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Ró�nica pomi�dzy mediami
spo�eczno�ciowymi a mediami
biznesowo-spo�eczno�ciowymi

na przyk�adzie LinkedIn
Dobre wie�ci! LinkedIn zosta� stworzony z my�l� o biznesie.

Zajrzyj na swoj� stron� profilow� w LinkedIn i zadaj sobie trzy pytania:

 1. Ile osób znajduje si� na Twojej li�cie kontaktów?
 2. Ile otrzyma�e� rekomendacji?
 3. Co napisa�e� o sobie w podsumowaniu?

Zerknij na mój profil. Nale�� do grupy „+500 kontaktów”. Do dzi�
uda�o mi si� zgromadzi� ich ponad 5000, co plasuje mnie w�ród
elitarnych 2% (spo�ród 85 milionów u�ytkowników LinkedIn).
Przyznaj�, �e to du�o kontaktów, cho� lepiej by�oby powiedzie�:
potencjalnych kontaktów.

Wspomniane trzy czynniki w du�ym stopniu decyduj� zarówno
o Twojej tera	niejszej reputacji, jak i potencjale na przysz�o��.

Twoj� reputacj� buduj� ludzie zagl�daj�cy na Twoj� stron�. Poten-
cja� to suma Twojej aktualnej kondycji oraz mo�liwo�ci przysz�ych
osi�gni��, szacowanych w oparciu o skal� dotychczasowych doko-
na� oraz Twoje szanse na dalszy rozwój.

LinkedIn to fundament mediów biznesowo-spo�eczno�ciowych.
To serwis, któremu we wczesnej fazie procesu w��czania si� w boom
spo�eczno�ciowy powiniene� po�wi�ci� najwi�cej energii. LinkedIn
wymaga, aby� swoj� osob� reprezentowa� pewien poziom — osoba
wizytuj�ca Twój profil powinna mie� powody, dla których mia�aby
Ci� doda� do swojej listy kontaktów.
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LinkedIn nie jest jeszcze jednym „luzackim” portalem, w którym
kolekcjonujesz kontakty niczym wizytówki. Funkcjonuje na zupe�nie
innych zasadach.

Ludzie musz� mie� uzasadniony powód, aby zechcie� nawi�za� z Tob�
kontakt. W przeciwnym razie klikn� przycisk Archiwizuj lub Skasuj.

ZAUWA�: LinkedIn to miejsce, w którym swoje atuty mo�esz rekla-
mowa� równie� poprzez do��czanie do okre�lonych grup bran�owych
lub poprzez aktualizowanie swojego profilu.

PRZYK�AD: Nale�� do grupy dyskusyjnej o nazwie „Sales Gravy”.
Od czasu do czasu zdarza mi si� skomentowa� któr�� z zamieszczo-
nych tam wypowiedzi. Staram si� nie tyle prowokowa�, co pobudza�
dyskutantów do refleksji, jednak w przypadku tych, którzy mnie
dobrze znaj�, nie zawsze okazuje si� to skuteczne. Za ka�dym razem,
gdy publikuj� komentarz na „Sales Gravy”, kolejne 10 osób chce
do��czy� do grona moich kontaktów. Grupa liczy oko�o 7000 cz�on-
ków, na mojej li�cie kontaktów znajduje si� ponad 200.

Aktywnie poszukuj� kontaktów. Za ka�dym razem, gdy kogo�
spotkam, poznam, otrzymam od kogo� wiadomo�� lub zdob�d�
nowego klienta, pierwsze, co robi�, to poszukuj� w LinkedIn dodat-
kowych informacji o tej osobie i zapraszam j� do grona moich ser-
wisowych znajomych. Nigdy nie korzystam ze standardowego for-
mularza zaproszenia. Je�li zabiegam o dodanie nowej osoby do mojej
listy kontaktów, staram si�, aby moja wiadomo�� mia�a spersona-
lizowany charakter.

Zajrzyj raz jeszcze na mój profil w LinkedIn i przeczytaj kilka reko-
mendacji, które otrzyma�em od u�ytkowników serwisu. Pozytywne
wypowiedzi pod moim adresem bazuj� na zdarzeniach, które mia�y
miejsce poza LinkedIn i poza sfer� mediów spo�eczno�ciowych.

Czy to, co robisz poza sfer� mediów spo�eczno�ciowych, jest w stanie przyci�-
gn�� do Ciebie ludzi wewn�trz niej?
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Media spo�eczno�ciowe s�
JEDN� z cegie� w fundamencie
sukcesu, jednak z pewno�ci�

nie jedyn�. Pozosta�e to
moje ksi�
ki, cotygodniowy

e-magazyn, moje przemówienia
i obecno�
 na forum

publicznym.

Im wi�cej cegie� b�dzie si�
sk�ada
 na Twój fundament,

tym wi�kszy odniesiesz sukces,
zarówno w LinkedIn,

jak i pozosta�ych mediach
spo�eczno�ciowych.

JEFFREY GITOMER
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15 zasad, których powinien
przestrzega	 ka�dy

u�ytkownik LinkedIn
Joe Soto

Za�ó�my, �e ca�kiem niedawno dowiedzia�e� si� o mo�liwo�ci do��-
czenia do najwi�kszej na �wiecie spo�eczno�ci sieciowej. Przyjmijmy
równie�, �e wiesz, i� w�ród jej cz�onków znajd� si� Twoi potencjalni
i obecni klienci, z którymi b�dziesz móg� porozmawia�, wymieni�
pomys�y, nawi�za� wspó�prac� przy realizacji okre�lonych projektów
i którym b�dziesz móg� dostarcza� istotne tre�ci. Do��czysz do tego
grona? Jak cz�sto odwiedza�by� t� spo�eczno��, wiedz�c, �e jej cz�on-
kowie gromadz� si� nieustannie, a Ty jeste� tam mile widziany?

OPDOWIED�: Tak cz�sto, jak to tylko mo�liwe!

Je�li nie uwzgl�dni�e� jeszcze LinkedIn w swojej kompozycji marketingo-
wej, by� mo�e przemówi� do Ciebie najnowsze statystyki dotycz�ce serwisu:

� LinkedIn liczy ponad 85 milionów u
ytkowników.
� Co sekund� spo�eczno�
 skupiona w serwisie LinkedIn

powi�ksza si� o jednego cz�onka.
� U
ytkownikami LinkedIn s� przedstawiciele najwy
szej

kadry kierowniczej firm z rankingu Fortune 500.

