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Ta książka pokazuje i uczy, jak małe rzeczy i troska o ludzi (wszystkich, nie tylko 
klientów) może wnieść twój biznes na wyższy poziom.
Gary Vaynerchuk na licznych przykładach ze swojego biznesu pokazuje 
ekonomię wdzięczności czyli zasadę wzajemności w biznesie. Pomimo tego, 
że książka powstała już kilka lat temu, to szczególnie teraz - w czasie rozkwitu 
biznesów internetowych oraz coraz intensywniejszego używania mediów 
społecznościowych do marketingu, sprzedaży i komunikacji - bardzo istotne 
jest docenienie jej działania i wdrożenie w swoje myślenie.
Wielu przedsiębiorców nadal zbyt często zapomina, że klient potrzebuje 
czasu, aby poznać nas i nasz produkt, zrozumieć jego działanie, zaufać nam 
i naszym usługom, a szczególnie poczuć, że właśnie ten produkt rozwiąże 
jego usługę. Dlatego Gary Vaynerchuk niejednokrotnie używa w swoich 
wystąpieniach hasła  "Daj, daj, daj, poproś",  aby wytłumaczyć, jak działa 
ekonomia wdzięczności. 
Zanim będziesz chciał coś od swojego kontrahenta, zanim przedstawisz 
klientowi produkt, zanim poprosisz pracownika o zostanie po godzinach, 
najpierw (nie raz, a kilka) zaoferuj coś od siebie, a ekonomia wdzięczności 
sama zacznie działać. 
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W książce „Zapytaj Gary’ego” Gary 
Vaynerchuk dzieli się swoimi najcenniejszymi 
lekcjami oraz odpowiedziami na 
najważniejsze i najczęściej zadawane 
mu pytania biznesowe.

Ten niesamowity przedsiębiorca pokazuje, 
w jaki sposób używać najnowszych 
narzędzi marketingowych i sprzedażowych 
do tego, aby wnosić swój biznes na 
kolejne, wyższe poziomy skuteczności, 
poza radarem konkurencji.

Gary jest znany z tego, że za pomocą 
narzędzi takich jak Twitter, Facebook 
i Youtube potrafi tworzyć bardzo 
zaangażowane społeczności internautów, 
którzy bardzo często zamieniają się 
w jego fanów, a przez to w… klientów jak 
i ambasadorów jego brandu.

„Zapytaj Gary’ego” to zbiór odpowiedzi, 
jakie przez ostatnie lata, fani kierowali do 
autora w jego Youtubowym show 
#AskGaryVee. Dlatego wśród poruszanych 
tematów znajdują się kwestie typowo 
biznesowe np. „Zasada „pieniądze to 
tlen” jest priorytetowa w prowadzeniu 
działalności jednoosobowej, to co jest 
drugie w kolejności? Produkt, zespół czy 
usługa?” lub „Co jest najtrudniejsze 
podczas rozpoczynania biznesu?”. Jak 
i wiele pytań dotyczących efektywnego 
działania w życiu. 

Jeden z wiodących ekspertów 
marketingowych na świecie. Zbudował 
swoją karierę dzięki podążaniu dokładnie 
tam, gdzie kierowała się uwaga klientów. 

Zaraz po ukończeniu szkoły, Gary zaangażował 
się w rodzinny biznes z winami, który 
rozwinął od 4 milionów dolarów do 
obrotów wielkości 45 milionów dolarów 
rocznie i zrobił to zaledwie w 5 lat. Obecnie 
prowadzi VaynerMedia, jedną z najbardziej 
rozchwytywanych agencji marketingu 
internetowego na świecie. 

W trakcie swojej kariery, Gary stał się 
inwestorem, specjalizującym się w projektach 
związanych z internetem i mediami 
społecznościowymi. W jego portfolio 
znajdują się m.in. Snapchat, Facebook, 
Twitter, Uber. Jest też fundatorem 
funduszu VaynerRSE.

Niedawno Gary pojawił się razem z takimi 
gwiazdami show biznesu jak Gwyneth 
Paltrow, Jessica Alba i Will.I.Am 
w programie wyprodukowanym przez 
firmę Apple’a „Planeta aplikacji”, w której 
pokazane zostaną prawdziwe zmagania 
przedsiębiorców próbujących wdrożyć 
nową aplikację. 

Bycie właścicielem, szefem i inwestorem 
nie zmieniło jego aktywności w social 
media. Nadal jest bardzo aktywny publikując 
rocznie miliony treści edukacyjnych, 
inspiracyjnych i biznesowych. To sprawia, 
że ekonomia wdzięczności działa bardzo 
mocno w jego przypadku i każdy 
kolejny pomysł cieszy się ogromnym 
zainteresowaniem klientów i potencjalnych 
partnerów biznesowych. 

GARY 
VAYNERCHUK

Przeczytasz tę książkę i zapewne 
pomyślisz: „Hej, przecież to jest takie 
proste i oczywiste!”, ale to, co 
prawdopodobnie odróżnia nas od 

Gary’ego Vaynerchuka, to fakt, że on żyje ekonomią wdzięczności… Po prostu 
oddycha nią. Jest nią przesiąknięty, a do tego wie, w jaki sposób używać jej, 
by generować za jej pomocą wzrost swojego biznesu. Tego właśnie naucz 
się z tej książki! 

