dzieci i prowadzenia �ycia rodzinnego, cena
i tak dalej. Jak zabra	 si� za zakup domu? Ludzie maj� na to ró�ne sposoby.
Jedni dowiaduj� si� od znajomych o domach na sprzeda�, inni je�d�� po osiedlach
w poszukiwaniu odpowiedniego obiektu, jeszcze inni szukaj� ofert w gazecie,
a wreszcie s� te� tacy, którzy otrzymali propozycj� od znajomego po�rednika
nieruchomo�ci. Tak czy inaczej, trzeba si� nabiega	, �eby znale�	 odpowiedni� ofert�.
G�ówne elementy, które w tym wypadku mog�yby pos�u�y	 do przyci�gni�cia
klienta, to wygoda, informacje, mo�liwo�	 zaoszcz�dzenia czasu oraz doradztwo
wobec konieczno�ci podj�cia tak powa�nej decyzji finansowej.

Zapami�taj przypadek przedsi�biorcy budowlanego i rozwa� teraz inny
przyk�ad: popularna lokalna restauracja o unikalnej atmosferze. Czego chc� klienci
takiej restauracji? Mo�emy przyj�	, �e czasami zale�y im na wy�mienitym obiedzie
w s�usznej cenie. Tym niemniej ta restauracja jest w oczach miejscowych czym� wi�cej
ni� jad�odajni�. Reprezentuje bowiem pewien styl �ycia i jest elementem, który
decyduje o tym, �e ta miejscowo�	 wygl�da tak, a nie inaczej. Jest mark�, do której
prawa maj� zarówno w�a�ciciele, jak bywalcy — uto�samianie si� z ni� bardzo du�o
mówi o cz�owieku. Klient zwi�zuje si� z restauracj� ze wzgl�du na poczucie wi�zi
i to�samo�ci oraz poparcie dla miejscowej przedsi�biorczo�ci.

Przytoczyli�my dwa diametralnie ró�ne przypadki, gdzie motywacje klientów s�
skrajnie odmienne, a najstosowniejsze i najskuteczniejsze taktyki marketingowe
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na Facebooku by�yby w obydwu przypadkach zupe�nie inne. Klienci zainteresowani
kupnem domu oczekuj� czego� zupe�nie innego, ni� klienci popieraj�cy wyj�tkowy,
lokalny interes. Co wi�cej, decyzja o zakupie domu jest jednorazowa, podczas
gdy w jednej restauracji mo�na si� sto�owa	 cho	by 30 razy w roku. W�a�ciwo�ci
prowadzonych interesów, czyli wysoko�	 rachunków, cz�stotliwo�	 transakcji,
uwarunkowania lokalne i popularno�	 marki maj� znacz�cy wp�yw na dobór
odpowiedniej taktyki. Wi�cej szczegó�ów podamy przy omawianiu ró�norakich
elementów o znaczeniu marketingowym, na które natrafisz na Facebooku.

Zapisz to: Gdy czujesz, że nie zrozumiałeś jeszcze klienta — pytaj śmiało. Czy to w trakcie

burzy mózgów, czy podczas spotkania fokusowego, zawsze warto pytać aż do uzyskania odpowiedzi

objaśniających cudze motywacje.

Etapy udanej kampanii w mediach społecznościowych

Powiedzieli�my o ró�nicach mi�dzy poszczególnymi sieciami i omówili�my, co trzeba
uwzgl�dni	 przy okre�laniu zapotrzebowa� klientów; pos�u�yli�my si� do tego
segmentacj� rynku i tworzeniem person. Najwy�szy czas prze�o�y	 te potrzeby na tre�ci,
które mo�esz dostarczy	 klientom przez Facebooka i media spo�eczno�ciowe ogó�em.

Omówimy teraz strategie marketingowe w kontek�cie niektórych
z kluczowych funkcji stron fanowskich na Facebooku. Pos�u�ymy si� przyk�adem
strony facebookowej Threadless, któr� lubi ponad 100 tysi�cy u�ytkowników
(http://facebook.com/threadless). Threadless.com co tydzie� wypuszcza koszulki
z nowymi wzorami nadruków, tworzonymi, nadsy�anymi i ocenianymi przez sam�
spo�eczno�	 fanów. Nietrudno zrozumie	, dlaczego Facebook le�y u fundamentów
kampanii marketingowej Threadless — w ko�cu firma polega na swoich klientach
(i ich spo�eczno�ci) w zakresie wytwarzania swojego produktu i generowania
zwi�zanych z nim tre�ci.

