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ROZDZIAŁ 5.

Angażuj
Twórz prawdziwe dialogi z klientami

oraz między klientami

Pami�tasz, jak na studiach chodzi�e� na wyk�ady w du�ych salach, w któ-
rych profesor przemawia� do s�uchaczy przez bite pó�torej godziny? Przy-
puszczalnie mia�e� te� zaj�cia o charakterze warsztatowym i dyskusyj-
nym, w znacznie mniejszych grupach. Jaki typ zaj�� uwa�a�e� za bardziej
warto�ciowy? O których cz��ciej opowiada�e� znajomym, d�u�ej mówi-
�e� i z których wi�cej si� nauczy�e�?

Niezale�nie od tego, jak bardzo b�yskotliwy by� profesor na du�ej sali,
bez w�tpienia zdarzali si� ludzie, którzy dos�ownie spali. Z kolei prowa-
dz�cy mniejsz� grup� dyskusyjn� móg� nie by� nawet w najmniejszym
stopniu inspiruj�cy (cz�sto by� to niedawny absolwent lub m�ody asy-
stent), ale Ty i tak si� uczy�e�, poniewa� by�e� aktywnie zaanga�owany
w my�lenie, rozmawianie i dyskutowanie na dany temat. Przypuszczal-
nie równie wiele nauczy�e� si� od kolegów oraz z rozmów z innymi
osobami na zaj�ciach, co od owych profesorów i prowadz�cych, którzy
podobno „dzier�yli wiedz�”.

Tak jak bardziej anga�uj�ce zaj�cia na studiach s� warto�ciowsze dla
studentów, tak firmy i korporacje, które korzystaj� z mediów spo�ecz-
no�ciowych w celu zainteresowania klientów i kultywowania dialogów,
b�d� si� wyró�nia�y na tle tych polegaj�cych na zwyk�ym nieustannym
mówieniu do klientów. Firma dbaj�ca o komunikacj� nie tylko mi�dzy
jej przedstawicielem a klientem, lecz tak�e mi�dzy klientem a klientem
zbierze najwi�ksze plony w �wiecie o niespotykanej dot�d skali powi�za	.

Poleć książkęKup książkę

http://helion.pl/page354U~rf/likeit
http://helion.pl/page354U~rt/likeit


76  LUBIĘ TO! POTĘGA MARKETINGU SZEPTANEGO NA FACEBOOKU

ROZMAWIANIE Z DZIEĆMI
ZAMIAST MÓWIENIA DO NIEMOWLĄT

Model prawdziwego anga�owania klientów na forum publicznym w XXI
wieku jest zupe�nie inny od modeli marketingu i komunikacji z prze-
sz�o�ci.

Za�ó�my, �e jeste� rodzicem. Pomy�l o tym, jak mówi�by� do niemo-
wl�t, a jak do starszych dzieci. Niemowl� nie jest w stanie Ci odpowie-
dzie�, chocia� potrafi udzieli� niewerbalnych wskazówek na temat swo-
ich odczu�. Raczej nie zrozumie Twoich s�ów, wi�c jako �wietny rodzic
starasz si� ró�nymi sposobami wywo�a� reakcj�. Robisz zabawne miny,
mówisz g�o�no lub g�upawymi g�osami, �piewasz — a� uzyskasz u�miech,
rado�� lub inny po��dany efekt. Ca�a sytuacja przypomina dawne reklamy
telewizyjne (i wspó�czesne w sumie te�). Celem reklamy jest zdobycie
uwagi ogl�daj�cego i uzyskanie jakiego� rodzaju reakcji, cz�sto za pomoc�
humoru, szoku, zaskoczenia lub piosenki.

Gdy dziecko doro�nie na tyle, �e nauczy si� mówi�, to ka�dy rodzic
zauwa�a zmian� w relacji. Dobra i jednocze�nie z�a wiadomo�� jest taka,
�e dziecko potrafi odpowiedzie�. Teraz uzyskujesz natychmiastow� wer-
baln� reakcj� zwrotn� na wszystkie swoje s�owa i dok�adnie wiesz, kiedy
dzieci rozumiej�, co powiedzia�e�, oraz kiedy zamierzaj� s�ucha�. Oczy-
wi�cie, czasem rodzicom nie podoba si� to, co mówi� lub jak mówi�
dzieci, ale jako rodzic musisz zareagowa�. Wraz z mo�liwo�ci� zrozu-
mienia tego, co próbuj� wyrazi� dzieci, pojawia si� wi�ksza odpowiedzial-
no�� zwi�zana ze sposobem kontynuowania komunikacji w przysz�o�ci.
Teraz ju� nie tylko mówisz do dzieci, lecz prowadzisz anga�uj�cy dialog.
Rozpocz��e� konwersacj�, która b�dzie trwa�a przez ca�e Twoje �ycie —
to jeden z Twoich rodzicielskich obowi�zków.