Marcin Osman
przedsiębiorca, autor książek i wydawca książki "Zapytaj Gary'ego"
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Dla mojej rodziny i przyjaciół, 
ale zwłaszcza dla Lizzie i Mischy, 

dwóch dziewczyn, które sprawiają,  
że chce mi się oddychać.
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Wstęp od polskiego wydawcy

Po co czytać tę ksi�żkę? 
Bo to, o czym autor, Gary Vaynerchuk, napisał już ponad 

5 lat temu, teraz w Polsce jest jeszcze bardziej aktualne.
Bo przy obecnym rozwoju mediów społecznościowych 

i coraz większej aktywności ���jaka się w nich odbywa, 
ekonomia wdzięczności jeszcze bardziej nabiera znaczenia.

Bo rozwijaj�ce się trendy indywidualizacji oferty, bycia 
bliżej klientów, słuchania ich, rozmawiania z nimi i brania ich 
zdania pod uwagę, powoduj�, że ekonomia wdzięczności jest 
nie tylko ciekawostk� czy kaprysem, ale konieczności�.

Bo autor Gary Vee stosuj�c je w praktyce jest obecnie 
uważany za jednego z największych guru, jeśli chodzi o media 
społecznościowe i ich używanie w biznesie. 

Bo Gary nie tylko używa ekonomii wdzięczności, ale ni� 
żyje. 

Bo zastosowanie tego jednego podejścia, jakim jest 
ekonomia wdzięczności, sprawi, że twoja komunikacja 
z klientami, oferta, działania marke��owe, aktywność 
w mediach społecznościowych, a właściwie cały twój biznes 
rozwinie się.
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12 Wstęp od polskiego wydawcy

Postanowiliśmy j� odświeżyć i wydać w Polsce, bo widzimy, 
jak wiele korzyści zastosowanie jej zasad przyniosło w naszym 
biznesie, w ����naszych klientów i kontrahentów oraz 
jak wielu przedsiębiorców w Polsce mogłoby zyskać, gdyby 
w swoim podejściu wprowadzili myślenie zgodne z ekonomi� 
wdzięczności.

Zatem mamy nadzieję, że ty również staniesz się w Polsce 
praktykiem ekonomii wdzięczności, by każdemu z nas działało 
się lepiej.

Czytaj i działaj!

Kamila Kruk i Marcin Osman
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Podziękowania

Taki, a nie inny kształt tej ksi�żki zawdzięczam wielu osobom, 
ale szczególnie chciałbym podziękować Debbie ���, 
Stephanie Land i Marcusowi Krzastkowi. Ta trójka miała taki 
sam wkład w jej powstanie jak ja sam.

Chciałbym również podziękować wszystkim pracownikom 
���Harper Business i Vaynermedia, wspaniałym ludziom 
z Brooks Group i wszystkim moim przyjaciołom, którzy 
poświęcili swój czas, aby j� dla mnie przeczytać.

Serdecznie dziękuję za wsparcie wszystkim moim 
znajomym i członkom mojej rodziny, przede wszystkim 
mojej mamie, Tamarze, i ojcu, Sashy, którzy zawsze czuwaj� 
w moim narożniku. Gdyby nie odwaga mojego taty, nie 
mieszkałbym w tym wspaniałym kraju i nie byłbym w tym 
miejscu. Dziękuję również mojej niezwykłej siostrze Elizabeth, 
któr� szczerze podziwiam, mojemu wspaniałemu bratu 
AJ-owi, który był i jest moim najlepszym przyjacielem, mojej 
żonie i córce, z powodu których nie chce mi się wychodzić 
rano z domu i zawsze spieszę się z powrotem, i mojej babci 
Ester – kocham Was.

Jestem również wdzięczny pozostałym członkom mojej 
rodziny: szwagrom Alexowi i Jus��wi, którzy s� po prostu 
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14 Podziękowania

fantastyczni, wspaniałej szwagierce Sandy, któr� właśnie 
powitaliśmy w rodzinie, a także niesamowitym teściom Anne 
i Peterowi, którzy s� ludźmi ze szczerego złota. Peter, mam 
nadzieję, że wszyscy Twoi przyjaciele i partnerzy biznesowi 
przeczytaj� tę ksi�żkę.

Podziękowania dla Bobby’ego �����i Brandona 
Warnke, moich przyjaciół na całe życie. A Wy, wszyscy moi 
Vayniacy* i fani, jesteście dla mnie całym światem!

Czy mogę jeszcze raz podziękować Stephanie Land? To 
najlepsza ghostwriterka na świecie. Uwielbiam j�.

* Vayniacy (ang. vayniacs) to zdeklarowani zwolennicy Gary’ego 
Vaynerchuka.
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Przedmowa

Żyję według zasad ekonomii wdzięczności od pewnego dnia 
roku mniej więcej 1995, kiedy do sklepu z alkoholami, który 
prowadził mój tata, wszedł klient i powiedział: „Właśnie 
kupiłem butelkę Lindemans Chardonnay za 5,99, ale poczt� 
dostałem wasz kupon promocyjny, w którym cena tego wina 
to 4,99. Uznacie go? Mam rachunek”. Kierownik sklepu 
odpowiedział: „Nie”. Właśnie na kolanach ścierałem kurz 
z dolnych półek, spojrzałem w górę i zobaczyłem, że klient 
otwiera szerzej oczy, mówi�c: „Naprawdę?”. Kierownik 
powtórzył: „Nie, nie. Musi pan kupić więcej butelek, aby za 
jedn� zapłacić 4,99”. Kiedy klient wyszedł, podszedłem do 
kierownika i stwierdziłem: „Ten facet nigdy nie wróci”. Myliłem 
się, wrócił. Wrócił kilka miesięcy później – aby powiedzieć 
nam, że nigdy więcej nie zrobi u nas zakupów.