Oto przyk�adowe elementy udanego planu marketingowego, które mo�na
ujrze	 w dzia�alno�ci Threadless:

Krok 1. Zdefiniowanie odbiorcy. Ka�da udana kampania marketingowa wymaga
dok�adnego zdefiniowania grupy odbiorców, na której zamierzasz skoncentrowa	
swoje dzia�ania. Grup� docelow� Threadless jest m�odzie� z �y�k� do nowinek
technicznych i ludzie doro�li, lecz niewiele starsi od tych pierwszych. Nie znaczy
to, �e Threadless wcze�niej nie wiedzia�o, kim b�d� jego klienci — specjali�ci od
planowania produktu i zarz�dzania nim mieli ju� gotowy opis odbiorców. Pod tym
wzgl�dem wi�kszo�	 firm musi po prostu na podstawie swojej definicji grupy
docelowej umie	 wytworzy	 optymalne tre�ci do przekazywania przez platform�
Facebooka. Z zawarto�ci strony fanowskiej Threadless mo�na wyczyta	, �e firma
rzeczywi�cie wzi��a pod uwag�, w jaki sposób jej docelowi klienci korzystaj�
z Facebooka i pos�uguj� si� stronami facebookowymi.
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Krok 2. Okre�lenie celów i zada
. Nast�pnym etapem jest okre�lenie celów
i zada� dla swojej obecno�ci na Facebooku. Czy chodzi o usprawnienie obs�ugi klienta,
czy zwi�kszenie sprzeda�y? Czy Twoje dzia�ania na Facebooku maj� mie	 bezpo�rednie
prze�o�enie na konwersje w firmowym sklepie internetowym? Zdefiniowanie celów
to dopiero po�owa roboty. Trzeba równie� znale�	 sposób na kontrolowanie post�pów.
Musisz wiedzie	, jak mierzy	 „sukces”. Zaimplementuj wska�niki pomiarowe,
które pozwol� Ci ocenia	 sukcesy i pora�ki swoich dzia�a� na Facebooku.

Cho	 Threadless wykorzystuje Facebook jako medium do prowadzenia marketingu
bezpo�redniego, nie zapomina o podstawowej funkcji tej platformy, jak� jest
umo�liwianie u�ytkownikom prowadzenia �ycia towarzyskiego i porozumiewania si�
ze znajomymi. Wystarczy jednak zerkn�	 na profil firmy, by zauwa�y	 elementy
„wzywaj�ce do dzia�ania”, czyli w tym wypadku zakupu lub konwersji. W takiej
sytuacji Threadless mo�e bez problemu wykorzystywa	 podstawowe aplikacje
do analizy ruchu na stronie, takie jak Google Analytics, by �ledzi	 skierowania
z Facebooka do sklepu internetowego. Nast�pnie wystarczy zbada	 czynno�ci
u�ytkownika na stronie, by obliczy	 wspó�czynnik konwersji zapocz�tkowanych
na Facebook.com. Poni�szy fragment kodu �ród�owego ujawnia, �e Threadless
prawdopodobnie w�a�nie co� takiego robi:

<script type="text/javascript">
var gaJsHost = (("https:" == document.location.protocol) ?
"https://ssl." : "http://www.");

document.write(unescape("%3Cscript src='" + gaJsHost +
"googleanalytics.com/ga.js' type='text/javascript'%3E%3C/script%3E"));
</script>
<script type="text/javascript">
try {
var pageTracker = _gat._getTracker("UA-3478547-1");
pageTracker._trackPageview();
} catch(err) {}</script>
<script type="text/javascript">
pageTracker._trackEvent('sale_homepage', 'ab_test', 'A'); </script>

Threadless nie tylko korzysta z Google Analytics, by �ledzi	 ruch na stronie, lecz tak�e
u�ywa strony sale_homepage jako strony docelowej serwisu.

Krok 3. Ustawienie opcji konfiguracji. Facebook daje Ci dzi� do dyspozycji wi�kszy
zakres opcji konfiguracyjnych ni� jakikolwiek inny znacz�cy serwis spo�eczno�ciowy.
Musisz zrozumie	 dzia�anie tych ustawie� i elastyczno�	, jak� Facebook zapewnia.
Na przyk�ad: która zak�adka ma by	 domy�ln� stron� docelow�? Domy�lna strona
docelowa to pierwsza strona, któr� widzi u�ytkownik po wej�ciu na stron� fanowsk�.
Ilu ludzi ma mie	 uprawnienia administratora, by móc edytowa	 stron�? Czy zezwalasz
klientom i u�ytkownikom komentowa	 stron� i postowa	 na tablicy? Threadless
akceptuje ryzyko nieod��cznie zwi�zane z takim zezwoleniem i pozwala u�ytkownikom
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komentowa	 projekty koszulek umieszczanych na stronie facebookowej Threadless.
Dochodzimy tu do kolejnej kwestii: czy Twoja strona fanowska jest zajmuj�ca?
Wi�cej o ustawieniach stron fanowskich powiemy w rozdziale 5., „Miesi�c 2.
Ustanów internetow� obecno�	 swojej organizacji za pomoc� grup i stron”.

Krok 4. Utworzenie zajmuj�cej strony. Nawet gdy ludzie zaczn� pojawia	 si�
na Twojej stronie fanowskiej, zaplanowana strategia marketingowa b�dzie
zrealizowana zaledwie cz��ciowo. Threadless wspiera interakcj�, zach�caj�c
u�ytkowników do wypowiadania si� o projektach nowych koszulek oraz pozwalaj�c
im na umieszczanie zdj�	 i filmów ludzi nosz�cych wyroby tej marki. Threadless
umieszcza równie� informacje o bie��cych wyprzeda�ach i konkursach. U�ytkownik
dostaje w ten sposób �wietn� sposobno�	 do komunikowania si� z innymi lud�mi
o podobnych zainteresowaniach, a Threadless — przestrze�, w której mo�e prowadzi	
sprzeda� bezpo�redni�.