Radz� Ci, aby� pojawi� si� w LinkedIn, zanim zrobi to Twoja konku-
rencja.

Boisz si�, �e nie sprostasz temu zadaniu? A mo�e mylisz LinkedIn
z czym�, czym on nie jest? Wydaje si�, �e przez wi�kszo�� ludzi
serwis ten jest postrzegany jako portal spo�eczno�ciowy przezna-
czony do zamieszczania w nim w�asnego �yciorysu.
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Si�a i zasi�g LinkedIn sprawiaj�, �e jest to co� znacznie wi�cej ni�
tylko baza CV i sposób na znalezienie nowej pracy.

LinkedIn to znakomity sposób, aby:

� Wyró
ni
 si� i da
 si� odnale�
 w morzu konkurentów.
� Generowa
 niesko�czon� liczb� leadów sprzeda
owych

dla Ciebie i Twojej firmy.
� Budowa
 swoj� reputacj� w sieci i podkre�la
 w�asne atuty.
� Wspó�pracowa
 przy projektach, wspó�dzieli
 interesuj�ce

tre�ci i pomys�y z osobami z listy kontaktów.
� Tworzy
 sie
 z profesjonalistami o podobnych

zapatrywaniach i zyskiwa
 partnerów, do których
w przysz�o�ci b�dziesz móg� si� zwraca
 po referencje.

� Nawi�zywa
 wa
ne kontakty, które pomog� Ci poprawi

sprzeda
.

� Publikowa
 i rozsy�a
 oferty pracy, jak te
 poszukiwa

najwi�kszych talentów, które by
 mo
e zasil� Twoj� firm�.

Aby czerpa� korzy�ci zwi�zane z obecno�ci� w serwisie LinkedIn,
systematycznie, ka�dego tygodnia, musisz wykona� pewne czynno�ci.

Na LinkedIn nie ma opcji automatycznego pilota. Nie da si� po
prostu wprowadzi� odpowiednich ustawie� i zapomnie� o spra-
wie. LinkedIn nie wykona zadania za Ciebie.

Oto 15 zasad, których przestrzeganie w serwisie LinkedIn zmieni sposób,
w jaki funkcjonujesz na internetowym rynku i kontaktujesz si� online
z innymi:

1. Uzupe�nij swój profil. Poruszanie si� w serwisie LinkedIn nie na-
str�cza wi�kszych trudno�ci. Nie ma wymówki dla tych, którzy
nie wype�nili w ca�o�ci formularza profilowego.
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2. Aktualizuj swój profil i utrzymuj regularny kontakt z osobami ze
swojej listy znajomych. Nie oczekuj, �e ludzie b�d� traktowa� Ci�
powa�nie, je�li nie masz nic do zaoferowania, nie komentujesz
wypowiedzi innych ani w jakikolwiek inny sposób nie bierzesz
udzia�u w �yciu spo�eczno�ci. Musisz traktowa� serwis jako narz�dzie
interakcji i uczestniczy� w maj�cych w nim miejsce dyskusjach.

3. Rekomenduj. Nie ograniczaj si� do pró�b o rekomendacj�. Od cza-
su do czasu zrób komu� niespodziank� i zarekomenduj go sam.
Pozwoli to wzmocni� wasze relacje, a Twoje nazwisko znajdzie si�
w kolejnym profilu. Niewykluczone, �e zarekomendowana osoba
odwdzi�czy Ci si� w podobny sposób.

4. Pomagaj innym rozwi�zywa
 ich problemy. Omijaj�c dzia� Ans-
wers („odpowiedzi”), tracisz wyborn� okazj� zademonstrowania
swojej wiedzy i fachowo�ci. LinkedIn Answers to ogólnodost�pne
forum, na którym ka�dy mo�e zada� pytanie na interesuj�cy go
temat b�d	 — w miar� posiadanej wiedzy — rozwia� w�tpliwo�ci
innych u�ytkowników serwisu.

5. Do��czaj do grup i udzielaj si� w nich. Anga�uj si� w dyskusje,
które w LinkedIn tocz� si� ka�dego dnia, i zapisuj si� do grup
zwi�zanych z interesuj�c� Ci� tematyk� b�d	 z bran��, w której
dzia�asz. Udzielaj si� wsz�dzie tam, gdzie jeste� w stanie konstruk-
tywnie w��czy� si� do rozmowy. Je�li Twoje opinie i komentarze
przypadn� ludziom do gustu, by� mo�e zechc� Ci� oni zaprosi� do
grona swoich znajomych, a niewykluczone, �e w pó	niejszym czasie
skorzystaj� z Twoich us�ug b�d	 si�gn� po Twój produkt.

6. Za�ó
 w�asn� grup�. Nie poprzestawaj na do��czaniu do innych
grup. Za�ó� w�asn�, w której dyskutowa� b�dziecie na tematy zgod-
ne z Twoimi zainteresowaniami b�d	 wiedz� lub na tematy inte-
resuj�ce z punktu widzenia ludzi, z którymi chcia�by� nawi�za�
kontakt.
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7. Poszukaj perspektywicznych firm i generuj leady. Stwórz list�
50 firm, z którymi chcia�by� nawi�za� kontakt, a nast�pnie poszukaj
ka�dej z nich za pomoc� wyszukiwarki. Je�li klikniesz nazw� firmy,
wy�wietli si� lista wszystkich jej pracowników (w tym osób z naj-
�ci�lejszego kierownictwa) posiadaj�cych profil w serwisie. Twoje leady
s� w�a�nie tu, w LinkedIn, wystarczy ich poszuka�.

8. Odpowiadaj ka
demu, z kim utrzymujesz kontakt. Znajomo�ci,
które inicjujesz i rozwijasz w serwisie LinkedIn, mog� z czasem
przerodzi� si� w relacje o charakterze biznesowym. Nie powinie-
ne� jednak zwleka� z odpowiadaniem na wiadomo�ci.

9. Skorzystaj z aplikacji SlideShare i podnie� warto�
 swoich tre�ci.
Uatrakcyjnij nieco wizualnie w�asny profil. Na czym polega Twoja
oferta warto�ci? Przedstaw j� w postaci prezentacji w formacie
PowerPoint, umie�� j� w serwisie SlideShare (bezp�atnie), a link za-
mie�� w swoim profilu w LinkedIn.

10. Regularnie zmieniaj swój status. Zdziwisz si�, jak wiele osób za-
reaguje na zmian� Twojego statusu. Zupe�nie jak na Facebooku.