Żeby wszystko było jasne: nie byłem wcale bardziej 
uprzejmy niż ten kierownik, nie byłem też mięczakiem 
w sprawach biznesu. Niemniej jednak, choć byłem młody 
i miałem przed sob� jeszcze sporo nauki, to  bez w�tpienia  
wiedziałem z cał� pewności�, że kierownik popełnił bł�d. 
On uważał, że chroni sklep przed klientem chc�cym nas 
wykorzystać, ja widziałem tylko, że straciliśmy okazję, żeby 
naszego klienta uszczęśliwić.
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16 Przedmowa

Nie zrozum mnie źle: zawsze postrzegałem biznes jako 
sposób na budowanie dziedzictwa i na uszczęśliwianie 
innych, ale biorę udział w tej grze także po to, aby zarabiać 
pieni�dze, a nie tylko sprawiać wszystkim wokół przyjemność. 
Jestem chłopakiem, który potra��zrywać kwiaty z ogródków 
i odsprzedawać je ich właścicielom. Moja chęć uszczęśliwienia 
tego klienta nie wynikała z czysto altruistycznych pobudek; 
chodziło mi o to, że zadowolony klient jest wart znacznie 
więcej niż jakikolwiek inny. Byłem wtedy przekonany, że siła 
��y polega na jak najsilniejszej więzi z klientami, a to, co ci 
klienci mówi� o nas, kiedy tego nie słyszymy, kształtuje nasz� 
przyszłość.

Nie napisałem Ekonomii wdzięczności po to, aby zachęcić 
��y i marki do lepszego traktowania swoich klientów. 
Napisałem j�, bo to, co uważałem za prawdziwe wtedy, 
obecnie okazuje się jeszcze prawdziwsze. Tak działa moja 
intuicja. Dlatego właśnie wiedziałem, że powinienem sprzedać 
wszystkie karty baseballowe i zaj�ć się kolekcjonerskimi 
zabawkami. Dlatego w 1997 roku założyłem WineLibrary.com – 
wtedy, kiedy nikomu nawet nie przyszłoby do głowy, że lokalny 
sklep monopolowy mógłby mieć stronę w internecie. Dlatego 
w 1999 roku, kiedy wszyscy nadal mieli obsesję na punkcie 
Francji, Kalifornii i Włoch, postanowiłem zaj�ć się winami 
z Australii i Hiszpanii. Dlatego wiedziałem od razu, że należy 
korzystać z T��era i że vlogi to świetny pomysł. I dlatego 
wiem, że mam rację także teraz.

Chcę, żeby ludzie, którzy kochaj� prowadzenie ���i ich 
budowanie tak bardzo jak ja – niezależnie od tego, czy s� 
przedsiębiorcami, prowadz� małe ��y, czy pracuj� dla spółek 
z listy Fortune 100 – zrozumieli to, co tacy zwolennicy nowinek 
jak ja widz� już w tej chwili – że wkroczyliśmy w now� erę, 
w której rozwijanie silnych relacji z klientami ma kluczowe 
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znaczenie dla sukcesu marki czy przedsiębiorstwa. Przez 
zbyt wiele dziesięcioleci wtłaczaliśmy innym do głów nasze 
komunikaty. Dobra inicjatywa marke��owa nie polega już 
na zwykłym, jednokierunkowym wpychaniu komunikatu 
prosto w gardło klienta. Aby taka inicjatywa była skuteczna, 
musi spowodować powstanie emocjonalnej interakcji.

Otwarta, szczera komunikacja jest kluczem do dobrych 
relacji interpersonalnych i podobnie kluczowe znaczenie ma 
dla kontaktów marki czy ��y z klientami. Ludzie pokochali 
media społecznościowe, ponieważ komunikowanie się 
sprawia im przyjemność, tym się przecież wszyscy zajmujemy. 
To dlatego tworzyliśmy rysunki na skałach. Dlatego używaliśmy 
sygnałów dymnych. Dlatego właśnie tak przełomowe stało się 
wynalezienie druku. A jeśli ktoś kiedyś opracuje narzędzie, 
które umożliwi nam porozumiewanie się drog� telepa���to 
także całkowicie je zaakceptujemy. W jaki sposób do tego 
rodzaju innowacji przystosuj� się ��y? Nie mam pojęcia. 
Ale na pewno to zrobi�, bez cienia w�tpliwości. Przynajmniej 
te, z którymi ja jestem zwi�zany.