Wi�kszo�	 aplikacji mo�na umie�ci	 na stronie fanowskiej w formie zak�adki
na górnym pasku. Threadless wykorzystuje t� mo�liwo�	, tworz�c og�oszenia
o wydarzeniach i fora dyskusyjne, a tak�e zapewniaj�c swoim u�ytkownikom bogatsze
do�wiadczenie i dodatkow� warto�	 przebywania na stronie. W zak�adce Wydarzenia
znajduj� si� og�oszenia o wydarzeniach, które mog� zainteresowa	 mi�o�ników
koszulek Threadless. W zak�adce Dyskusje ludzie mog� rozmawia	 o problemach
z obs�ug� klienta, popkulturze, promowa	 swoje projekty i dyskutowa	 na inne
tematy, które nie musz� bezpo�rednio dotyczy	 marki Threadless. Mimo to wi�kszo�	
dyskusji w jaki� sposób odnosi si� do Threadless i ich produktów. Co marka dzi�ki
temu zyskuje? Otó� mo�e w ten sposób kultywowa	 baz� odbiorców w obr�bie
swojej strony fanowskiej. Firma utworzy�a miejsce, w którym ludzie mog� wygodnie
porozmawia	 — pozostaj�c w ci�g�ej styczno�ci z mark� Threadless, która pojawia
si� pó�niej w ich skojarzeniach z bran�� odzie�ow�.

Określ swój „produkt” społecznościowy

Wszelkie kampanie spo�eczno�ciowe ��czy jedno: ka�da z nich funkcjonuje w zgodzie
z pewnymi jasno okre�lonymi regu�ami. Obecno�	 w mediach spo�eczno�ciowych
jest wobec tego interaktywnym „produktem” online, wyst�puj�cym na przestrzeni
Facebooka, Twittera, innych portali spo�eczno�ciowych i internetu w ogóle,
a przekazywanym u�ytkownikowi za po�rednictwem komputera lub urz�dzenia
przeno�nego. Do znajdowania „produktowi” klientów, fanów i zwolenników
wykorzystuje si� ró�ne metody, w tym marketing wirusowy, internetowy, e-mailowy,
spo�eczno�ciowy i szeptany. Firma zawi�zuje z klientem niepisan� umow�, �e jej
„produkt” b�dzie dzia�a� jak powinien, a firma spe�ni obietnice, którymi klienta
po raz pierwszy do owego „produktu” przywiedziono. Musisz traktowa	 swoj�
obecno�	 spo�eczno�ciow� jako produkt sam w sobie, wymagaj�cy opieki, nadzoru
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oraz pomiarów efektywno�ci, którymi b�dziesz si� móg� podeprze	, podejmuj�c
pó�niejsze decyzje. „Produkt” spo�eczno�ciowy uzupe�nia do�wiadczenie
u�ytkownika z w�a�ciwym produktem lub us�ug�, które chcesz mu sprzeda	,
oraz z mark�, której wizerunkiem zarz�dzasz.

Jak zacząć pracę z mediami społecznościowymi

Być może po raz pierwszy będziesz wykorzystywać media społecznościowe w swojej pracy;

być może kazano Ci się zająć nieudanym projektem, albo chcesz wprowadzić w życie

kilka starych pomysłów. Niezależnie od motywacji, którymi się kierujesz, czasami będziesz

potrzebował prostego sposobu na szybkie podjęcie decyzji i dostrzeżenie korzystnych

możliwości.

Zanim zdecydujesz o sposobie działania, udziel dobrych odpowiedzi na poniższe 10 pytań.

Zalecamy taką rozgrzewkę niezależnie od tego, czy swój pierwszy projekt zamierzasz

zaplanować samodzielnie, czy z pomocą konsultanta.

1. Co jest najbardziej rozpoznawalnym elementem Twojej marki? Może to być osoba,

miejsce, logo, dżingiel itp.

2. Czy Twoja marka ma rzecznika lub postać, która „jest” tym, co sprzedajesz? Jeśli nie,

to czy chciałbyś kogoś takiego mieć?

3. Co ma Twój projekt osiągnąć? Zapewnić sprzedaż internetową lub offline? Polepszyć

rynkowy wizerunek? Usprawnić obsługę klienta, czyli zapewnić klientom satysfakcję?

4. Jakimi konkretnie wskaźnikami zamierzasz mierzyć sukces?

5. Gdy w rozmowach z kierownictwem poruszasz temat korzyści z obecności w mediach

społecznościowych, jakie Twoi rozmówcy mają podejście? Czy postrzegają media

społecznościowe jako szansę, ryzyko, czy coś zupełnie nieznanego?