11. Do��cz do swojego profilu film wideo. Dzi�ki aplikacji Google
Presentation zamieszczenie wideo we w�asnym profilu w LinkedIn
nie powinno sprawi� wi�kszych trudno�ci. Film wideo jest najlep-
szym sposobem na wyró�nienie si� spo�ród innych.

12. Reklamuj swój blog. Je�li prowadzisz blog (a powiniene�),
w swoim profilu w LinkedIn mo�esz umie�ci� kana� blogowy,
dzi�ki któremu odbiorcy b�d� mogli na bie��co �ledzi� aktualizacje
Twojego bloga. To jeszcze jeden sposób, w jaki za pomoc� narz�dzia
w postaci LinkedIn mo�esz zaoferowa� innym dodatkow� warto��.

13. Dodaj swoje portfolio. Dzi�ki serwisowi Behance.com mo�esz
zaprezentowa� klientom próbk� swojego dotychczasowego dorob-
ku, uzupe�nion� równie� o filmy wideo. Us�uga jest bezp�atna, �atwa
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w u�yciu i pozwala na dodawanie tre�ci multimedialnych dowol-
nego rodzaju.

14. Zintegruj LinkedIn z Twitterem. Chcesz zwi�kszy� liczb� osób ob-
serwuj�cych Ci� na Twitterze? Dodaj aplikacj� Tweets do swojego
profilu w LinkedIn, dzi�ki czemu osoby z Twojej listy kontaktów
b�d� mog�y konwersowa� z Tob� równie� za pomoc� tweetów.

15. Wykorzystaj moc wyszukiwarki LinkedIn i pozwól si� odnale�
.
LinkedIn funkcjonuje równie� jako wyszukiwarka i jako taki jest
szczególnie ceniony przez Google.

Je�li masz w�asny profil w LinkedIn i wpiszesz swoje nazwisko w wy-
szukiwarce Google, pojawi si� ono najprawdopodobniej na pierw-
szej stronie wyników wyszukiwania. To pokazuje, jak wysok� po-
zycj� w rankingu Google zajmuje serwis LinkedIn.

Wyszukiwarka na stronie internetowej serwisu LinkedIn to miejsce,
gdzie równie� nie powinno Ci� zabrakn��. Pozwalaj si� odnajdy-
wa� nie tylko wed�ug kryterium nazwiska, ale tak�e s�ów kluczo-
wych, za pomoc� których inni poszukuj� ludzi takich jak Ty.
Wpisuj�c do wyszukiwarki fraz� „planowanie finansowe”, otrzyma-
my list� u�ytkowników, w których profilach znalaz�y si� te s�owa.
Najprawdopodobniej b�dzie to wiele stron i tysi�ce profili.

Je�li zarz�dzaniem finansami zajmujesz si� profesjonalnie, chcia�by�
zapewne, aby Twoje nazwisko pojawi�o si� w wynikach wyszuki-
wania jak najwy�ej. By�oby idealnie znale	� si� na jednej z pierw-
szych stron.

Oto prosty przepis, który znacznie zwi�kszy Twoj� szans� znalezienia si�
na pierwszej stronie wyników wyszukiwania wed�ug nazwiska w serwi-
sie LinkedIn (nie mo�emy zagwarantowa�, �e b�dzie skuteczny za ka�-
dym razem, jednak — o ile b�dziesz post�powa� zgodnie z zaleceniami —
sprawdza si� w wi�kszo�ci przypadków):
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 1. Wykorzystaj do maksimum moc, jaka drzemie w nag�ówku.
To od nag�ówka Twojego profilu zale�y, jakie zrobisz
pierwsze wra�enie. Jest on tym, co jest widoczne
w wynikach wyszukiwania, i cz�sto to w�a�nie od niego
rozpoczynaj� lektur� osoby wizytuj�ce Twój profil. Wiedz,
�e to od nag�ówków poszczególnych u�ytkowników
wyszukiwarka LinkedIn rozpoczyna poszukiwania pod
k�tem ��danej frazy. Masz do dyspozycji 120 znaków,
wykorzystaj je wi�c w optymalny sposób.

 2. Wzbogacaj opis swojej kariery zawodowej o s�owa kluczowe.
Nie wszyscy maj� ochot� przedziera� si� przez ca�o��
streszczenia Twojej dotychczasowej kariery zawodowej,
jednak z pewno�ci� zrobi to wyszukiwarka, poszukuj�ca
zadanych jej przez u�ytkowników s�ów kluczowych.
Postaraj si�, aby w opisie przebiegu Twojej kariery znalaz�y
si� wa�ne z Twojego punktu widzenia kluczowe s�owa
i frazy, i w miar� mo�liwo�ci unikaj niepotrzebnych
ozdobników.
Opisuj�c przebieg swojej dotychczasowej kariery zawodowej,
masz do wykorzystania 1000 znaków. Postaraj si� wykorzysta�
je jak najlepiej, wplataj�c w tre�� wa�ne s�owa kluczowe.

 3. Wykorzystaj jak najlepiej dzia� Summary (podsumowanie).
Podsumowanie jest najbardziej zaniedbywanym elementem
profilu u�ytkownika w LinkedIn, co mo�e dziwi�
tym bardziej, �e jest to wprost wymarzone miejsce
do zamieszczenia tre�ci bogatych w lubiane przez
wyszukiwarki s�owa kluczowe. Masz do wykorzystania
2000 znaków — postaraj si�, aby zamieszczone przez
Ciebie podsumowanie w�asnej osoby zawiera�o jak najwi�cej
kluczowych s�ów i fraz, a jednocze�nie wszechstronnie
uwypukla�o Twoje atuty.
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 4. Nie zapominaj o dziale Specialties (specjalno�ci). Dzia�
Specialties, w którym — jak sugeruje sama nazwa — wyliczasz
dziedziny, w których si� specjalizujesz, to kolejne miejsce,
gdzie powinno si� znale	� jak najwi�cej s�ów kluczowych.
Masz do dyspozycji 500 znaków. Dla przyk�adu: je�li jeste�
planist� finansowym, na li�cie specjalno�ci mo�esz umie�ci�
tak „chwytliwe” dla wyszukiwarek has�a, jak planowanie
finansowe, zarz�dzanie finansami, zarz�dzanie aktywami,
planowanie emerytalne itd.

