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Introducere

imi acordati, va rog,
atentia dumneavoastra?

Dacé esti un director ocupat, care face treaba pe
care o faceau Tnainte trei oameni, care tine in echilibru un
program de calatorii agitat cu timpul pentru familie si
care se straduieste sa tina pasul cu ultimele tendinte din
afaceri, vreau sa stii ca am trecut si eu prin asta si ca iti
inteleg suferinta.

[ar acum, colac peste pupdaza, mai vor de la tine si o
strategie pentru retelele de socializare!

Pana acum ai auzit destule despre potentialul
marketingului pe platforme de socializare precum
Facebook, YouTube si Twitter ca sa stii ca sunt o forta
semnificativa, de neoprit. Pentru multi cei din lumea ac-
tuald, reteaua de socializare este metoda preferata de
conectare, comunicare, invatare si descoperire a produ-
selor si serviciilor. Este locul unde consumatorii intra
on-line ca sa discute despre achizitiile lor, sa caute sfaturi,



sa ofere recenzii si sa se planga. Bugete de marketing din ce
in ce mai mari sunt aruncate in aceasta lume inselatoare.

Cu toate acestea, studii dupa studii confirma ,confuzia
directorilor” cu privire la ce e de facut in privinta tendin-
telor de pe retelele de socializare si cum sa li se valorifice
puterea. Chiar si celor mai multi directori de marketing,
care sunt cufundati in aceasta lume, le sunt neclare strate-
gia, beneficiile si scopul retelelor de socializare in contex-
tul unui efort de marketing mai extins.

Lumea se asteapta de la compania sau de la departa-
mentul tau sa fie ,sociabil”, sa aiba un blog, o pagina de
Facebook si tot restul tsunamiului de retele de socializa-
re. In acelasi timp, adesea e dificil si vezi unde si cum s
influentezi aceste conversatii on-line, daramite sa le ma-
sori impactul. E posibil sa-ti fie dificil sa dedici resurse
semnificative - financiare sau umane - unei activitati al
carei impact final ramane neclar.

De fapt, ai putea sa te trezesti ca te chinui sa-ti dai
seama chiar si ce Intrebari sa pui. Nu ai timp sa stai toata
ziua aiurea pe Twitter si pe Facebook pentru-a afla. Sa
incerci sa tii pasul e ca si cum ai incerca sa bei apa de la
un hidrant de incendiu, nu-i asa? Daca nu esti dedicat,
probabil ca esti ingrijorat ca ramai repede In urma.

Am scris aceasta carte pentru tine - profesionistul
coplesit din vanzari sau marketing, detinatorul unei afa-
ceri sau directorul de marketing care are nevoie sa inte-
leaga suficient din ceea ce se intampla in acest spatiu
pentru a lua niste decizii. Aceasta carte explica, pe



intelesul tuturor, felul in care functioneaza marketingul
in retelele de socializare.

Dupa ce vei citi aceasta carte, nu vei fi un specialist in
retelele de socializare, Insa probabil nici nu e nevoie sa
fii. Pentru a fi un lider eficace, trebuie pur si simplu sa
cunosti suficient cat sd pui intrebdrile potrivite. Si vei
cunoaste.

Retelele de socializare explicate este Impartita in pa-
tru sectiuni scurte. Prima sectiune trateaza conceptele
fundamentale ale modului in care functioneaza retelele
de socializare In orice organizatie si pe orice platforma
de socializare. Daca intelegi aceste cinci concepte impor-
tante, vei intelege bazele marketingului pe retelele de
socializare, indiferent unde ne va duce acesta pe viitor.

Sectiunea a doua se ocupa de cele mai obisnuite cinci
intrebari pe care probabil ca le primesti de la seful tau, si
iti da suficienta munitie pentru a le raspunde.

Partea a treia este un studiu de caz ce ilustreaza cum
functioneaza efectiv aceste concepte.

In cele din urma, iti voi oferi o perspectivi clard asu-
pra unora dintre principalele platforme de socializare,
astfel incat sa fii familiarizat cu ele.

Acestea sunt toate chestiuni foarte practice, care oco-
lesc informatiile de prisos, si te vor ajuta sa parcurgi noua
lume a marketingului pe retelele de socializare, chiar
daca nu ai vazut niciodata un tweet!
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Acum, eu promit ca te voi ajuta sa Intelegi toate astea,
dar trebuie sa fii atent. Am nevoie sa fii prezent aici, acum.
Pune deoparte telefonul. Inchide laptopul. Rispunde mai
tarziu mesajelor text. Vezi... te cunosc, nu-i asa?