Zastanów si�, jak ta analogia odnosi si� do rodzajów marketingu
i reklamy, które staj� si� coraz bardziej przestarza�e w �wietle pojawienia
si� mediów spo�eczno�ciowych. Najg�o�niejsze i najdro�sze formaty
reklam, takie jak spot telewizyjny, nie dominuj� ju� w konwersacji,
poniewa� tak naprawd� nikt z nimi nie konwersuje. Dialog odbywa si�
w mediach spo�eczno�ciowych. Przekonasz si�, �e najbystrzejsi i najbar-
dziej elastyczni s�uchacze zdob�d� uwag� odbiorców, anga�uj�c ich bez-
po�rednio. U�atwi� stworzenie i rozwini�cie konwersacji, ale nie b�d� pró-
bowali jej dyktowa�. Te firmy, które przemawiaj� do klientów, maj�
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mniejsze szanse na zyskanie zwolenników, natomiast te, które ich zaan-
ga�uj�, odkryj�, �e sta�y si� cz��ci� konwersacji trwaj�cej ca�e �ycie —
i to jest jeden z obowi�zków marketingowca.

KULTYWOWANIE RELACJI Z KLIENTAMI

Co tak naprawd� oznacza „bycie zaanga�owanym”?
Zaanga�owanie to szczere zainteresowanie tym, co Twoi klienci maj�

do powiedzenia. Musisz oczekiwa� wszelkiego rodzaju informacji zwrot-
nych, a nawet o nie zabiega�, poniewa� s� to istotne dane pozwalaj�ce na
ulepszenie firmy. Ka�da jednostka w Twojej korporacji musi podchodzi�
do klienta lub wykonywanego zadania z pe�nym skupieniem, po�wi�ce-
niem i energi�, pami�taj�c przy tym o misji firmy i jej kluczowych warto-
�ciach. Ka�dy potrafi wysy�a� e-maile lub posty na Facebooku i Twitte-
rze, lecz rzeczywiste zaanga�owanie ludzi wymaga oddania i skupienia.

Nie da si� „by� zaanga�owanym” w sie� spo�eczno�ciow� tylko dlatego,
�e „tak teraz trzeba”, albo dlatego, �e przeczyta�e� o tym w ksi��ce lub
s�dzisz, i� dzi�ki temu zwi�kszysz sprzeda�. Musisz autentycznie wierzy�,
�e aktywne rozwijanie swojej sieci znajomo�ci doprowadzi do g��bszych
i silniejszych relacji z konsumentami. Musisz by� zainteresowany aktu-
alnymi i potencjalnymi klientami, a Twoim celem powinno by� stwo-
rzenie solidnej wi�zi z nimi.

Gdy dwoje ludzi obiecuje sobie, �e wezm� �lub, mówi si�, �e s� zar�-
czeni. Podobnie wygl�da trwa�a relacja mi�dzy klientami a firm�, która
zobowi�zuje si�, �e b�dzie szczerze zainteresowana tym, co mówi�,
my�l� i czuj�. Dla wielu korporacji ta wi�� oznacza fundamentaln�
zmian� w sposobie postrzegania i warto�ciowania klientów. Zamiast two-
rzy� lub wynajmowa� zewn�trzny dzia� obs�ugi klienta, lepiej bezpo�red-
nio pozna� my�li, uczucia i oczekiwania swoich odbiorców.

Wróć do swoich fundamentalnych wartości

Wi�kszo�� firm ma jak najlepsze intencje, przynajmniej tu� po za�o-
�eniu. Wielokro� pierwotn� motywacj� przedsi�biorców jest stworzenie
rozwi�zania jakiego� problemu. Korporacje nie zawsze od samego
pocz�tku patrz� na ludzi przez pryzmat pieni�dzy lub statystyk. Gdy
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jednak organizacja si� rozwija, coraz trudniej nad ni� zapanowa�. �atwo
straci� pocz�tkowe szczere pragnienie obecno�ci na rynku dla klientów,
a jeszcze �atwiej odp�yn�� daleko od fundamentalnych i podstawowych
warto�ci.