 5. Wzbogacaj odno�niki do stron WWW o s�owa kluczowe.
W dziale edycji stron WWW zamiast predefiniowanego
My Blog (mój blog) czy My Website (moja strona internetowa)
wybierz Edit (edytuj), a nast�pnie wska� opcj� Other (inne).
Dzi�ki temu zyskasz mo�liwo�� dodania s�owa kluczowego
lub frazy, które wska�� u�ytkownikom sposób, w jaki mog�
znale	� Twoj� firm�. Je�li jeste� wspomnianym ju� planist�
finansowym, zamiast „Moja strona internetowa” wpisz fraz�
„Planowanie finansowe”, a nast�pnie po��cz j� hiper��czem
ze swoj� stron� internetow�. Je�li prowadzisz blog, dobrym
pomys�em b�dzie fraza „Blog o planowaniu finansowym”.

Je�li jeste� profesjonalist�, nie mo�esz pozwoli� sobie na nieobec-
no�� w LinkedIn. Pi�tna�cie zaprezentowanych powy�ej zasad po-
zwoli Ci wytyczy� Twój w�asny szlak w tej najpopularniejszej
w�ród specjalistów i biznesmenów sieci spo�eczno�ciowej.

ZAPAMI�TAJ: LinkedIn to doskona�e narz�dzie, pod warunkiem �e
w korzystanie z niego zainwestujesz nieco wysi�ku. Zacznij wykorzy-
stywa� przewag�, jak� daje przynale�no�� do grona u�ytkowników
serwisu, zanim na podobny pomys� wpadnie Twoja konkurencja.

Joe Soto jest jednym z czo�owych ekspertów w dziedzinie marketingu
w mediach spo�eczno�ciowych, z ponaddziesi�cioletnim wszechstronnym do-
�wiadczeniem w wielu dziedzinach sprzeda�y, marketingu, generowaniu
leadów sprzeda�owych online i marketingu internetowym.



Społecznościowy BOOM Jeffrey Gitomer 107

Joe jest za�o�ycielem i dyrektorem ds. strategii spo�eczno�ciowych w One
Social Media LLC (www.onesocialmedia.com), uznanej na rynku
ameryka	skim agencji specjalizuj�cej si� w marketingu w mediach spo�ecz-
no�ciowych. Jego firma odegra�a kluczow� rol� w rozwoju i wdra�aniu
kampanii spo�eczno�ciowych wielu firm, dzia�aj�cych zarówno na rynku
lokalnym, regionalnym, jak i ogólnokrajowym, reprezentuj�cych wiele
ró�norodnych bran�.

Skontaktuj si� z Joem za po�rednictwem LinkedIn: www.linkedin.com/
in/josephsoto.
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Sprzedawanie jest prospo�eczne
— media spo�eczno�ciowe
jako narz�dzie sprzeda�y

Noah Rickun

Z punktu widzenia sprzedawcy, LinkedIn to zdecydowanie naj-
bardziej warto�ciowe spo�ród mediów spo�eczno�ciowych. W od-
ró�nieniu od Facebooka, Twittera i YouTube, LinkedIn to serwis
z za�o�enia dedykowany biznesowi. Tymczasem, co zastanawiaj�-
ce, wi�kszo�� sprzedawców, z którymi mam do czynienia, ograni-
cza swoj� aktywno�� w LinkedIn do procesu rejestracji i dodania
kilku szczegó�ów na temat swojej dotychczasowej kariery zawo-
dowej. Z�y ruch.

Dzi�ki LinkedIn z powodzeniem wyszukuj� nowych klientów, na-
wi�zuj� z nimi kontakt, umawiam si� z nimi na spotkania, odkry-
wam ich potrzeby, znajduj� z nimi wspólny j�zyk, anga�uj� ich,
przyci�gam, przygotowuj� grunt pod transakcj�, domykam sprzeda�
i pozostaj� z nimi w kontakcie. Aktualnie moja lista kontaktów liczy
oko�o 2500 osób. Owe 2500 „zaufanych przyjació� i znajomych” (jak
definiuje to LinkedIn) ��czy mnie z 689 700 ich przyjació�mi i zna-
jomymi, ci za� stanowi� pomost do 13 milionów innych u�ytkow-
ników serwisu, oddalonych ode mnie o trzy stopnie separacji.
Moim celem jest dostarczy� Ci warto�ciowe, wa�ne i interesuj�ce
tre�ci, którymi Twoi znajomi podziel� si� ze swoimi znajomymi.
W swojej ksi��ce Little Black Book of Connections Jeffrey napisa�:
„Rzecz nie w tym, kogo znasz, ale w tym, kto zna Ciebie”. Podobnie
w LinkedIn: chodzi o to, kto zna CIEBIE i KOGO oprócz Ciebie!
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Istniej� dwa sposoby zaistnienia na LinkedIn: Answers (odpowiedzi)1

i Groups (grupy)2. Zach�cam Ci�, aby� po�wi�ci� troch� czasu na za-
poznanie si� z obiema funkcjonalno�ciami i zaanga�owa� si� w inte-
rakcj� z innymi u�ytkownikami serwisu, b�d	 to udzielaj�c odpo-
wiedzi na pytania z dziedzin, w których si� specjalizujesz i posiadasz
fachow� wiedz�, b�d	 poprzez do��czanie do grup, do których
nale�� Twoi klienci — obecni i potencjalni.

Jak si� dowiedzie�, do których grup nale�� osoby b�d�ce w centrum
Twojego zainteresowania? To proste. Wizytuj�c profil, przewi�
ekran do samego do�u, gdzie znajdziesz list� grup, do których za-
pisa�a si� dana osoba!

Mo�esz zapisa� si� maksymalnie do 50 grup — radz� Ci, aby�
zrobi� to tak szybko, jak to mo�liwe. Gdy ju� do��czysz do grupy,
wystarcz� dwa klikni�cia mysz�, aby wys�a� zaproszenie do pozo-
sta�ych cz�onków tej grupy. To najprostsza, a zarazem najcz��ciej
ignorowana metoda nawi�zywania kontaktów w serwisie LinkedIn.

Je�li chodzi o �cis�o��, zach�cam Ci� do zapisania si� do 49 grup
oraz stworzenia 1 w�asnej. Zastanów si�, jaki temat szczególnie Ci�
interesuje (nie musisz by� w nim ekspertem, powiniene� jednak
by� zdecydowany po�wi�ci� znaczn� ilo�� czasu na jego zg��bia-
nie, dzielenie si� zdobytymi informacjami i dyskusj�). Pozostaje Ci
jeszcze przeszuka� zasoby serwisu i sprawdzi�, czy kto� nie za�o�y�
wcze�niej identycznej grupy. Je�li nie — do dzie�a!