Daca o sa fii cu adevarat atent la aceasta carte — poate
chiar sa-ti iei cateva notite pe parcurs - vei sti destul pen-
tru a pune intrebarile potrivite, intrebarile care-ti vor
economisi pe parcurs o gramada de timp, bani si
suferinta.

Pentru a beneficia cat mai mult de pe urma acestei
carti, am nevoie de atentia ta exclusiva timp de 90 de mi-
nute. Chiar daca nu-ti plac cartile, cu aceasta te poti
descurca. Este scurtd, iar in ceea ce ma priveste, imi voi
indeplini sarcina de a te mentine interesat. In plus, are
desene facute de prietenul meu Joey Strawn! Ce poti cere
mai mult?

Esti alidturi de mine? CU ADEVARAT?

in reguli. Si trecem la treaba.



Cele cinci strategii
fundamentale
ale retelelor de socializare







Capitolul 1

Oamenii cumpara
de la oameni

Vom incepe marea noastra discutie despre retelele
de socializare mergand cu cateva sute de ani in trecut, la
prima piata medievala din Europa. Ai incredere in mine.
Asta duce undeva.

In masura in care se pot pronunta savantii, pietele
traditionale au fost create pentru prima oara in Europa,
in jurul anului 1000 d.Hr. Acestea au rezolvat o problema.
Satele concurau cu alte sate pentru comert. Negustorii
neautorizati mergeau din oras in oras, iar toata treaba
era mai curand ineficienta, pana cand dezordinii i-au fost
aplicate cateva reguli, de obicei de catre conducatorii lo-
cali ai bisericii.

[ata cateva dintre caracteristicile acestor nou organi-
zate piete:
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Era foarte personala si interactiva. Stateai fata in
fata cu cel care-ti vindea, te uitai in ochii lui si cumparai
cu o strangere ferma de mana. Achizitionai bunuri de la
oameni pe care-i stiai si In care aveai incredere. Era posi-
bil chiar sa fi trecut pe langa ferma sau pe langa atelierul
lor in drum spre piata. Si oamenii se asteptau la transpa-
rentd — puteai sa vezi chiar in fata ta bunurile pe care le
cumparai.

Avea un caracter imediat. Daca cineva se simtea
nedreptatit sau Inselat, stiai imediat, pentru ca avea sa-ti
bata la usa. Feedbackul cu privire la calitate, servicii si
pret era constant si imediat.

Succesul depindea de recomandarile din gura-n
gura. Nu existau reclame, mass-media sau campanii de
PR pe vremea aceea. Daca nedreptateai un cumparator,
vestea se raspandea In piatd ca o ciuma (bine, poate ca
asta e o analogie nepotrivita!). Asadar, trebuia sa tratezi
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oamenii corect... si poate chiar sa faci ceva in plus pentru
cumparatorii tai mai importanti.

Exista o nevoie primara de contact. Nu era vorba
doar despre cumpadrare si vanzare. Exista si un aspect
social al acestor piete, iar acesta era parte a distractiei.
Oamenilor le place, din fire, sa vorbeasca despre noutati,
despre barfele din partea locului si despre ei insisi.

Prin urmare, primele piete erau locuri in care sa faci
afaceri cu o baza sociala, intime, si asa a fost timp de cate-
va secole.

Dupa aceea, cam prin 1439, totul s-a schimbat.

A fost inventat tiparul si au urmat curand pliantele,
ziarele si revistele. Acestea au inaugurat o epoca a publi-
citatii, care a fost semnificativa deoarece am facut primul
pas cu care ne-am Indepartat de interactiunile de la per-
soana la persoana care fusesera tocmai baza vanzarii si
cumpararii, timp de secole.

Totusi, In cea mai mare parte, comertul era facut cu
vecinii si cu micile afaceri de familie de la fiecare colt de
strada. Dar asta s-a schimbat pentru totdeauna pe 2 no-
iembrie 1920, cand KDKA, primul post de radio comercial,
a inceput sa emita in Pittsburgh, Pennsylvania. Era comu-
nicarii In masa Incepuse.