Jak wygl�da teraz Twoja firma? Czy naprawd� zale�y Wam na klien-
tach i cenicie sobie informacje zwrotne? Czy dzia� marketingu zacho-
wuje si� raczej jak stary profesor na du�ym wyk�adzie uniwersyteckim,
czy jak m�ody, interesuj�cy asystent, naprowadzaj�cy grup� na odkrycia
i sk�aniaj�cy do wzajemnej nauki? Nie�atwo szczerze i wiarygodnie oce-
ni� siebie i w�asn� firm�, jest to jednak konieczne, je�li zamierzasz prze-
trwa� w erze mediów spo�eczno�ciowych, w której bezpo�rednia relacja
z klientem staje si� jedynym sposobem na odniesienie sukcesu.

Je�li Twoja korporacja przypomina starego i znu�onego profesora, by�
mo�e pocieszy Ci� to, �e nie jeste� sam. Niestety, zaanga�owanie osób
tworz�cych firm� i powrót do fundamentalnych warto�ci, sprowadza-
j�cych si� do faktycznego spe�niania potrzeb, pragnie	 i zachcianek
klientów, b�d� wymaga�y sporego po�wi�cenia od zarz�du. Mo�esz oczy-
wi�cie zacz�� zachowywa� si� tak, aby tylko wygl�da� na bardziej zaanga-
�owanego, ale dopóki faktycznie nie b�dziesz zaanga�owany, ryzykujesz,
�e zaczniesz by� postrzegany jako kto�, kto tylko udaje zainteresowanie
swoj� baz� klientów. Autentyczno�� jest niezb�dna w tworzeniu d�ugo-
trwa�ych wi�zi w sieciach spo�eczno�ciowych.

Tworzenie społeczności opartych na zaufaniu i lojalności

Gdy zobowi�zujesz si� do s�uchania i anga�owania aktualnych i poten-
cjalnych klientów, rozwija si� mi�dzy Wami oraz mi�dzy nimi auten-
tyczne zaufanie i lojalno��. Przypomnij sobie porównanie z uczelni�: czy
czu�by� si� komfortowo, gdyby� mia� si� nie zgodzi� z profesorem na
oczach pe�nej sali studentów? Jak by� si� czu�, gdyby� mia� mówi� jako
drugi po osobie maj�cej przeciwn� do Twojej opini�? Przypuszczalnie
wola�by� w ogóle si� nie odezwa�, podobnie jak inni. Mi�dzy innymi dla-
tego na takich wyk�adach po dzi� dzie	 profesor mówi, a studenci s�u-
chaj� i notuj�. Ten uk�ad tak naprawd� nie sprzyja tworzeniu warto�cio-
wej relacji lub przyswajaniu wiedzy.

Z kolei gdy w mniejszej grupie prowadz�ca od pocz�tku da do zrozu-
mienia, �e ceni sobie wszelkie opinie i komentarze, dialog i ró�nica zda	
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s� mile widziane, a nawet po��dane, a ona b�dzie si� stara�a pokaza�, �e
jest tak samo zainteresowana zdaniem uczestników, jak oni jej s�owami,
to stworzy grup� opieraj�c� si� na szacunku i zaufaniu. Taka prowadz�ca,
niezale�nie od tego, czy jest asystentk�, absolwentk�, czy profesorem na
pe�ny etat, d��y do sprowokowania dyskusji, a nie pouczania s�uchaczy.
Studenci poczuj� si� znacznie swobodniej i ch�tniej zabior� g�os. By�
mo�e b�d� te� kontynuowa� dialog poza zaj�ciami i bez prowadz�cego.