W międzyczasie natomiast ��y każdego rodzaju 
i wielkości, powinny zacz�ć pracować u podstaw, aby nawi�zać 
kontakt ze swoimi klientami i uszczęśliwić ich, nie dlatego, 
że zmiany nadchodz��– zmiany już maj� miejsce. Wyobraź 
sobie, ile osób usłyszałoby, że straciliśmy niezadowolonego 
klienta, gdyby człowiek, któremu nie udało się wiele lat temu 
zrealizować kuponu w Wine Library, miał telefon komórkowy 
z aplikacjami T��era i Facebooka. Co więcej, zmiany, które 
dostrzegamy w tej chwili, to tylko pierwsze małe pęcherzyki 
powietrza na powierzchni wody. Pla�ormy konsumenckie s� 
jeszcze w powijakach – wiele z czytaj�cych tę ksi�żkę osób 
prawdopodobnie dobrze pamięta świat przed er� internetu. 
Przemiany kulturowe, które zostały zainicjowane przez social 
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18 Przedmowa

media, już teraz maj� duży wpływ na strategie marke��owe, 
ale ostatecznie ��y, którym zależy na konkurencyjności, 
będ� musiały zmienić swoje podejście do wszystkiego, 
od zasad zatrudniania, przez obsługę klienta, aż po kwes��
budżetowe. Oczywiście nie zrobi� tego wszystkie naraz. Musi 
się jednak tak stać, ponieważ nie ma możliwości zmniejszenia 
ogromnej prędkości, z jak� za spraw� technologii pędzimy 
w kierunku ekonomii wdzięczności. Według mnie to dobrze. 
Mam nadzieję, że po przeczytaniu tej ksi�żki zgodzisz się 
ze mn�.
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Rozdział 1

O tym, jak wszystko się zmienia,  
poza naturą ludzką

Zastanów się, kiedy ostatnio ktoś zrobił dla ciebie coś miłego. 
Nie chodzi mi o zwykłe przytrzymanie drzwi; mam na myśli 
opiekę nad psami podczas twojej weekendowej nieobecności 
czy czterdziestominutow� podróż samochodem, aby odebrać 
cię z lotniska. Co wtedy poczułeś? Pewnie wdzięczność, 
a może nawet diabeln� radość, że znasz kogoś, kto z twojego 
powodu porzuca własne zajęcia. Gdyby nadarzyła się okazja, 
na pewno byś się odwzajemnił. Może nawet nie czekałbyś 
na tak� okazję – może po prostu natychmiast zrobiłbyś coś, 
co by tę osobę uszczęśliwiło i pokazało twoj� wdzięczność. 
Większość z nas przyznaje, że mieć tak� osobę to jak posiadać 
dar, którego nie należy przyjmować za pewnik.

Tak naprawdę żadnych relacji nie należy przyjmować 
za pewnik. Relacje s� tym, o co chodzi w życiu, i już. To, w jaki 
sposób pielęgnujemy nasze relacje z innymi, jest często 
najważniejszym czynnikiem określaj�cym nasz sposób życia. 
W biznesie jest identycznie. Prawdziwe interesy robi się nie 
na posiedzeniach zarz�du; robi się je nad niedojedzonym 
talerzem skrzydełek na ostro w jakimś barze czy w antrakcie 
podczas przedstawienia na Broadwayu. Robi się je dzięki 
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22 Witamy w świecie ekonomii wdzięczności

entuzjastycznemu powitaniu, niespodziewanej rekomendacji 
czy dzięki propozycji skorzystania z naszej taksówki, kiedy pada 
deszcz. S� one owocem male�kich osobistych interakcji, dzięki 
którym prezentujemy sobie nawzajem, kim jesteśmy i w co 
wierzymy. Owocem chwil szczerości, rodz�cych pozytywne 
uczucia i buduj�cych zaufanie oraz lojalność. A teraz wyobraź 
sobie, że mógłbyś nawi�zać takie interakcje i rozszerzyć je na 
setki, tysi�ce, a nawet miliony ludzi tworz�cych bazę twoich 
klientów albo nawet lepiej – bazę twoich potencjalnych 
klientów. Wiele osób uzna, że osi�gnięcie takiego efektu jest 
niemożliwe i jeszcze pięć lat temu byłaby to prawda. Dziś 
jednak – przyjmuj�c, że używamy odpowiednich narzędzi we 
właściwy sposób – zwiększanie skali tych interakcji jest nie 
tylko możliwe – ono jest konieczne. Prawda jest taka, że ��y 
i marki, które nie zechc� takich działa� spróbować, postawi� 
pod znakiem zapytania nie tylko własny rozwój, lecz także – 
w dłuższej perspektywie – sam fakt swojego istnienia.

Dlaczego? Bo gdy przychodzi co do czego, jedynym, 
co nigdy się nie zmienia, jest natura ludzka. Maj�c wybór, 
wszyscy będ� starać się spędzać czas z tymi, których lubi�. 
A jeśli miałoby się to okazać celowe i praktyczne, to będ� 
także chętniej kupować różne rzeczy od ludzi, których lubi�, 
i właśnie z nimi robić interesy. A teraz mog� tak zrobić. Media 
społecznościowe umożliwiły klientom interakcję z ����
w sposób, który często przypomina interakcje z przyjaciółmi 
i rodzin�. Ci, którzy jako pierwsi pod�żaj� za nowinkami 
technologicznymi, już skorzystali z szansy regularnego 
komunikowania się z �����a z każd� chwil� coraz więcej 
osób z zaciekawieniem korzysta z tej możliwości. Być może 
nie dostrzegasz jeszcze skutków tego ruchu, ale ja tak. 
Widzę je codziennie. Oparte na zaufaniu relacje i powi�zania 
tworzone za pomoc� mediów społecznościowych staj� się 
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dwiema subtelnymi, ale szybko rozwijaj�cymi się siłami naszej 
gospodarki. Niezbędne jest to, aby marki i ��y nauczyły 
się prawidłowo i w sposób autentyczny wykorzystywać 
media społecznościowe do tworzenia indywidualnych relacji 
z klientami ze swojej bazy – niezależnie od jej wielkości – aby 
móc wyraźnie, teraz i w przyszłości, zaznaczać swoj� obecność 
na rynku.