Nu aveam cum s-o stim pe-atunci, dar tocmai ne
cumpdraseram un bilet dus cat mai departe se putea de
clientii nostri. De fapt, am creat o separare digitala
permanenta intre noi.
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Nu mai era nimic personal. Cumparam un volum ma-
siv de timp de emisie, ne realizam reclamele ingenioase si
asteptam sa se intample ceva. Televiziunea, internetul si
site-urile web au creat si mai multe oportunitati pentru a
ajunge, rapid si rentabil, la un numar imens de clienti.

Poate ca In punctul acesta te afli astazi cu compania
ta. Publici anunturi. Trimiti comunicate de presa. Postezi
oferte pe site-ul tau web.

Problema este ca multe dintre aceste moduri traditio-
nale prin care am comunicat si am vandut clientilor nos-
tri dispar.

B Asociatia Ziarelor din America declara c3, ajustate la
inflatie, veniturile din reclame ale ziarelor au scazut
la nivelurile anilor '50. Aproape toate publicatiile
majore isi pierd versiunea tiparita, si multe orase au
ramas fara niciun cotidian tiparit. Observam aceeasi
tendinta si in alte parti ale lumii.

B Nielsen declara c3, in cazul ameri-
canilor, numarul de ore petrecute
in fata televizorului este In scadere
pentru prima oara in istoria televi-
ziunii. Nu mai exista ,programe TV
obisnuite”. E mai probabil ca oa-
menii sa se uite la programele lor
preferate pe Hulu sau pe Netflix sau sa cumpere un

serial pentru propriile iPad-uri, sarind complet pes-
te reclame.
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B Chiar si site-urile web se afld sub asediu. Intre 2010
si 2012, doua treimi din companiile listate in clasa-
mentul Fortune 500 au avut mai putini vizitatori pe
site-urile lor.

Inceputul erei retelelor de socializare

Daca aceste canale media traditionale dispar treptat,
unde se duc toti acesti oameni? Probabil ca ai aflat pana
acum. Pe retelele de socializare. Platformele de socializare
precum Facebook, Twitter si Pinterest devin noua piata a
orasului, unde se face schimb de stiri, fotografii, clipuri
video si evenimente personale de viata. Ele devin, de ase-
menea, locul preferat unde sa gasesti produse si raspun-
suri la probleme.

Centrul de Cercetari Edison a constatat ca 80% dintre
americanii sub 24 de ani au un cont de Facebook si ca ju-
matate dintre ei 1l acceseaza cel putin o data pe zi. E posi-
bil ca aceasta sa fie cea mai semnificativa imersiune
intr-un brand la care-am asistat vreodata. Facebook este,
de departe, cea mai mare entitate media din istorie.
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Si aici devine interesant, pentru ca revenim inapoi in
viitor! Haideti sa ne uitam la caracteristicile retelelor de
socializare:

Sunt extrem de personale si interactive. Pentru a
avea succes pe retelele de socializare, trebuie sa uiti sa fii
B2B sau B2C™. Trebuie sa ai o strategie pentru a fi P2P -
persoana pentru persoana. Retelele de socializare sunt
SOCIALE. Oamenii s-au saturat sa li se vanda3, sa li se dis-
tribuie reclame si sa fie expusi la strategii de marketing.
Ei nu intra pe Facebook pentru a vedea noua ta serie de
rulmenti. Ei intra acolo ca sa se joace Farmville si sa vada
poze stupide cu pisici. Dar VOR petrece timp cu persoa-
nele care se afla acolo ca sa-i ajute sa faca bani, sa econo-
miseasca bani, sa economiseasca timp, sa fie mai fericiti
sau cu cei care-i fac sa zambeasca.

Sunt instantanee. Daca cineva e suparat pe tine sau
pe compania ta, vei auzi despre asta. Probabil ca oamenii
sunt acolo, pe retea, chiar acum, vorbind despre tine si
s-ar putea sa nu fie numai de bine. Daca nu esti integrat in
retea, vei rata toata actiunea. Trebuie sa fii pregatit sa
ASCULTTI ce se intampla acolo si sa raspunzi, exact ca pe
vremea pietei medievale.