Ta druga grupa stanowi spo�eczno�� o warto�ci znacznie przekracza-
j�cej to, co profesor mo�e zaoferowa� w trakcie suchego wyk�adu. Je�li
w podobny sposób stworzysz i zaanga�ujesz autentyczn� spo�eczno��,
wyniesie ona Twoj� mark� daleko ponad to, co widzisz teraz. Wzbudze-
nie zainteresowania aktualnych i potencjalnych klientów oraz wci�gni�cie
ich do firmowej spo�eczno�ci stworzy klimat zaufania i lojalno�ci mi�-
dzy Wami. Autentyczna i zaanga�owana spo�eczno�� mo�e funkcjonowa�
w dowolnym miejscu w internecie — na przyk�ad na blogu, Twitterze
lub YouTube. Wi�kszo�� spo�eczno�ci firmowych jest zorganizowana
wokó� strony na Facebooku, który jest dominuj�cym serwisem spo�ecz-
no�ciowym. Takie grupy s� zazwyczaj inicjowane przez firm�, lecz przy
w�a�ciwym prowadzeniu mog� si� odci�� i niemal�e zacz�� �y� w�a-
snym �yciem, gdy klienci w��cz� si� w konwersacj�. To, jak dobrze
b�dziesz rozmawia� z fanami i zach�ca� ich do dyskusji bez wciskania im
produktów, wp�ynie na liczebno�� grupy oraz to, na ile jej cz�onkowie
b�d� Ci ufa� i Ci� ceni�.

Klienci rozwiązujący problemy działu obsługi klienta

Jedn� z zalet zbudowania zaanga�owanej spo�eczno�ci jest to, �e klienci
pomagaj� sobie nawzajem. Gdy stworzysz na Facebooku lub Twitterze
miejsce, w którym mo�na zadawa� pytania, dzieli� si� opiniami i nawi�-
zywa� interakcj� nie tylko z Tob�, lecz tak�e z innymi u�ytkownikami,
wzbudzisz zaufanie i lojalno�� oraz u�atwisz spo�eczno�ci rozwój. Aktualni
i potencjalni klienci zauwa�� i doceni� to, �e szybko i szczerze odpowia-
dasz na pytania.

Gdy zaoferujesz konsumentom miejsce, w którym mog� nawi�zywa�
kontakty, narzeka�, dzieli� si� informacjami, uczy� i rozwija�, zauwa��,
�e jeste� im oddany i anga�ujesz si� w budowanie spo�eczno�ci, i zarea-
guj� podobnym zaanga�owaniem. Teraz, gdy pojawi si� w spo�eczno�ci
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kto�, kto nie zna Twojej firmy — potencjalny powa�ny klient — i zada
jakie� pytanie, by� mo�e odpowie mu inny cz�onek spo�eczno�ci, zanim
Ty znajdziesz na to czas. A kiedy niezadowolony u�ytkownik wejdzie na
stron� na Facebooku, �eby narzeka�, spo�eczno�� zapewne stanie za Tob�
bez �adnej zach�ty z Twojej strony. Jakie znaczenie ma ka�de z tych
zachowa	 dla wyniku finansowego? Zaanga�owana spo�eczno�� to grono
zwolenników firmy, które znacznie wykracza poza pracowników i akcjo-
nariuszy. Tacy zwolennicy b�d� okazywa� wsparcie w swoich sieciach
znajomo�ci w internecie i poza nim. Zwi�kszy si� rozpoznawalno��
i reputacja Twojej firmy, co z kolei wp�ynie na rozwój spo�eczno�ci inter-
netowej i pozainternetowej.

ANGAŻOWANIE: ŁATWO POWIEDZIEĆ, TRUDNIEJ WYKONAĆ

Wizj� zaanga�owanej firmy �atwiej jest omawia�, ni� wprowadzi� w �ycie.
Zobaczysz, �e je�li nie jeste� zarz�dc� ma�ej firmy lub organizacji, to
zobowi�zanie do bycia wci�gaj�cym nie zostanie wprowadzone z dnia
na dzie	. Wy�szy zarz�d musi w pe�ni po�wi�ci� si� zmianie w stron�
tworzenia spo�eczno�ci i wi�kszej interakcji z konsumentami.

Czy rezygnacja z pe�nego zaanga�owania w klienta jest szkodliwa dla
Twojej firmy? Przypuszczalnie nie, przynajmniej na jaki� czas. Jednak
w coraz bardziej przejrzystym i spo�ecznym �wiecie brak autentycznego
oddania i zainteresowania klientami wi��e si� z ryzykiem, �e jedno
okropne do�wiadczenie klienta zupe�nie zniszczy Twoj� reputacj�, a tym
samym wp�ynie na uzyskiwane dochody, niezale�nie od wielko�ci kor-
poracji. Je�li zarz�dowi nie spodoba� si� pomys� tworzenia zaanga�owa-
nej spo�eczno�ci, opowiedz im histori� filmu „United Breaks Guitars”
(z ang. Firma United �amie gitary).