Media społecznościowe to więcej niż media

Tak w ogóle, nie przepadam za określeniem 
„media społecznościowe”. To błędna nazwa, która 
doprowadziła do mnóstwa nieporozumie�. Za jej 
przyczyn� menedżerowie, marketerzy, dyrektorzy 
generalni i dyrektorzy ds. marke���uznali, że 
mog� korzystać z serwisów społecznościowych 
do publikowania swoich komunikatów w taki sam 
sposób, w jaki robi� to przy użyciu tradycyjnych 
pla�orm medialnych, takich jak prasa, radio, 
telewizja czy reklama zewnętrzna, i oczekiwać 
podobnych rezultatów i zysków. Ale to, co 
nazywamy mediami społecznościowymi, to nie 
media ani nawet nie pla�orma. To ogromna zmiana 
kulturowa, która silnie zmody�欀owała sposób 
korzystania z internetu – najdoskonalszej pla�ormy, 
jak� kiedykolwiek wynaleziono. Niestety, kiedy 
przedstawiciele świata biznesu myśl� o działaniach 
marke��owych na portalach społecznościowych, 
takich jak YouTube, Facebook, T��er, Foursquare 
czy DailyBooth, to chodzi im o korzystanie z mediów 
społecznościowych, więc i ja będę stosował ten 
termin.
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Dobre wieści są kwestią względną

Nareszcie mamy sposób na to, aby naprawdę nawi�zać 
kontakt z naszymi klientami, aby usłyszeć, czego potrzebuj� 
i co myśl�, czy nasz produkt się sprawdza, czy nie! Nareszcie 
pojawiła się szansa stworzenia dostosowanych do potrzeb 
konkretnych klientów kreatywnych kampanii, których 
działanie opiera się nie tylko na wpychaniu naszego 
komunikatu w zbiorowe gardło naszych klientów! Don Draper 
wpadłby w radosne delirium i upuściłby swoj� szklaneczkę 
whisky, gdybyś poinformował go, że jego agencja nie musi 
już powoływać grup fokusowych, aby ustalić, czego ludzie 
potrzebuj�. Pomyśl o kwotach, jakie menedżerowie marki 
mogliby przez dziesięciolecia zaoszczędzić na marke���
sondażowym i innych klasycznych technikach badawczych, 
które przez te wszystkie lata nie na wiele się przydały, skoro 
ryzyko niepowodzenia rynkowego dla nowych produktów 
nadal szacowane jest na poziomie 60–90 proc.; oni na pewno 
na dzisiejszych sceptyków niedoceniaj�cych marke���za 
pośrednictwem mediów społecznościowych spojrzeliby spod 
oka za to, że słysz�c doskonałe wieści, sceptycy ci nie potra�� 
ich rozpoznać. O dziwo jednak, wiele osób nie chce słyszeć 
tych wieści. Jeśli prawd� jest, że marke���spersonalizowany 
szybko staje się jednym z najistotniejszych sposobów 
dotarcia do klientów, oznacza to, że bardzo wiele ���będzie 
w ko�cu musiało przejść totaln� transformację kulturow�, 
aby nadal liczyć się na rynku. To myśl, któr� większość szefów 
w korporacjach przyjmuje z mniej więcej takim entuzjazmem, 
jakim wykazałby się zapewne koszykarz Dwyane Wade 
postawiony twarz� w twarz z niezaprzeczalnym dowodem na 
to, że koszykówka przestała istnieć i jedyn� gr�, jaka pozostała, 
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jest hokej*. Należy jednak pamiętać, że nie tak dawno temu 
większość posiadaczy domowych komputerów używała ich 
niemal wył�cznie w roli maszyn do pisania i konsol do gier. 
W 1984 roku za chwalenie się nowym makiem można było 
zostać zamkniętym w szkolnej szatni; w 2007 roku, pokazuj�c 
nowego iPhone’a, można było się już załapać na gor�c� 
randkę. Kultura się zmienia, a biznes musi zmieniać się razem 
z ni� lub zgin�ć.

Dlaczego generalizuję?

Bo jeśli dam Ci palec, to weźmiesz całą rękę. 

W 1998 roku stwierdziłem: „Zginiesz, jeśli Twoja 
���nie będzie obecna w internecie i jeśli nie 
zaczniesz handlować w sieci”. Czy była to prawda? 
Nie, ale chłopie, czy możesz w 2017 roku wyobrazić 
sobie obecność w biznesie bez obecności w sieci? 

Wolę posłużyć się terapi� szokow�, aby przyci�gn�ć 
twoj� uwagę, a następnie przypomnieć, że biznes 
rzadko wymaga podejścia typu „wszystko albo nic”, 
zamiast ryzykować, że nie potraktujesz sprawy 
wystarczaj�co poważnie.