Succesul depinde de recomandarile din gura-n
gura. Suntem Intr-o era in care ORICINE poate publica.
Orice om cu acces la internet si o tastatura poate sa scrie
recenzii, sa creeze postdri pe blog si sa inregistreze

* B2B = business to business (afacere pentru afacere), B2C = business to
consumer (afacere pentru consumator). (n.t.)
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clipuri video pe care sa le vada lumea. Influenta a fost
democratizata. Daca administrezi o companie de renu-
me, acesta e un lucru bun. Vestea despre faptele tale bune
se va raspandi in toata lumea. De asemenea, retelele de
socializare permit oportunitati fara precedent de a des-
coperi si de a alimenta sustinatori puternici ai unor branduri
de care e posibil nici sa nu fi stiut Inainte.

Exista o nevoie primara pentru conexiune. Nimeni
NU TREBUIE sa petreaca timp pe retelele de socializare.
Oamenii vor sa fie acolo, pentru ca aceasta e noua piata a
orasului... cu distinctia c3, in loc sa impartaseasca o opi-
nie cu sase vecini, aceasta poate sa ajunga la 6.000 de
urmaritori de pe Twitter.

Tnapoi in viitor

Esenta problemei este ca aceste valori si astep-
tari au fost impartasite de cumparatori si de vanza-
tori timp de secole. De aproximativ 100 de ani, noi am
intrerupt pur si simplu cursul natural al afacerilor, prin
introducerea mass-media. Am invatat ca putem sa vin-
dem foarte eficient transmitand anunturi prin interme-
diul radioului, televizorului si internetului - si inca mai
putem - dar am creat si o separare digitala permanenta
intre noi si clientii nostri. Partea umana a afacerilor, dupa
care tanjesc oamenii, a fost eliminata atunci cand ne-am
indreptat exclusiv catre publicitatea in masa.
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La fel ca multi directori, probabil ca te inspaimanta
ideea de a-ti expune compania in fata altor fiinte umane
de pe Facebook sau de pe alte canale sociale. Suntem con-
ditionati sa transmitem si sa facem publicitate, nu sa le
permitem clientilor nostri sa ne raspunda. Un director mi
se plangea: ,Nu putem face sa dispara chestia asta? E ca si
cum caprioarele ar fi inarmate!”

Nu, nu le putem face sa dispara. Sa ignoram aceasta
tendinta e ca si cum am ignora existenta ziarelor sau a
televiziunilor. Pare oarecum caraghios, nu?

Insa un alt mod de a privi lucrurile este ideea ca rete-
lele de socializare ne aduc pur si simplu Tnapoi la radaci-
nile pietei noastre, unde legatura personala, caracterul
instantaneu si validarea din gura-n gura sunt cele mai
importante aspecte ale comertului.

Ne intoarcem la modul in care au vrut oamenii
DINTOTDEAUNA sa cumpere de la noi - de la persoana la
persoand. Oamenii cumpara de la oameni. Iar acum ai
oportunitatea sa-ti umanizezi compania si, de asemenea,
sa te alaturi renasterii comerciale.

Unul dintre studiile mele de caz preferate, pentru a
ilustra puterea comunitatii, este o brutarie de familie din
Houston, numitd Dessert Gallery (Galeria deserturilor).
Afacerea are o comunitate micd, dar loiald, de mai putin
de 3.000 de fani pe Facebook. Cu toate acestea, un studiu
realizat de Universitatea Rice a constatat ca aceasta audi-
enta asigura beneficii serioase pentru brutarie, printre
care:
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B 36% mai multe vizite decat clientii fara Facebook

B 45% mai mult din bugetul acestora alocat pentru
masa este cheltuit la brutarie

B 33% mai multe cheltuieli la brutarie decat la alte
restaurante

B Atasare emotionala mai mare fata de brand

Proprietara foloseste cu succes pagina ei de Facebook
pentru a dobandi o perspectiva asupra pietei, pentru a
comunica ofertele promotionale si a primi feedback cu
privire la ideile de produse noi.

Dar ce-mi place cel mai mult la acest exemplu este un
interviu cu proprietara pe care l-am vazut. Ea spunea c3,
atunci cand 1si conduce afacerea, nu ar avea in mod nor-
mal prea mult timp pentru interactiunile cu clientii. Dar
prin intermediul retelei de socializare, ea poate sa ia lega-
tura cu sute de oameni In fiecare saptamana, Intr-un mod
personal si uman. Le poate oferi perspective, comentarii
si oportunitati sa interactioneze prin concursuri si son-
daje. Iar ei ii place sa-i recompenseze si sa-i incante pe
oamenii de pe pagina de Facebook cu prajituri si negrese
gratuite!