6. Czy w Twojej firmie obowiązuje regulamin dotyczący blogowania, czynności pracowników

w mediach społecznościowych i kontaktowania się z klientami? Czy zarządzenia tego

rodzaju wydaje się odgórnie, czy w sposób zdecentralizowany?

7. Jakimi dysponujesz zasobami, które mogłyby zainteresować użytkowników serwisów

społecznościowych?

8. Czy byłbyś skłonny podawać klientom ciekawe treści z innych źródeł?

9. Opracowanie kampanii, kierowanie nią, nadzorowanie statystyk postępu i wprowadzanie

modyfikacji wymaga czasu i umiejętności. Czy są w Twojej firmie kompetentni ludzie,

którzy byliby zainteresowani podjęciem się tej pracy?

10. Jaki masz plan zapasowy na wypadek, gdyby projekt społecznościowy się nie powiódł

lub nie spełnił wymagań Twojej organizacji? Do kogo z zewnątrz możesz się zwrócić

po obiektywną opinię, jeżeli napotkasz na problemy?
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Ró�ne sytuacje biznesowe wymagaj� odmiennych podej�	 taktycznych.
W zale�no�ci od produktu zastosowanie jednego rodzaju taktyk mo�e by	
niedopuszczalne, ale innego rodzaju jak najbardziej wskazane. Nie powiniene�
spogl�da	 zbyt krytycznym okiem na siebie i swoj� firm�. Nie powiniene� te�
znacz�co zmienia	 rynkowego wizerunku swoich produktów, us�ug i marek,
lecz przet�umaczy	 go na j�zyk mediów spo�eczno�ciowych — na eksperymenty
pozwalaj�c sobie w ograniczonym zakresie. Czytaj�c ramk� „Jak zacz�	 prac�
z mediami spo�eczno�ciowymi”, dowiesz si�, co uwzgl�dni	 przy zg��bianiu
nowych pomys�ów na projekty i by	 mo�e pobudzisz swoj� kreatywno�	.

Konkretne zastosowania marketingu facebookowego

Facebook daje Ci ró�ne mo�liwo�ci reklamowania swojego produktu lub firmy
oraz funkcje, które mog� Ci w tym pomóc. Przy omawianiu tworzenia produktu
spo�eczno�ciowego na Facebooku warto przyjrze	 si�, jak inne marki, firmy
i organizacje skorzysta�y z tych funkcji.

Reklama

Charlene Li podczas swojej pracy w Forrester Research na stanowisku analityka
stworzy�a seri� opracowa� przypadków, w ramach której ukaza�a ró�nice mi�dzy
marketingiem tradycyjnym a spo�eczno�ciowym. Najciekawszy jest wniosek,
�e marketing na Facebooku wymaga komunikacji, a nie reklamowania si�.
Niezale�nie od formy, któr� przybiera, reklama zawsze wi��e si� z jak�� przerw�.
Mo�e to by	 przerwa reklamowa w programie telewizyjnym lub radiowym, przerwa
w krajobrazie, jak� tworzy billboard, przyci�gaj�ca uwag� wielka naklejka na pod�odze
w sklepie lub jakakolwiek inna technika wymy�lona przez marketerów, by odwróci	
Twoj� uwag� od bie��cego zadania lub tre�ci, a zwróci	 j� na przekaz od klienta,
któremu na niej zale�y.

Jednym z wyzwa� dla reklamodawców na Facebooku, gdy platforma po raz
pierwszy wprowadzi�a mo�liwo�	 umieszczania p�atnych og�osze�, by� do�	 niski
odsetek u�ytkowników reaguj�cych na reklamy. Cho	 model CPC umieszczania
reklam na Facebooku wi��e si� z ni�szymi kosztami w porównaniu z podobnymi
platformami reklamowymi np. Google’a, Yahoo! czy Microsoft Advertising,
u�ytkownicy tego serwisu uporczywie ignoruj� reklamy na swoich stronach
profilowych. Dla reklamodawcy i marketera korzystanie z Facebooka wi��e si�
z jedynym w swoim rodzaju wyzwaniem — masz dost�p do t�umu warto�ciowych
konsumentów, którzy odmawiaj� klikania reklam.

Trzeba wspomnie	, �e marketer ma do wyboru wiele rozwi�za�, gdy chodzi
o zakup reklam na Facebooku. Podobnie jak na wi�kszo�ci stron, mo�esz wykupi	
standardowe jednostki reklamowe IAB (Interactive Advertising Bureau) na przestrzeni
ca�ej domeny Facebook.com. Wed�ug Forester Research mo�esz, w zale�no�ci
od reklamy, oczekiwa	 osi�gni�cia wspó�czynnika klikalno�ci o warto�ci od 4%
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do 26%. Firmy i organizacje maj� równie� mo�liwo�	 tworzenia reklam Facebook
Ads. Facebook Ads (zwane dawniej Facebook Flyers) s� zwyczajnymi reklamami
samoobs�ugowymi (www.facebook.com/advertising). Facebook Ads pozwalaj�
u�ytkownikom za niewielk� op�at� tworzy	 w�asne projekty na Facebooku.
U�ytkownicy maj� mo�liwo�	 wybrania, czy zamawiaj� reklam� na zasadzie CPC
(cost per click), czy CPM (cost per mil).