A oto dlaczego powiniene� stworzy� w�asn� grup� dyskusyjn� i jak powi-
niene� to zrobi�…

                                                          
1 http://learn.linkedin.com/answers/
2 http://learn.linkedin.com/groups/
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Powody, dla których powiniene� stworzy
 w�asn� grup� w LinkedIn:

 1. Zaczynasz by
 postrzegany jako osoba warto�ciowa. Nawet
je�li ograniczysz si� do za�o�enia grupy oraz okazjonalnego
publikowania linków do ciekawych artyku�ów i zadawania
nieszablonowych pyta�, ju� zawsze b�dziesz postrzegany
przez pryzmat jej za�o�yciela.

 2. Pozostali u
ytkownicy b�d� chcieli nawi�za
 kontakt z Tob�
jako za�o
ycielem grupy. Codziennie otrzymuj� nowe
zaproszenia od cz�onków mojej grupy, których zainteresowa�y
tocz�ce si� w jej �onie dyskusje. To prosty sposób
powi�kszenia sieci znajomych.

 3. Kontrolujesz przebieg dyskusji. Jej tok zale�y wy��cznie
od Ciebie — to Ty decydujesz, czy rozmowa pod��y
w kierunku interesuj�cym dla Ciebie i dla Twoich
potencjalnych klientów.

 4. Kierujesz na siebie uwag�. Ka�dy e-mail wysy�any przez
cz�onka grupy zawiera nazwisko jej za�o�yciela — odbiorcy
b�d� klika� na Twój profil.

 5. Jako Za�o
yciel grupy masz mo
liwo�
 b�yskawicznego
skontaktowania si� ze wszystkimi jej cz�onkami. Je�li chcesz
wys�a� wiadomo�� do wszystkich subskrybentów swojej
grupy, wystarczy jedno klikni�cie mysz�. To jedyna
dopuszczalna w LinkedIn mo�liwo�� masowej (ponad 50
jednocze�nie) wysy�ki e-maili.

 6. Twoi potencjalni klienci sami si� b�d� z Tob� kontaktowa
,
je�li Twoja grupa odpowiada na zapotrzebowanie odbiorców,
a Ty prowadzisz dyskusje na w�a�ciwe tematy i umiej�tnie
kreujesz swój wizerunek 	ród�a warto�ciowych tre�ci.
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Jak utworzy
, promowa
, moderowa
 i wykorzystywa
 w�asn� grup�
dyskusyjn� w LinkedIn:

 1. Na dowolnej stronie serwisu wybierz zak�adk� Groups
(grupy) z paska w górnej cz��ci ekranu (zob. rys. 1).

Rysunek 1

 2. Wybierz opcj� Create a Group (utwórz grup�; zob. rys. 2).

Rysunek 2

 3. Uzupe�nij pola na nast�pnej stronie (zob. rys. 3).
Dopilnuj, aby Twój opis i podsumowanie by�y kompletne
i atrakcyjne. Od sposobu, w jaki je sformu�ujesz, zale�y
�atwo�� odnalezienia Twojej grupy przez serwisow�
wyszukiwark�. Wi�kszo�� dodawanych tu informacji mo�esz
dostosowywa� i modyfikowa� w pó	niejszym czasie.
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Nie obawiaj si� eksperymentów — przekonaj si�, jakiego
typu tre�ci przynosz� najlepsze rezultaty.

Rysunek 3
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Istniej� dwie wa�ne kwestie, które powiniene� przemy�le� ju� teraz:

A. Dost�p. Czy chcia�by� mie� kontrol� nad tym, kto
do��cza do Twojej grupy, czy te� nie masz nic przeciwko
temu, aby jej cz�onkiem móg� sta� si� ka�dy spo�ród
u�ytkowników LinkedIn? Osobi�cie preferuj� opcj�
Request to Join (wy�lij pro�b� o do��czenie do grupy),
dzi�ki czemu mog� si� przyjrze� profilowi ka�dej
osoby pragn�cej zasili� moj� grup�, wys�a� tej osobie
spersonalizowan� wiadomo�� powitaln� i upewni� si�,
�e nie jest spamerem. To wa�na decyzja, na szcz��cie
istnieje mo�liwo�� zmiany wprowadzonych ustawie�
w pó	niejszym czasie. Wypróbuj obie opcje i przekonaj
si�, która z nich sprawdza si� lepiej w Twoim przypadku.

B. Grupa otwarta a grupa tylko dla cz�onków. Mo�liwo��
wyboru typu grupy to wprowadzona stosunkowo
niedawno w LinkedIn funkcjonalno��, a jednocze�nie
najwi�ksze wyzwanie stoj�ce przed Tob�.
W zamieszczonej poni�ej tabeli przedstawi�em
ró�nice pomi�dzy oboma typami grup (zob. rys. 4).

Rysunek 4

W zale�no�ci od charakteru dyskusji w Twojej grupie oraz
nastawienia i opinii jej cz�onków mo�esz ods�oni� si� przed
ca�ym �wiatem b�d	 ograniczy� liczb� osób uprawnionych
do dost�pu do grupy jedynie do tych u�ytkowników, których
wcze�niej zaakceptowa�e�. Krótko po udost�pnieniu
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przez LinkedIn tej funkcjonalno�ci zdecydowa�em si�
nada� mojej grupie „Sprzedawanie jest prospo�eczne —
media spo�eczno�ciowe jako narz�dzie sprzeda�y” status
grupy otwartej.
Z uwagi na to, �e tematyka dyskusji w mojej grupie
koncentruje si� wokó� mediów spo�eczno�ciowych, uzna�em,
�e grupa powinna by� tak prospo�eczna, jak to tylko mo�liwe,
co prze�o�y�o si� na otwarcie jej na Facebooka, Google i reszt�
internetu. Rysunek nr 5 przedstawia e-mail, który rozes�a�em
do cz�onków mojej grupy, uzasadniaj�c wprowadzon� zmian�.

Rysunek 5

 4. Do swojej sieci w LinkedIn wci�gaj wszystkich (lub tych,
którzy Twoim zdaniem mog� by
 zainteresowani
publikowanymi przez Ciebie tre�ciami). To proste: kliknij
Manage (zarz�dzaj), a nast�pnie Send Invitations (wy�lij
zaproszenia, zob. rysunek 6). Adresata mo�esz wpisa� w polu
Connections (kontakty) — wystarczy, �e zaczniesz wpisywa�
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jego nazwisko, a funkcja autouzupe�niania podpowie Ci
brakuj�c� cz���. Mo�esz równie� klikn�� przycisk ,
za pomoc� którego wy�wietlisz ca�� list� kontaktów.