Niestety, wielu specjalistów od marke���i liderów 
biznesu nie dostrzega zachodz�cych zmian. (Nie takich które 
dopiero nadchodz� czy też takich, które powoli zaczynaj��się 
materializować. Tych, które już się dziej�!). Obserwuj� oni 

* We wczesnych wersjach manuskryptu jako przykład podawałem tu 
LeBrona Jamesa, ale – jak wiedz� fani sportu – wszystko się zmienia.
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interesy robione na T��erze, Facebooku i MyYearbooku 
i Foursquare, i mówi� z pogard�: „Udowodnij to”.

Z przyjemności�. W tej ksi�żce przeczytasz o ����
dużych i małych, działaj�cych w różnych branżach, które 
z dum� dziel� się tym, jak skutecznie poprawiły swoje 
wyniki ����we, rozszerzaj�c i zwiększaj�c skalę relacji 
nawi�zanych dzięki mediom społecznościowym. Wszystkie 
te przykłady stanowi� niezaprzeczalny dowód na to, 
że otwarcie kanałów komunikacji z klientami i obsługiwanie 
ich w zindywidualizowany, opieku�czy sposób, sprawiaj�cy, 
że czuj� się docenieni, przynosi ����nieważne – dużym 
czy małym, realne korzyści ����we. Nic nie stoi na 
przeszkodzie, aby takie wysiłki podjęła każda ���i osi�gnęła 
podobne wyniki. Media społecznościowe sprawiaj�, 
że internet staje się otwartym, równym dla wszystkich polem 
gry, na którym wszelkie granice rozpowszechniania naszych 
komunikatów i świadomości naszej marki narzucamy sobie 
sami.

Tajemnic� sukcesu ���o których piszę wyżej, jest to, 
że w pewnym momencie zorientowały się one, jak wykorzystać 
w praktyce wiele pomysłów, które chciałbym w tej ksi�żce 
wyjaśnić, a którymi s�:

 d elementy składowe niezbędne do stworzenia silnej, 
buduj�cej dziedzictwo kultury organizacyjnej w ����

 d doskonałe poł�czenie mediów społecznościowych 
i tradycyjnych podczas opracowywania strategii 
marke��owych;

 d korzystanie z dobrych intencji, aby wszystko zaczęło 
prawidłowo funkcjonować;

 d szokowanie i wzbudzanie respektu klientów, bez 
inwestowania ogromnych pieniędzy, tylko wkładaj�c 
w to mnóstwo serca.
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Ponadto ���tych nie powstrzymał strach, nie 
powstrzymały też argumenty  których wielu liderów używa 
odrzucaj�c efektywność social mediów. W tej ksi�żce stawię 
czoła najpowszechniejszym z tych argumentów i wyjaśnię, 
dlaczego s� one nielogiczne.

Oczekiwania klientów zmieniaj� się drastycznie, a media 
społecznościowe zmieniły sposób, w jaki ��y musz��– 
MUSZĄ – odnosić się do klientów. Od tej chwili relacje 
między ��� a klientem będ� wygl�dać zupełnie inaczej, 
niż wygl�dały jeszcze w niedalekiej przeszłości.

Serce i dusza firmy

W jaki sposób ludzie poznaj�, że wzajemnie się lubi�? 
Rozmawiaj�. Wymieniaj� idee. Słuchaj� siebie nawzajem. 
I w ko�cu tworzy się relacja. Proces ten nie różni się od 
budowania relacji z klientami. Jeśli intencje twojej organizacji 
s� szersze niż tylko sam akt sprzedaży produktu lub usługi 
i ma ona wystarczaj�co dużo odwagi, aby odsłonić swoje 
serce i duszę, ludzie zareaguj�. Przył�cz� się. Będ� was lubić; 
będ� rozmawiać i będ� kupować.

Ankieta przeprowadzona wśród rodziców przygotowuj�ⴀ
cych się w 2010 roku do zakupów zwi�zanych z nowym 
rokiem szkolnym wykazała, że zdaniem 30 proc. spośród nich 
serwisy społecznościowe będ� miały wpływ na to, co kupi�. 
W innej ankiecie, przeprowadzonej na pocz�tku grudnia 
2009 roku, 28 proc. rodziców potwierdziło, że na ich decyzje 
zakupowe miały wpływ serwisy społecznościowe, 6 proc. 
przyznało, że w wyborze określonego produktu pomogły 
im treści zamieszczone przez znajomego na Facebooku, 
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a 3 proc. – że zrobiło to pod wpływem tweeta od przyjaciela. 
W chwili kiedy czytasz tę ksi�żkę, wskaźniki te s� już znacznie 
wyższe. Coraz więcej ludzi prowadzi interesy i podejmuje 
decyzje konsumenckie, bazuj�c na tym, o czym była mowa 
w serwisach społecznościowych. Chodzi o to, że ludzie 
nie rozmawiaj� o sprawach, na których im nie zależy. A wobec 
tego twoja w tym głowa, aby sprawić, żeby zaczęło im zależeć, 
czyli w pierwszej kolejności to tobie musi zacz�ć zależeć.