To zaledwie kilka spo�ród wielu dost�pnych na Facebooku opcji reklamowych.
Wszystkie z nich nale�y jednak rozwa�a	 przy opracowywaniu facebookowego
planu marketingowego.

Engagement Ads (Reklamy interaktywne)

Miej na uwadze, �e platform� Facebooka opracowano z my�l� o wspieraniu
i u�atwianiu komunikacji. Tak� rol� pe�ni� równie� Engagement Ads, czyli reklamy
interaktywne zach�caj�ce konsumentów do aktywnego kreowania wizerunku marki
danego produktu. Dell Computers u�ywa ich, aby da	 u�ytkownikom mo�liwo�	
wchodzenia w interakcj� z reklamami „Social Media for Small Business” w taki
sam sposób, jak z innymi zasobami na Facebooku.

Oparte na filmach wideo reklamy interaktywne Della pozwalaj� u�ytkownikom
komentowa	 reklamy; komentarze te pojawiaj� si� nast�pnie w Aktualno�ciach
znajomych. Na „stronach” Facebooka mo�na natomiast zosta	 „fanem” danego
produktu lub kana�u marketingowego Della. Ponadto marka mo�e zdecydowa	 si�
na wykorzystanie reklam interaktywnych, by umo�liwi	 u�ytkownikom wysy�anie
znajomym wirtualnych prezentów zwi�zanych z ow� mark�.

3M w ramach swojej strategii marketingowej wykorzysta�o wiele funkcji
stron Facebooka, aby wprowadzi	 na rynek Scotch Shoe, podajnik ta�my klej�cej
w kszta�cie buta Mary Jane.

Pomimo zachwytu pracowników korporacji nad nowym, stworzonym z my�l�
o klientach p�ci pi�knej produkcie ograniczenia bud�etowe odci��y mu dost�p
do tradycyjnych mediów, przez co wypromowanie go sta�o si� powa�nym wyzwaniem.
Dzia� marketingu, cho	 wielu pracowników podchodzi�o sceptycznie do tej decyzji,
postanowi� wykorzysta	 Facebooka do rozreklamowania debiutu Scotch Shoe.

„Mo�emy pochwali	 si� sprzeda�� i znacz�cym udzia�em w rynku, ale trudno
wywo�a	 u konsumentów zachwyt nad ta�m� klej�c�” — mówi Brian Stephens,
który zajmuje si� marketingiem internetowym dla dzia�u biurowego i obs�ugi klienta
3M Canada. Tak czy inaczej, 3M musia�o wykreowa	 �wiadomo�	 produktu i narobi	
wokó� niego szumu.

3M zdecydowa�o si� promowa	 Scotch Shoe na Facebooku z kilku ró�nych
powodów. Facebook jest najpopularniejszym serwisem spo�eczno�ciowym w Kanadzie.
Poza 350 milionami u�ytkowników na ca�ym �wiecie, Facebook mo�e pochwali	 si�
12 milionami aktywnych u�ytkowników z Kanady. W samej Kanadzie Facebook
mo�e pochwali	 si� 7,5 miliona wej�	 miesi�cznie.
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Prowadzenie marketingu na Facebooku jest darmowe. Oczywi�cie wi��e si�
z kosztami tworzenia reklam, copywritingu, designu, promocji, planowania, realizacji,
nadzorowania kampanii i spo�eczno�ci, i innych rzeczy, ale utworzenie strony
fanowskiej swojego interesu jest zupe�nie darmowe. Przy ograniczeniach bud�etowych
darmowe us�ugi s� bezcenne.

3M utworzy�o stron� fanowsk� na Facebooku, zerowym kosztem daj�c swoim
klientom i fanom miejsce, w którym mo�na dowiedzie	 si� czego� o produkcie —
dzi�ki temu firma nie mia�a problemu z tworzeniem podstrony nowego produktu
na swoim g�ównym serwisie, oszcz�dzaj�c tym samym pieni�dze, które najlepiej
by�oby spo�ytkowa	 w innym zakresie. Na stronie fanowskiej znalaz�y si� wszelkie
istotne informacje o produkcie, w tym zdj�cia i filmy, spisy sklepów i dost�pno�ci.
Dzi�ki stronie facebookowej 3M mog�o równie� prowadzi	 sonda�e, rozpoczyna	
dyskusje z klientami, zawi�zywa	 znajomo�ci z liderami opinii w spo�eczno�ciach
i zbiera	 uwagi o produkcie.