W lipcu 2009 roku wokalista country Dave Carroll odby� samolotem
linii United Airlines lot, w trakcie którego jego gitara uleg�a zniszczeniu.
Za��da� wyrównania straty, lecz firma nie do��, �e odmówi�a odkupienia
gitary, to nawet nie chcia�a przeprosi�. Dave nagra� wi�c krótki film pod
tytu�em United Breaks Guitar zawieraj�cy krytyk� firmy za brak odpo-
wiedzialno�ci i umie�ci� go w serwisie YouTube. To by� natychmiastowy
przebój. Po jednym dniu film mia� ponad 100 000 wy�wietle	. Rzecz-
nik United zadzwoni� do Carrolla i zaoferowa� zap�at� za gitar�, lecz
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piosenkarz odmówi� i zasugerowa�, aby wp�acono t� kwot� w jego imieniu
na cele dobroczynne. Firma United nie odpowiedzia�a publicznie ani
na YouTube, ani na Facebooku, ani na Twitterze. Po czterech dniach od
umieszczenia film mia� ponad milion wy�wietle	 i doczeka� si� wzmianki
w ogólnokrajowych wiadomo�ciach. Akcje United Airlines spad�y w tym
czasie o dziesi�� procent, co dla udzia�owców oznacza�o spadek warto�ci
o oko�o 180 milionów dolarów. Co ciekawe, po pó�tora roku film mia�
ponad dziewi�� milionów wy�wietle	, lecz firma United nigdy nie odnio-
s�a si� do sprawy w mediach spo�eczno�ciowych. Reputacja marki pozo-
sta�a nadszarpni�ta.

Jak my�lisz, czy gdyby United Airlines mia� rozbudowan� i zaanga-
�owan� grup� fanów w mediach spo�eczno�ciowych, to dosz�oby do
takiego zszargania reputacji? Gdyby mnóstwo klientów czu�o lojalno��
wzgl�dem linii, to stan�liby w jej obronie, gdy dosz�o do internetowego
kryzysu.

Istnieje ogromna liczba innych przyk�adów. Wpisz w wyszukiwark�
„Motrin Moms” (z ang. Matki w oczach firmy Motrin) lub „Comcast
Technician Sleeping” (z ang. 
pi�cy serwisant firmy Comcast). Z pewno-
�ci� te� pojawi� si� kolejne. Mo�esz unikn�� bycia zmuszonym do zaan-
ga�owania i zawczasu po�wi�ci� si� swoim klientom.

ZAANGAŻOWANIE
ORGANIZACJI CHARYTATYWNYCH I SAMORZĄDOWYCH

Zaanga�owanie odbiorców jest cenne dla firmy, lecz dla organizacji cha-
rytatywnych i samorz�dowych jest wr�cz niezb�dne. Media spo�eczno-
�ciowe s� wr�cz dla nich stworzone, a sukces misji dobroczynnej lub
wprowadzenia jakiej� inicjatywy samorz�dowej w pe�ni opiera si� na
zaanga�owanych uczestnikach. Kiedy� tego rodzaju organizacje musia�y
przeprowadza� akcje poza sieci�, nie maj�c mo�liwo�ci stworzenia inter-
netowej spo�eczno�ci, której cz�onkowie wspieraliby si� nawzajem w wy-
pe�nianiu misji. Dzisiaj najwi�ksze organizacje dobroczynne lub samo-
rz�dowe mog� stworzy� zaanga�owan� grup� za pomoc� Facebooka lub
Twittera i zbiera� datki lub prowokowa� pozytywne zmiany w szybszy
i skuteczniejszy sposób ni� kiedykolwiek wcze�niej. Czy Twoja firma
mo�e powieli� ten efekt? Czy potrafi�by� stworzy� jaki� ruch w internecie?
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NYC Quits — rzuć palenie i zaangażuj się przy okazji