Kiedy zaczynałem przygodę z T��erem, nie istniała 
świadomość mojej marki, nikt nie wiedział, kim 
jestem. Aby zbudować markę, zacz�łem inicjować 
rozmowy, których tematem było coś, na czym zależało 
mi wyj�tkowo. A tym czymś były wina. Używałem 
Search.T��era (zwanego wtedy Summize.com), 
aby znaleźć wzmianki o Chardonnay. Widziałem, 
że inni zadaj� pytania, więc im odpowiadałem. 
Nie wkleiłem linka do WineLibrary.com i nie 
przyznałem się, że sprzedaję Chardonnay. Jeśli 
użytkownicy wspominali, że pij� Merlot, udzielałem 
im rekomendacji odnośnie do Merlota, ale nie 
wspominałem, że mog� go kupić za pośrednictwem 
mojej strony internetowej. Nie starałem się 
����ować transakcji zbyt wcześnie, jak jakiś 
pocz�tkuj�cy dziewiętnastolatek; przede wszystkim 
inwestowałem w dan� relację. W ko�cu inni zaczęli 
zauważać moje komentarze i pomyśleli: „O, hej, to 
ten cały Vaynerchuk, który zna się na Chardonnay. 
Och, świetnie, prowadzi program o winie – rzućmy 
okiem. Hej, on jest zabawny. Lubię go, ufam mu. 
I patrzcie: sprzedaje wina. Bezpłatna dostawa? Więc 
kupmy butelkę o, tego tu…”. Tak właśnie wygl�da 
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„po pierwsze dbałość o klienta”, a nie „po pierwsze 
sprzedaż”, i w ten właśnie sposób zbudowałem 
swoj� markę.

Tak właśnie rozumiem odsłonięcie serca i duszy ��y. 
Możesz obniżyć cenę tylko do ograniczonego poziomu; możesz 
udoskonalić swój produkt czy usługę tylko do ograniczonego 
poziomu jakości; możesz zwiększyć swój budżet reklamowy 
również tylko do ograniczonego poziomu. Twoje serce 
jednak nie jest niczym ograniczone. Być może oczekiwanie 
aż tak emocjonalnego zaangażowania w biznes nie brzmi 
zbyt rozs�dnie, ale hej, ile osób trzy lata temu pomyślałoby, 
że zainteresuje je wirtualna farma? A przecież w Farmville 
w szczytowym okresie grało 85 milionów osób.

Zdaję sobie oczywiście sprawę z tego, że istniej� 
pewne granice; rozszerzanie indywidualnych relacji 
i zatrudnianie pracowników zabiera czas i pieni�dze. W tej 
ksi�żce udowodnię ci jednak, że jeśli wydajesz pieni�dze na 
media społecznościowe, to tak naprawdę nie inwestujesz 
w pla�ormę – inwestujesz w kulturę i w klientów, którzy mog� 
w przyszłości stać się ambasadorami twojej marki. Przyjrzymy 
się zwrotowi z inwestycji i porozmawiamy o tym, jak liczyć się 
z każdym groszem. Najlepiej jednak, jeśli twoim celem będzie 
„nie porzucać żadnej interakcji”, bo to, co opłaca się najbardziej, 
to twoja gotowość, aby pokazać innym, że ci zależy – na nich, 
na ich doświadczeniach z tob�, na ich potrzebach.

I wcale nie jest to tak sentymentalne, jak mogłoby się 
wydawać. Tak właśnie funkcjonował do niedawna świat 
biznesu. Uważam, że żyjemy w czasach pocz�tku dramatycznej 
zmiany kulturowej, która prowadzi nas z powrotem do 
punktu wyjścia. Świat, w którym obecnie żyjemy i pracujemy, 
działa w sposób zaskakuj�co podobny do tego, jaki znali nasi 
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pradziadkowie. Media społecznościowe zmieniły nasz świat 
w jedn� globaln� wioskę, zdominowan� (jak wszystkie pełne 
życia wioski w przeszłości), przez siłę relacji, walutę troski 
i siłę komunikacji nieformalnej. Abyśmy teraz i w przyszłości 
mogli odnieść sukces, musimy koniecznie pamiętać o tym, 
co sprawdzało się w przeszłości.

Kiedy troska oznaczała biznes

Jeśli masz szczęście i możesz spędzać czas z osiemdziesięcio- 
czy dziewięćdziesięciolatkami, którzy nadal maj� sprawny 
umysł i dobr� pamięć, to niew�tpliwie usłyszysz ich uwagi 
na temat tego, jak zmienił się świat od czasów, kiedy byli 
młodzi. Większość osób w podeszłym wieku jest w stanie 
dostrzec wiele dziedzin, w których świat się zmienił na lepsze, 
ale często z więcej niż odrobin� żalu wspominaj� czasy, 
kiedy wszystko toczyło się wolniej, gdy ludzie znali swoich 
s�siadów – kiedy zarówno obcy, jak i znajomi traktowali się 
wzajemnie uprzejmie i z szacunkiem (nawet jeśli wcale się 
tak nie czuli). Wspominaj� również czasy, kiedy sklepikarze 
i właściciele lokalnych ���za punkt honoru stawiali sobie, 
aby znać twoje nazwisko i sprawiać, abyś wchodz�c do nich, 
czuł się jak w domu. Tego się od nich wymagało. Niezależnie 
od tego, czy mieszkałeś w małym miasteczku, czy też w jednej 
z małomiasteczkowych społeczności w dzielnicy wielkiego 
miasta, było bardziej niż prawdopodobne, że właściciele czy 
szefo�����������ez całe twoje życie.