Pami�taj, �e jednorazowo mo�esz wys�a� tylko do
50 zaprosze�. Je�li Twoja lista kontaktów w LinkedIn
zawiera tysi�ce nazwisk, czeka Ci� sporo pracy.

Rysunek 6

 5. Zapraszaj osoby z Twojej listy adresów e-mail. Za�ó�my,
�e Twoja ksi��ka adresowa w Outlooku zawiera setki
kontaktów. Nie jeste� z nimi po��czony w LinkedIn, jednak
z jakich� wzgl�dów chcia�by� ich zaprosi� do udzia�u
w dyskusjach swojej grupy. 
aden problem! Wyeksportuj
ksi��k� adresow� Outlooka do pliku .csv, a nast�pnie
kliknij Upload a File (za�aduj plik) poni�ej pola Connections
w zak�adce Send Invitations (krok 4.).
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 6. Personalizuj. Zarz�dzanie grup� dyskusyjn� pozwala Ci
zademonstrowa� swoj� kreatywno�� i wprowadzi� w�asn�
jako��. Jednym z najlepszych sposobów na to jest modyfikacja
udost�pnianych przez LinkedIn szablonów, za pomoc�
których odbywa si� komunikacja w grupach. Kliknij przycisk
Templates (szablony) w zak�adce Manage Group (zarz�dzaj
grup�) i… do dzie�a (zob. rysunek 7)! Najwa�niejszym
szablonem jest Welcome Message (wiadomo�� powitalna).
To za jej pomoc� nakre�lasz swoje oczekiwania i nastawiasz si�
na sukces. Do��cz do wiadomo�ci informacje dla tych, którzy
chcieliby si� z Tob� skontaktowa�, i wyja�nij przysz�ym
cz�onkom grupy, w jaki sposób mog� doda� Ci� do swojej
listy kontaktów.

Rysunek 7

 7. Dyskutuj! Jako za�o�yciel i administrator grupy powiniene�
rozumie� to dwojako. Po pierwsze: zak�adaj nowe w�tki,
aby inicjowa� i podtrzymywa� konwersacj�. Po drugie:
b�d	 aktywny i udzielaj si� zarówno w tocz�cych si� ju�
dyskusjach, jak i w komentarzach.
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Oto kilka wskazówek:

A. Nowa dyskusja. Rozpocznij od wiadomo�ci powitalnej
i ciekawego pytania, które zach�ci innych do
wypowiedzenia si�. Oto prosty przyk�ad: „Witaj w grupie
po�wi�conej XYZ. Przedstaw si� nam i opowiedz o swoich
dotychczasowych do�wiadczeniach z XYZ”. Im bardziej
uda Ci si� zaanga�owa� cz�onków grupy ju� na wst�pie,
tym aktywniejsi b�d� oni w przysz�o�ci.

B. Twoje odpowiedzi. Prowadzenie grupy dyskusyjnej to
niekiedy samotna przygoda, gdy wi�c pojawi si� komentarz
lub gdy dyskusja pomi�dzy cz�onkami rozgorzeje na dobre,
nie zwlekaj z odpowiedzi�!

Wyra	 swoj� wdzi�czno�� za zabranie g�osu, a nast�pnie
pomó� kontynuowa� dyskusj�. Czasem przyjdzie Ci
odpowiedzie� na pytanie, czasem ode�lesz którego�
z u�ytkowników do forum „Pomoc”, czasem wystarczy
zwyk�e „Racja!”. Niezale�nie od tego, co robisz, powiniene�
stale zaznacza� swoj� obecno��. Utworzy�e� grup�,
zaprosi�e� ludzi, by do niej do��czyli i by anga�owali si�
w jej �ycie. Nagrod� za ich aktywne uczestnictwo b�dzie
po�wi�cony im czas i Twoje odpowiedzi. Zdziwisz si�,
w jakim stopniu mo�e si� to przyczyni� do sukcesu grupy.

 8. Moderuj. Tak, nie da si� wykluczy�, �e który� z cz�onków
Twojej grupy napisze co� niezwi�zanego z tematem dyskusji
b�d	 obra	liwego. Nie da si� wykluczy�, �e znajdzie si�
kto�, kto b�dzie zainteresowany wy��cznie nachaln�
autopromocj�. Nie da si� równie� wykluczy�, �e który�
z cz�onków grupy naruszy ustanowione przez Ciebie regu�y
obowi�zuj�ce w grupie. Czy jest wi�c mo�liwe usuni�cie
�ami�cego zasady komentarza b�d	 — w skrajnych
przypadkach — wykluczenie „winowajcy” z grona cz�onków
grupy dyskusyjnej? Tak, to jest mo�liwe! Mo�esz skasowa�



118 Jeffrey Gitomer Społecznościowy BOOM

dowolny komentarz b�d	 oznaczy� go jako „niew�a�ciwy”,
mo�esz te� zablokowa� okre�lonych u�ytkowników
lub nawet usun�� ich z listy cz�onków grupy. Od chwili
za�o�enia mojej w�asnej grupy dyskusyjnej zmuszony by�em
si�ga� po ka�de z tych narz�dzi. LinkedIn to niezwykle
profesjonalne forum i w moim odczuciu poczynaniom
wi�kszo�ci u�ytkowników nie sposób niczego zarzuci�,
dobrze jest jednak mie� �wiadomo��, �e twórcy serwisu
daj� opiekunom poszczególnych grup mo�liwo�ci, z których ci
mog� w razie potrzeby skorzysta�. Pami�taj, aby nie
nadu�ywa� swojej w�adzy. Kasowanie opinii sprzecznych
z Twoim punktem widzenia zamiast merytorycznej dyskusji
z ich autorami z pewno�ci� zniech�ci u�ytkowników grupy
do aktywno�ci.

 9. Korzystaj. Ej�e, jeste� za�o�ycielem grupy! Umie�� jej nazw�
na swojej wizytówce, w sygnaturce wysy�anych przez Ciebie
wiadomo�ci e-mail i na swojej stronie internetowej. Je�li
Twoja grupa zaistnia�a ju� w szerszej �wiadomo�ci, mo�esz
zwróci� si� do którego� z autorytetów w bran�y z propozycj�
wzi�cia udzia�u w dyskusji. Akwizycja przez telefon mo�e
si� schowa�!