3M zwi�ksza�o ruch na swojej stronie fanowskiej, organizuj�c konkursy. Jeden
z nich zach�ca� u�ytkowników do zostawania fanami, oferuj�c kupony podarunkowe
do zrealizowania w sklepie obuwniczym. Nagrod� w innym konkursie by� darmowy
Scotch Shoe. W obydwu przypadkach bezpo�rednimi adresatami konkursu byli
przedstawiciele g�ównej grupy docelowej produktu, co z kolei zach�ci�o uczestników
do interakcji na stronie fanowskiej. Aby wzi�	 udzia� w konkursach, u�ytkownicy
musieli na stronie fanowskiej komentowa	 Scotch Shoe, znacznie zwi�kszaj�c tym
samym jej widoczno�	 na przestrzeni �rodowisk spo�eczno�ciowych fanów. Pami�taj,
�e ka�dy komentarz umieszczony przez danego u�ytkownika na stronie Scotch
Shoe widoczny by� w Aktualno�ciach ka�dego ze znajomych, którzy �ledzili jego
poczynania. Innymi s�owy, ka�dy, kto mia� znajomego fana Scotch Shoe, móg�
przeczyta	 jego komentarze na swojej stronie g�ównej. (Zobacz: http://www.facebook.com/
ScotchTapeCanada).

3M w ramach tej kampanii wykorzysta�o trzy ró�ne reklamy interaktywne.
W ramach swojej strategii marketingowej 3M uwa�nie �ledzi�o post�py swoich akcji
reklamowych i regularnie dostosowywa�o grupy adresatów wed�ug najnowszych
danych. Skutkiem tego zapasy Scotch Shoe natychmiast znikn��y ze sklepowych pó�ek.
Strona facebookowa Scotch Shoe ma ponad 21 tysi�cy fanów i tysi�ce komentarzy
na tablicy. Wed�ug MarketingProfs stworzone na potrzeby kampanii reklamy
interaktywne zebra�y ponad 1,5 miliona wywo�a� i 300 tysi�cy klikni�	. (�ród�o:
http://www.marketingprofs.com/casestudy/137).

Dzia� marketingu 3M nie dysponowa� wielkim bud�etem na przeprowadzenie
tej kampanii, a Scotch z pewno�ci� nie nale�y do grona atrakcyjnych marek, takich
jak Apple, BMW czy Nike, lecz mimo to uda�o si� przeprowadzi	 udan� kampani�
marketingow� na Facebooku i zaktywizowa	 klientów konkursami z nagrodami,
których wydawanie by�oby w innym wypadku zbyt kosztowne. Zespó� marketingowy
3M skutecznie wykorzysta� Facebooka jako wydajne i tanie medium do wprowadzenia
produktu na rynek i nawi�zania relacji z klientami.
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Lista rzeczy do zrobienia na Facebooku

Zajmijmy si� teraz realizacj�. Jakie konkretnie czynno�ci trzeba wykona	, by
ustanowi	 i utrzyma	 spe�niaj�c� swoj� rol� obecno�	 w mediach spo�eczno�ciowych?
Na rysunku 3.1 widnieje podstawowy obieg pracy nad marketingiem w sieciach
spo�eczno�ciowych.

Rysunek 3.1. Obieg pracy marketingowej w mediach społecznościowych

Zauwa�y�e� pewnie, �e podj�cie decyzji o rozpocz�ciu kampanii daje pocz�tek
zap�tlonemu procesowi roboczemu. Witamy w sieci! Na ka�dym etapie tego procesu
powiniene� ju� si� zastanawia	 nad etapem kolejnym. Poszczególne etapy na ogó�
nie wymagaj� szczególnego nak�adu pracy, ale obs�uga ca�ego ci�gu wymaga znacznych
wydatków czasowych, zw�aszcza je�li realizujesz lub zarz�dzasz wieloma kampaniami
naraz lub wykorzystujesz w tym celu wi�cej ni� jedn� sie	 spo�eczno�ciow�
jednocze�nie. Obja�nijmy, na czym naprawd� polegaj� poszczególne etapy obiegu
pracy w mediach spo�eczno�ciowych.

Przygotuj kampanię

Ca�y tok roboczy zaczyna si� od konceptu, czyli idei, od której zale�� metody
realizacji i ogólna forma projektu. Mo�na wi�c z czystym sumieniem powiedzie	,
�e zaczynasz od fazy stricte kreatywnej. Jak ma wygl�da	 do�wiadczenie u�ytkownika
Twojego spo�eczno�ciowego „produktu”. Czy mo�esz zrobi	 co� szczególnego,
co zainspiruje Twoich odbiorców? Przypomnijmy sobie przyk�ad Subservient Chicken
z rozdzia�u 2. „Czym jest Facebook?” — co ma Burger King wspólnego z wykonuj�cym
polecenia internauty cz�owiekiem przebranym za kurczaka? Stosunkowo niewiele,
chyba �e chcesz, �eby Twoja marka kojarzy�a si� z dowcipem i zabaw�.
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Spo�ród wszystkich etapów ten najbardziej warto powierzy	 agencjom
kreatywnym. Ludzie zawodowo zajmuj�cy si� kreacj� potrafi� si� niezwykle przyda	,
zaopatruj�c Ci� w niekonwencjonalne pomys�y, które mog� niesamowicie dobrze
odpowiedzie	 na zapotrzebowanie klientów. Je�eli zdecydujesz si� na taki krok,
nie ingeruj w proces twórczy, ale na pewno pole� agencji, aby podsun��a Ci zestaw
pomys�ów do rozwa�enia. Nikt — ani baseballi�ci, ani futbolowi rozgrywaj�cy,
ani twórcy kreatywni — nie mo�e si� pochwali	 samymi sukcesami bez pora�ek,
wi�c nie szukaj jednego najgenialniejszego pomys�u, lecz kilku ró�nych konceptów,
które pomog� Ci w podj�ciu ostatecznej decyzji. Pami�taj, �e to Ty podejmiesz
ostateczn� decyzj�. W ko�cu sam jeste� w tym wypadku klientem. Musisz umie	
zrealizowa	 wybran� koncepcj�, a ta koncepcja musi pasowa	 do tego, jak intuicyjnie
postrzegasz mark� lub produkt, którym stale zarz�dzasz.