Wtedy nie trzeba było zachęcać ludzi do kupowania 
lokalnych produktów. W zasadzie tylko takie produkty były 
dostępne. Jeśli twoja mama kupowała mięso w sklepie 
rzeźnika Boba, to całkiem prawdopodobne, że i ty robiłeś tam 

EkonomiaWdziecznosci_03_12_2017.indd   30 28.07.2018   15:53:51

Kup książkę

http://onepress.pl/page354U~rt/e_0xjt_ebook


Kiedy troska oznaczała biznes 31

zakupy. Rzeźnik Bob znał twoj� rodzinę, wiedział, co wam 
smakuje, wiedział także, że w zimie powinien odkładać 
dla was kość od szynki, aby cotygodniowa grochówka 
smakowała tak, jak trzeba. To, jak rzeźnik Bob traktował cię, 
gdy wchodziłeś do jego sklepu, było tak samo istotne jak 
jakość jego mielonej wołowiny. I nie było tak tylko dlatego, 
że wystarczyło przejść trzy przecznice dalej, aby sprawdzić, 
jak przedstawia się oferta sklepu rzeźnika Billa. Chodziło o to, 
że gdybyś nie był zadowolony z obsługi – gdyby na przykład 
Bob odmówił zwrotu pieniędzy za świeżute�kie steki, które 
po twoim powrocie do domu okazały się nie tak znowu 
świeżute�kie – to dałbyś upust swojej wściekłości na zebraniu 
komitetu rodzicielskiego, zwi�zku zawodowego czy lokalnego 
klubu. To byłby dla rzeźnika Boba najgorszy koszmar, zwłaszcza 
jeśli członkowie komitetu rodzicielskiego, zwi�zkowcy czy 
członkowie klubu stanowili znaczn� część jego klientów. Utrata 
jednego niezadowolonego klienta mogła często oznaczać 
utratę dziesięciorga jego krewnych i znajomych. W małych, 
poł�czonych silnymi więzami społecznościach z dawnych lat 
dziesięć osób oznaczało znaczne przychody. Firmy trwały 
lub upadały na podstawie tego, co się o nich mówiło, i na 
podstawie wpływu, jaki wywierali na siebie wzajemnie ludzie. 
Oznaczało to, że każdy, kto stawał w drzwiach, musiał mieć 
poczucie, że jest kimś znacz�cym. Rzeźnik, piekarz, producent 
świec – do licha, każdy, kto miał do czynienia z klientami – 
musiał być tak przyjazny, uprzejmy i, jeśli było to konieczne, 
pokorny, jak każdy inny, jeśli nie bardziej.

Była to epoka, w której ��y pozostawały w rękach jednej 
rodziny przez kilka pokole�. Często ���nie była wył�cznie 
sposobem na zarabianie pieniędzy, była czymś, z czym jej 
właściciele i osoby ni� zarz�dzaj�ce ściśle się identy�欀owali 
i z czego byli dumni. Kiedy ���była stosunkowo nowa, 
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prowadz�cy j� ludzie często dbali o ni� tak, jakby od tego 
zależało ich życie, ponieważ, cóż, rzeczywiście tak było. 
Firma była dla nich przepustk� do ameryka�skiego snu. Była 
tym, co miało zapewnić przyszłość ich dzieciom. Wi�zali 
się z ��� na długo; miała być tym, co po sobie zostawi�. 
I w ko�cu, kiedy przechodzili na emeryturę, nadal pewnie 
żyli wśród ludzi, z którymi przez wiele lat robili interesy. Ich 
klienci nie byli tylko chodz�cymi ���elami, to byli przyjaciele 
i s����������������� klientów dbali. I to bardzo.

Komunikacja nieformalna traci głos

Świat, jaki znali nasi dziadkowie i pradziadkowie, w którym 
relacje międzyludzkie i komunikacja nieformalna mogły mieć 
bezpośredni wpływ na osobist� i zawodow� reputację danej 
osoby oraz na sukces lub porażkę jej biznesu, zacz�ł zanikać 
w okresie od połowy lat dwudziestych do boomu po II wojnie 
światowej, w czasach gdy zwykli ludzie, tacy jak rzeźnik 
Bob, zaczęli kupować pierwsze samochody. Mniej więcej 
w połowie ubiegłego wieku rozwój gospodarczy spowodował 
wzrost zamożności społecze�stwa i wielu członków tego 
społecze�stwa wyjechało na przedmieścia samochodami, 
na które mogli sobie pozwolić, po nowych, specjalnie dla nich 
zbudowanych autostradach. Z biegiem czasu Amerykanie 
zaczęli uciekać nawet dalej, na tereny podmiejskie. Wszędzie 
było pełno parkingów i centrów handlowych, które miały 
służyć rozrastaj�cym się społecznościom ludzi dojeżdżaj�cych 
do pracy w miastach. Dla wielu z nich osi�gnięcie nowego 
statusu wi�zało się z chęci� zapewnienia sobie jak największej 
odległości od innych, najlepiej za pomoc� płotu.
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