Je�li we	miesz sobie do serca zaprezentowane wskazówki, utwo-
rzenie w�asnej grupy dyskusyjnej, a nast�pnie administrowanie ni�
przyjdzie Ci bez wi�kszych trudno�ci. Nie obawiaj si� i do��cz do
mojej grupy  „Sprzedawanie jest prospo�eczne — media spo�ecz-
no�ciowe jako narz�dzie sprzeda�y”, a z pewno�ci� dowiesz si� wi�cej
i przekonasz si�, jak ja administruj� grup� dyskusyjn�.

UWAGA NA KONIEC: LinkedIn do�� cz�sto modyfikuje swoje funkcjo-
nalno�ci i wprowadza nowe opcje, tymczasem wa�ne jest, aby stale
by� na bie��co. Oto najlepsze miejsce dla tych, którzy chc� trzyma�
r�k� na pulsie: http://blog.linkedin.com/category/new-linkedin-features.
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Zosta�my w kontakcie!

Noah Rickun to przywódca, my�liciel i lektor w jednej osobie. Zanim ob-
j�� stanowisko prezesa za�o�onego przez Jeffreya Gitomera TrainOne
(�wiatowego lidera w dziedzinie interaktywnych szkole	 sprzeda�owych
online oraz szkole	 z zakresu rozwoju osobistego), pracowa� u jednego z g�ów-
nych dostawców regenerowanych cz��ci samochodowych, gdzie stworzy� dzia�
notuj�cy obroty na poziomie 20 milionów dolarów rocznie. Nocami pog��bia�
swoj� wiedz� z dziedziny prawa, które studiowa� na Marquette University.

Jako lektor z Certyfikatem Gitomera, Noah wyg�asza obecnie „skrojone
na miar�” i dostosowane do specyfiki zamawiaj�cych je firm z ca�ego
�wiata seminaria po�wi�cone sprzeda�y, lojalno�ci konsumenckiej i roz-
wojowi osobistemu.

Wi�cej informacji na temat Noaha znajdziesz na stronie internetowej
www.noahrickun.com.
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LinkedIn dla wszystkich
i dla ka�dego

The LinkedIn Rockstars: Mike O’Neil i Lori Ruff

Bez polerowania nie ma b�ysku.

Podobnie zespó�, który w pocz�tkach swojej scenicznej kariery po-
szukuje w�asnego brzmienia, konsekwentn� praktyk� jest w sta-
nie wydoby� z siebie w�asn� niepowtarzaln� jako��, wykszta�ci�
perfekcyjny wizerunek i perfekcyjn� mark�. �cie�ka, która wije si�
po �wiecie mediów spo�eczno�ciowych, nie jest szlakiem, który mo-
�esz przeby� po�piesznie, nie upatruj te� recepty na sukces w do-
�wiadczeniach innych.

Nawet je�li wspó�pracujesz z uznanym, zaprawionym w bojach
profesjonalist�, tym, co sprawia, �e produkt finalny lub przepro-
wadzona konsultacja s� tak wa�ne, jest wasz wspólny, bezcenny czas
„w okopach”, sp�dzony na przekraczaniu granic, pope�nianiu b��-
dów i naprawianiu ich.

Obawy �ywione przez przedstawicieli kadry kierowniczej odno�nie
do korzystania przez pracowników firmy z mediów spo�eczno-
�ciowych w czasie pracy nie s� bezpodstawne. Doniesienia o wie-
logodzinnym surfowaniu przez podw�adnych po Facebooku czy
Twitterze to tylko wierzcho�ek góry lodowej. Wydaje si� jednak,
�e w kwestii korzystania z serwisu LinkedIn firmy maj� zdecydo-
wanie �agodniejsze stanowisko. LinkedIn jest bowiem postrzegany
na ca�ym �wiecie jako swego rodzaju narz�dzie biznesowe, wspo-
magaj�ce funkcjonowanie firm na równi z us�ugami �wiadczony-
mi przez Hoovers, Harte-Hanks, Jigsaw i innych.

O mocy LinkedIn decyduj� jego dwa pot��ne „silniki”: baza danych
i funkcjonalno�� w postaci zintegrowanej komunikacji. Mówi�c ob-
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razowo: u�ytkownicy LinkedIn to po prostu zapisy w bazie danych
serwisu. S� tam pracodawcy, instytucje edukacyjne i wiele innych
kontaktów. Wszyscy jeste�my tylko zapisami w komputerach,
a w niektórych przypadkach — powi�zanymi ze sob� zapisami.
To po prostu wierne odzwierciedlenie �ycia, czy� nie? Ludzie two-
rz� wi�zi z innymi lud	mi (cho� nie ze wszystkimi), ��cz� ich rów-
nie� relacje z firmami, pracodawcami, grupami zainteresowa� itd.

Metodologia biznesu w LinkedIn wed�ug The Integrated Alliances

Krok 1.: Profil w LinkedIn. Zanim przyst�pisz do dalszych dzia�a�,
musisz stworzy� profil biznesowy w LinkedIn i odpowiednio si�
w nim zaprezentowa�. Przyjrzyj si� tym, którym si� uda�o, i staraj
si� czerpa� od nich inspiracj�.

Przej�cie do kroku 2. oznacza pocz�tek ruchu w Twoim profilu —
ruchu, który w zale�no�ci od tego, co zobacz� odwiedzaj�cy Twój
profil go�cie, mo�e b�d	 to si� nasili�, b�d	 zanikn��. Masz w r�ku
wszystkie atuty: cho�by� mia� na swoim koncie najbardziej presti-
�owe osi�gni�cia zawodowe, nie zdob�dziesz uznania, je�li nie opo-
wiesz o nich go�ciom odwiedzaj�cym Twój profil.

Krok 2.: Stwórz swoj� sie
 w LinkedIn. Trafnie uj�li to Sly and the
Family Stone: „Dla ka�dego co� innego”. Charakter sieci, jak�
tworzysz, powinien w pierwszej kolejno�ci zale�e� od Twojej roli
i powodów, dla których zdecydowa�e� si� zaistnie� w LinkedIn.
Oto kilka przyk�adów:

Poszukiwanie pracy / rozwój kariery. Oprócz najbardziej oczywistych osób
(takich jak rekruterzy, specjali�ci HR, kierownicy ds. rekrutacji) powi-
niene� równie� wci�gn�� do swojej sieci osoby z Twojej bran�y oraz
osoby zatrudnione w organizacjach, w których chcia�by� pracowa�.