Nowojorski instytut zdrowia (New York City Department of Health, czyli
NYCDOH) to agencja samorz�dowa, s�u��ca mieszka	com Nowego
Jorku, jednego z najwi�kszych miast �wiata. Instytut prowadzi wiele
publicznych akcji zdrowotnych finansowanych przez pa	stwo, z których
chyba najwi�ksz� jest program Quit Smoking, w którym miasto oferuje
darmowe plastry nikotynowe dla palaczy tytoniu próbuj�cych upora� si�
z na�ogiem. Aby otrzyma� darmowy plaster, trzeba zadzwoni� pod
numer 311 (linia obs�uguj�ca w Nowym Jorku i innych miastach us�ugi
samorz�dowe, które nie s� nag�ymi wypadkami), odpowiedzie� na seri�
pyta	, które maj� na celu sprawdzenie, czy dana osoba kwalifikuje si� do
programu, po czym plastry zostan� wys�ane na podany adres domowy.
Przez kilka lat przed wspó�prac� z firm� Likeable rz�d korzysta� z ró�nego
rodzaju tradycyjnych mediów, aby nada� rozg�os darmowemu progra-
mowi. By�y to mi�dzy innymi reklamy telewizyjne i radiowe, plakaty
w metrze oraz bannery w internecie.

Pierwotnym celem stworzenia strony na Facebooku by�o zwi�kszenie
liczby telefonów od nowojorskich palaczy chc�cych rzuci� na�óg dzi�ki
darmowym plastrom. Instytut stworzy� stron� dla programu (Facebook.
com/NYCquits) i pracowa� nad przygotowywaniem i publikowaniem
codziennych tre�ci, s�uchaniem wszystkich pyta	 i postów nowojorczy-
ków i odpowiadaniem na nie oraz rozwijaniem zaanga�owanej spo-
�eczno�ci. Liczba telefonów zwi�kszy�a si� w porównaniu z kampani�
z poprzedniego roku, chocia� instytut wyda� mniej pieni�dzy na trady-
cyjn� reklam�.

Co jednak znacznie wa�niejsze, sta�o si� co�, czego instytut nie prze-
widzia�: powsta�a internetowa grupa ludzi wspieraj�cych si� w rzucaniu
na�ogu. Tysi�ce nowojorczyków rzuci�o palenie i zacz��o udziela� si� na
stronie — niektórzy co tydzie	, inni codziennie. Mi�dzy lud�mi two-
rzy�a si� wi��, gdy wymieniali motywuj�ce i wspieraj�ce s�owa, dzielili
si� poradami i trikami oraz pytali o pomoc i otrzymywali j�, gdy by�a im
potrzebna. Instytut przez przypadek stworzy� zaanga�owan� spo�ecz-
no�� nowojorczyków, którzy normalnie nie znali si� nawzajem. Ci ludzie
poczuli si� wys�uchani i potraktowani z szacunkiem, a udzielona im
pomoc sprawi�a, �e sami chcieli wspiera� innych w trudnym zadaniu rzu-
cania palenia.
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Instytut obserwuje spo�eczno��, udziela odpowiedzi w razie potrzeby,
odsiewa spam i oferuje „oficjalne” porady i wsparcie, gdy kto� o nie pyta.
G�ówn� cz��� pracy wykonuj� jednak sami cz�onkowie, którzy wspieraj�
si� nawzajem, rozg�aszaj� informacje o stronie i pomagaj� instytutowi
w spe�nianiu misji. Spo�eczno�� nieustannie si� rozwija przy minimal-
nym wk�adzie ze strony instytutu zdrowia.

Stride Rite organizuje ruch zaangażowanych mam

Zorganizowanie ruchu jest prostsze w przypadku organizacji non profit
maj�cej jak�� misj� lub organizacji samorz�dowej, lecz nie powiniene�
lekcewa�y� potencja�u �adnej pe�nej pasji spo�eczno�ci, któr� spajaj�
wspólne przekonania, pogl�dy lub zainteresowania. Jedn� z takich grup
s� matki, które generalnie uwielbiaj� dzieli� si� ze sob� swoimi do�wiad-
czeniami.

Stride Rite to wiod�ca firma obuwnicza, która produkuje i dystrybu-
uje obuwie dla m�odszych i starszych dzieci w USA. Jej produkty s� sprze-
dawane zarówno w sklepach stacjonarnych, jak i w internecie, lecz
w 2009 roku postanowiono stworzy� bardziej zaanga�owan� spo�eczno��
na Facebooku.