Wytwórz treści

Tre�ci s� podstaw� udanej kampanii spo�eczno�ciowej. Wobec niewyobra�alnej ilo�ci
szumu w internecie musisz stworzy	 co� ciekawego lub przydatnego i przekazywa	
to odbiorcom regularnie, by nie wypa�	 z obiegu. Tre�ci te mog� na przyk�ad
przybiera	 form� artyku�ów, esejów, aktualizacji statusu, podcastów, filmów lub
muzyki. Na szcz��cie wspó�czesne normy post�powania w internecie nie ka�� Ci
tworzy	 w�asnych tre�ci od podstaw za ka�dym razem, gdy chcesz co� pokaza	.
W internecie istnieje tyle zasobów, �e mo�esz po prostu skierowa	 odbiorców
do tre�ci stworzonych przez kogo� innego. Mo�esz wykorzysta	 gotowe tre�ci,
które stworzy�e� w innym celu, lub zleci	 przygotowanie nowych zasobów
specjalnie do wykorzystania w mediach spo�eczno�ciowych. Wi��e si� to z wieloma
uwarunkowaniami strategicznymi, które omówimy w dalszej cz��ci ksi��ki. Na razie
zapami�taj, �e je�eli zamierzasz skutecznie komunikowa	 si� z klientami w mediach
spo�eczno�ciowych, b�dziesz musia� znajdowa	, przekszta�ca	 lub generowa	 nowe
tre�ci (obrazki, filmy, podcasty, aktualizacje statusów, posty na blogach itp.).

Aktualizuj treści

Sama tre�	 nie wystarczy — musisz j� jeszcze skutecznie wykorzystywa	, a skoro
media spo�eczno�ciowe s� interaktywne, b�dziesz po�rednio i bezpo�rednio
otrzymywa� komentarze i uwagi. Jak b�dziesz aktualizowa� tre�ci i odpowiada�
na uwagi? Kto ma za to odpowiada	? Do tych pyta� trzeba si� ustosunkowa	
na d�ugo przed rozpocz�ciem kampanii na Facebooku. Musisz u�wiadomi	
wspó�pracownikom zasady, którymi ma si� kierowa	 obs�uga obecno�ci
spo�eczno�ciowej — hierarchi� pracowników, którym wolno dokonywa	 aktualizacji;
co wolno, a czego nie wolno pisa	; na co nie wolno odpowiada	 itd. Bez tego
Twoja obecno�	 spo�eczno�ciowa stanie si� polem boju mi�dzy wspó�pracownikami.
Pami�taj o tym, gdy� dzia�ania w mediach spo�eczno�ciowych wi��� si� ze wspó�prac�
dzia�ów sprzeda�y, marketingu, rozwoju i obs�ugi klienta.
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Badaj wskaźniki pomiarowe

Kto� na jakim� etapie tego ca�ego procesu musi aktualizowa	 codzienne wska�niki
pomiarowe tworzone na skutek dzia�a� w mediach spo�eczno�ciowych. Dzieje si�
to na po�y automatycznie, gdy implementuje si� wska�niki mierz�ce aktywno�	
na stronie. Twój zespó� prawdopodobnie ju� korzysta z systemów statystyk
internetowych takich us�ugodawców, jak Omniture, Coremetrics, Webtrends czy
nawet Google Analytics. Systemy te odnotowuj� wej�cia unikalnych u�ytkowników,
wywo�ania strony i inne istotne dane, które opisuj�, jak u�ytkownicy korzystaj�
z Twojej strony. Same serwisy spo�eczno�ciowe generuj� szeroki zakres danych,
które mówi� o odbiorze Twojej obecno�ci i kampanii przez konsumentów.
Do niektórych z nich mo�na uzyska	 dost�p, zwyczajnie patrz�c na stron� fanowsk�,
grupy lub profil. Inne dane znajdziesz przez Facebook Insights. Jedno jest pewne:
wa�nych informacji musisz prawdopodobnie szuka	 w wielu ró�nych miejscach.
Te istotne dane musisz archiwizowa	 na arkuszu kalkulacyjnym lub w bazie danych,
aby móc je potem odpowiednio analizowa	. O znaczeniu analizy wska�ników
pomiarowych b�dziemy jeszcze mówi	 w ró�nych fragmentach tej ksi��ki,
a zajmiemy si� tym tematem szczegó�owo w rozdziale 9., „Analiza Facebooka”.