Poszukiwanie nowych mo�liwo�ci na rynku (np. sprzeda�, rozwój biznesu).
Równie� i w tym przypadku konieczne b�dzie stworzenie rozleg�ej
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sieci kontaktów, nie mog� to by� jednak w �adnym wypadku
osoby przypadkowe. Po�wi�� nieco czasu na przestudiowanie �ci-
�le okre�lonych grup u�ytkowników serwisu — tych, z którymi
prowadzisz interesy, jak równie� tych, z którymi móg�by� w przy-
sz�o�ci nawi�za� tego typu relacje. Przyjrzyj si� profilom swoich
konkurentów. Jakie informacje s� w nich zawarte? Wykorzystanie
tych informacji pomo�e Ci zasili� Twoj� sie� wi�ksz� liczb� kon-
taktów o profilu zbli�onym do Twoich obecnych (lub najlepszych)
klientów i partnerów biznesowych, co z kolei w naturalny sposób
prze�o�y si� na wzrost Twojego potencja�u i pomo�e Ci odnale	�
kolejne szanse na rozwój.

Marketing. Marketing polega na przyci�ganiu NOWYCH osób
i pobudzaniu ich zainteresowania dzia�alno�ci� Twojej organizacji.
Du�a sie� ma niesko�czenie wi�kszy potencja� marketingowy;
niektórzy s� zdania, �e nale�y j� rozbudowywa� do granic mo�liwo-
�ci. Wraz z rozszerzaniem si� zasi�gu sieci zaczyna do niej „wpada�”
coraz wi�cej osób, w tym osoby maj�ce moc decyzyjn�. Banalnie
proste, prawda?

Kadra kierownicza. Tak, równie� przedstawiciele kadry kierowni-
czej nie mog� zaniedbywa� szansy, jaka wi��e si� z obecno�ci�
w LinkedIn. Przedsi�biorcy, którzy rozwa�aj� nawi�zanie relacji
biznesowych z Twoj� firm�, z pewno�ci� b�d� poszukiwa� informacji
na temat frontmanów kapeli. Czy prezes Twojej organizacji i jego
najbli�si wspó�pracownicy maj� w LinkedIn profile godne gwiazd
rocka? Je�li nie, mo�e to zaszkodzi� wizerunkowi firmy. Twoja sie�
powinna by� pe�na zarówno osób równych Tobie stanowiskiem,
jak i pracowników podleg�ych bezpo�rednio innym.

Krok 3.: Poszukiwania. Uko�czywszy tworzenie profilu i zbudo-
wawszy sie� odpowiadaj�c� zarówno specyfice Twojej funkcji, jak
i celom, jakie zamierzasz osi�gn�� poprzez obecno�� w LinkedIn,
mo�esz wreszcie rozpocz�� poszukiwania i zacz�� konsumowa� owo-
ce swojej pracy. Dzi�ki zaawansowanym funkcjom wyszukiwarki
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LinkedIn osi�gniesz zadziwiaj�ce rezultaty. Otrzymane wyniki wy-
szukiwania mo�esz podda� dalszemu filtrowaniu, co pozwoli Ci
odnale	� w�ród niezliczonych rzesz u�ytkowników serwisu najbar-
dziej wykwalifikowanych kandydatów, najlepsze leady, najbardziej
perspektywicznych klientów i najbardziej po��danych partnerów.

Krok 4.: Nawi�
 kontakt. Gdy ju� znajdziesz tych, których poszu-
kiwa�e�, zastanów si� nad najskuteczniejsz� metod� dotarcia do
nich i wci�gni�cia ich w konwersacj�. Opcje udost�pnione przez
LinkedIn to Invitations (zaproszenia), Introductions (prezentacje),
Messages (wiadomo�ci), InMails („in-maile”), e-maile oraz, ju� nie-
co staromodne, kontakt telefoniczny, tradycyjny list i „w�a�nie
przechodzi�em obok”. Na wi�kszo�� opcji dost�pnych online zosta�
na�o�ony limit.

OSOBNA UWAGA NA TEMAT ZAPROSZE�: Wykorzystuj�c informacje
pozyskane z profilu interesuj�cej Ci� osoby [zw�aszcza sekcji Interests
(zainteresowania) i Groups (grupy) u do�u ekranu], staraj si� nada�
wysy�anym zaproszeniom spersonalizowany charakter. Wyra�aj
si� zwi�	le. Masz do dyspozycji jedynie 300 znaków; niedozwolo-
ne jest zamieszczanie w zaproszeniu adresów e-mail ani odno�ni-
ków do stron internetowych. Pomocna w stworzeniu wra�enia so-
lidno�ci i zaufania mo�e by� mi�a dla oka sygnaturka z podpisem.
Oto dobry przyk�ad zaproszenia:

Bob:

Widz�, �e pracujesz w Verizon. W przesz�o�ci pracowa�em w bran�y
telekomunikacyjnej. Mam wiele �wietnych kontaktów, którymi móg�-
bym si� z Tob� podzieli�. Mo�emy nawi�za� kontakt w LinkedIn?

Mike O’Neil
Lektor/trener/pisarz
Integrated Alliances
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Krok 5.: Rób interesy! Umiej�tnie buduj zainteresowanie swoj�
ofert�. Nie powiniene� rozpoczyna� kontaktów z potencjalnym
klientem czy partnerem od agresywnej sprzeda�y (lepiej skieruj roz-
mow� na inny temat). Potraktuj LinkedIn jak izb� handlow� in-
ternetowych sieci spo�eczno�ciowych. Serwis powsta� z my�l� o profe-
sjonalistach grupuj�cych si� w sieci. Zachowuj si� adekwatnie do
poziomu rozmówców. Je�li nasuwaj� Ci si� jakie� pytania, skon-
taktuj si� z The LinkedIn Rockstars. Nasz zespó� jest do Twojej
dyspozycji.

Mike O’Neil i Lori Ruff — The LinkedIn Rockstars — s� za�o�ycielami
Integrated Alliances, jednej z czo�owych ameryka	skich agencji specjali-
zuj�cych si� w szkoleniach z dziedziny aktywno�ci w LinkedIn i innych
mediach spo�eczno�ciowych.

Uznani lektorzy — zarówno indywidualnie, jak i w zespole — Mike
i Lori prowadz� prywatne sesje, a tak�e konferencje bran�owe i firmowe
dla przedstawicieli kadry kierowniczej, pracowników dzia�ów sprzeda�y,
rekruterów i specjalistów z wielu innych dziedzin.

Skontaktuj si� z Mikiem i Lori, dzwoni�c pod nr telefonu (866) 516-7823,
lub odwied� ich stron� internetow� pod adresem http://www.Rockstar
Networking.com.
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