Firma zdawa�a sobie spraw�, �e jest uznan� mark�, rozpoznawan�
i lubian� przez wiele osób. Relacja mi�dzy klientami a mark� by�a do��
dobra, lecz w celu zainicjowania zaanga�owanej spo�eczno�ci konieczne
by�o wykorzystanie silniejszych wi�zi: tych mi�dzy matk� i dzieckiem
oraz mi�dzy matkami. Wymaga�o to wst�pnych przesuni�� w strategii
my�lenia oraz zbudowania grupy skupionej na obuwiu w znacznie mniej-
szym stopniu, ni� kiedykolwiek planowano, a w wi�kszym na dzieciach
nosz�cych to obuwie i ich matkach.

Konwersacja w internecie rozpocz��a si� pod koniec 2009 roku i w mo-
mencie gdy to pisz�, nadal rozwija si� z pe�nym impetem. Do grupy na
Facebook.com/striderite do��czy�o ju� ponad 100 000 osób, z których
wi�kszo�� stanowi� m�ode mamy. Ka�dego dnia, gdy wejdziesz na
stron�, zobaczysz tocz�ce si� rozmowy konsumentów ze sob� oraz
z firm�. Zazwyczaj nie dotycz� one produktów, lecz dzieci i niemowl�t.
Tysi�ce mam umie�ci�o zdj�cia i filmy prezentuj�ce pierwsze kroki ich
dzieci, a Stride Rite zawsze odpowiada na komentarze, pytania i publi-
kowane tre�ci. Prócz tego mamy pomagaj� sobie nawzajem w wielu
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w�tpliwo�ciach dotycz�cych wychowywania dzieci i cz�sto w ogóle nie-
zwi�zanych z chodzeniem lub stopami. Firma jest przychylnie nasta-
wiona tak�e do takich tre�ci. Mamy czuj� si� dowarto�ciowane, zaanga-
�owane i dumne z przynale�no�ci do tej grupy. Firma z kolei oferuje
ró�ne mo�liwo�ci zakupu produktów, a od momentu uruchomienia pro-
gramu sprzeda� internetowa systematycznie, z tygodnia na tydzie	 ro�nie.

Firma po�o�y�a wi�kszy nacisk na zaanga�owan� spo�eczno�� ni� na
sprzeda� i prócz 100 000 zwolenników zyska�a tak�e wy�sze wyniki sprze-
da�y na d�u�sz� met�.

LISTA ZADAŃ

 1. Ustal, jakie środki możesz przeznaczyć na program związany z mediami

społecznościowymi, dzięki któremu Twoja firma mogłaby autentycznie zaan-

gażować się w relacje z klientami. W zależności od wielkości firmy rozwinięcie

internetowej społeczności może zająć sporo czasu, który będą musieli poświę-

cić aktualni pracownicy, nowo zatrudnieni lub zewnętrzne agencje. Określ,

kto w Twojej firmie potrafi i chce się zobowiązać do autentycznego zaan-

gażowania. Zbierz wszystkich wybranych ludzi w jednym pomieszczeniu, aby

zacząć konwersację.

 2. Zatrudnij menedżera społeczności internetowej, jeśli jeszcze nie masz takiej

osoby w zespole. Jego głównym zadaniem będzie tworzenie i rozwijanie

zaangażowanej grupy.

 3. Spisz listę pięciu sposobów na bardziej zaangażowaną komunikację niż teraz.

Co zrobisz, żeby mniej przypominać starego wykładowcę na studiach i koja-

rzyć się raczej z entuzjastycznym prowadzącym warsztaty?

KTOŚ MUSI ZACZĄĆ PROCES ANGAŻOWANIA

Niezale�nie od tego, czy Twoja firma jest silnie zaanga�owana w relacje
z klientami, czy nie, proces dalszego pog��biania wi�zi zaczyna si� od
jednej osoby i jej dzia�ania. To, �e nie mo�esz wywróci� firmy do góry
nogami, nie oznacza, �e nie powiniene� wykonywa� pozytywnych dzia-
�a	 zmierzaj�cych do wykorzystania mediów spo�eczno�ciowych w ulep-
szaniu dialogu mi�dzy korporacj� a konsumentami oraz mi�dzy samymi
konsumentami. Nie oci�gaj si�, czas podj�� dzia�anie.
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