Analizuj i rewiduj

Po jakim� czasie aktualizowanej obecno�ci w mediach spo�eczno�ciowych b�dziesz
mie	 dost�p do wielu danych, na podstawie których b�dziesz móg� okre�li	, czy
Twoje dzia�ania odnosz� zamierzony skutek. Twoim zadaniem mo�e by	 zdobycie
2500 fanów lub zach�cenie dodatkowych 5000 unikalnych u�ytkowników do
odwiedzenia Twojej strony w ci�gu miesi�ca, albo zyskiwanie 10 fanów dziennie
po up�ywie 90 dni po rozpocz�ciu kampanii. Post�py realizacji tych zada� trzeba
ocenia	 na podstawie odpowiednich danych. Je�eli na przyk�ad na Twojej stronie
facebookowej zrobi si� du�y ruch, ale b�dzie si� g�ównie bra� z p�atnych reklam,
by	 mo�e potrzebne Ci jest bardziej „wirusowe” rozwi�zanie. W takiej sytuacji mo�na
powiedzie	, �e zadanie wprawdzie wykona�e�, ale na d�u�sz� met� w niewydolny
sposób, który nie ucieszy Twojego szefa.

Zrewiduj i przygotuj kampanię — podejście drugie

Po okre�leniu, czy Twoja dzia�alno�	 odnosi zamierzone skutki, czy te� mo�na j�
jeszcze usprawni	, b�dziesz wiedzia�, co warto zmieni	. Zmiany mog� dotyczy	
zwi�kszenia b�d� zmniejszenia intensywno�ci promocji, generowania popytu
za po�rednictwem reklam mailowych i innych �rodków, zwi�kszenia b�d� zmniejszenia
cz�stotliwo�ci wydawania komunikatów, polepszenia koordynacji z innymi serwisami
internetowymi lub przyj�cia zupe�nie innego trybu komunikacji. Wprowadzanie
modyfikacji jest czym� zupe�nie normalnym — ma�o która obecno�	 spo�eczno�ciowa
mo�e funkcjonowa	 od pocz�tku do ko�ca bez �adnych modyfikacji. Mo�esz liczy	 si�
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z konieczno�ci� przebycia kilku cykli tego procesu przed ostatecznym okre�leniem
kombinacji, na któr� najlepiej reaguj� klienci.

Do zarz�dzania ca�okszta�tem takich dzia�a� potrzeba kogo� nietuzinkowego,
skoro sukces opiera si� zarówno na kreatywno�ci, jak i umiej�tno�ci analizy danych.
U wi�kszo�ci ludzi na ogó� dominuje albo lewa, albo prawa pó�kula mózgu; rzadko
kiedy pozostaj� one w równowadze. Trzeba pami�ta	 o tym, �e tego rodzaju projekty
najlepiej powierzy	 ludziom, którzy niejako „z natury” uzupe�niaj� si� nawzajem.

Różnorodność opinii i umiejętności

Udane projekty marketingowe są na ogół dobrze wykonane pod kilkoma różnymi względami:

kampania spełnia zapotrzebowanie klientów i jednocześnie pozostaje wierna fundamentalnym

zasadom firmy; wartość produktu lub usługi jest sprawnie komunikowana klientom; graficzny

aspekt kampanii jest opracowany starannie, a elementy marki gustownie w niego włączone;

komunikacja z klientami jest wykonana efektywnie i odpowiada potrzebom kampanii; sukces

kampanii można skwantyfikować; Twoi współpracownicy wiedzą intuicyjnie, kiedy dokonywać

modyfikacji.

Właśnie opisaliśmy prostym językiem udaną kampanię marketingową. Trudno jednak znaleźć

jednoosobową machinę marketingową, która dysponowałaby wszystkimi umiejętnościami

wymaganymi do przeprowadzenia takowej. Dlaczego? Potrzeba do tego wielu różnych

zdolności, a rzadko kiedy jedna osoba może się nimi wszystkimi pochwalić. Niektóre są

owocami edukacji — na ogół nie oczekujemy, że znający się na rzeczy inżynier będzie

najciekawszą osobą na przyjęciu. Podobnie zresztą nikt by nie chciał, żeby marką firmy

zarządzał „urodzony handlowiec”. Korzystając z usług ludzi o różnych umiejętnościach,

zyskujesz dwukrotnie: sprawiasz, że zakresy kompetencji różnych ludzi zachodzą na siebie,

dzięki czemu nie musisz się bać, że jeden człowiek spowoduje załamanie kampanii, a poza tym

uzyskujesz dostęp do różnorodnych opinii, dzięki czemu projekt można sprawniej zrealizować.

Skoro ju� pozna�e� podstawowe wymagania kampanii marketingowej
na Facebooku, najwy�szy czas, by� przygotowa� plan dla swojej organizacji
i zabra� si� do pracy.