Folosesc acest studiu de caz la cursurile mele si pun
intrebarea... ,Este aceasta afacere sustenabila? Poate
proprietara sa continue sa-si mareasca afacerea prin co-
nexiunile de pe reteaua de socializare?”

Raspunsul care mi se da mereu este ,Da, in cazul in
care cladesti cu adevarat loialitate in timpul procesului”.
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Si dupa cum vei vedea In urmatorul capitol, aceasta este
EXACT oportunitatea pe care o avem Tnaintea noastra.

ntrebéri la care liderii trebuie s3 se gandeascd

1. In cazul in care compania mea le-ar oferi clienti-
lor o fatda umana prin intermediul continutului
nostru, cum ar arata acesta?

2. In ce feluri putem s3 devenim mai umani si mai
accesibili fata de clientii nostri? Cum impiedica sau
ajuta cultura companiei noastre acest proces?

3. Cine ar trebui sa fie reprezentantul companiei
noastre? Exista multi angajati care ne reprezinta
deja, astazi, compania pe retelele de socializare -
fie ca noi o stim, fie ca nu? Cum putem sa le obti-
nem ajutorul?




Capitolul 2

Teoria interactiunilor mici

Zilele trecute, am vazut pe internet o fotografie re-
marcabila. Un tip 1si tatuase pe partea laterala a labei pi-
ciorului ,bifa” care e simbolul Nike.

o

M-a facut sa stau putin si sa ma gandesc. Nu e uimi-
tor? Nu este asta ceea ce vrem cu totii pentru companiile
noastre - sa ne iubeasca atat de mult oamenii incat sa-si
decoreze permanent corpul cu logoul companiei
noastre?

Si am inceput sa ma intreb: cum 1i aducem pe clienti
in acel punct? Tipul dla nu a probat prima pereche de
pantofi sport si a dat fuga la salonul de tatuaje. Acest sim-
bol indraznet si permanent a fost rezultatul unor ani de
interactiuni consecvente, mici, cu brandul care l-au
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pastrat atat de captivat si de Incantat Incat a realizat actul
suprem al loialitatii unui client.

Aceste interactiuni mici sunt cele care ne aduc Impreu-
na ca oameni si sunt cele care ne aduc impreuna in calita-
te de clienti loiali. Ca sa-ti fac o demonstratie, vreau sa te
duc cu cativa ani in urma - de data aceasta nu cu 1000 de
ani -, dar suficient pentru a putea sa-ti amintesti cand ai
fost invitat la prima petrecere aniversara a cuiva.

Gandeste-te un moment la prima ta zi de scoala. Erai
nelinistit, putin speriat probabil si poate chiar putin co-
plesit de Incaperea mare, zgomotoasa. Era o salad de clasa
colorata ciudat si cu o multime de oameni pe care nu-i
stiai, purtandu-si cu totii cu mandrie noile uniforme sco-
lare. E posibil sa fi fost prima ta intalnire cu un model de
urmat de varstd adulta cu care sa nu fii Inrudit.

lar dupa aceea, s-a intamplat ceva minunat. Ai gasit
pe cineva cu care sa vorbesti. Poate ca ti-a admirat cutia
pentru pranz marca Disney sau tenisii albi, stralucitori.
Dar i-ai atras atentia. Ti-ai facut primul prieten la scoala.
Apoi v-ati trezit ca va jucati impreuna pe terenul de joaca,
va ajutati cu temele, poate chiar te duceai la el acasj,
dupa scoald, sa va jucati. Poate ai Inceput sa te duci si sa
ramai si peste noapte. Ati Inceput sa aveti incredere unul
in celalalt, sa va bazati unul pe celalalt si sa formati o le-
gatura stransa.

In cele din urma, dupa saptimani sau luni, s-a intAmplat
acel lucru magic. Ai fost invitat la petrecerea aniversara!
Ce sentiment extraordinar! Ti-l amintesti? Toate acele
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interactiuni mici au dat roade - din timpul in care va fa-
ceati temele, de pe terenul de joaca si din sala de mese. Ai
devenit o parte a cercului sau de apropiati.

Nu este numai un brand. Este un Camarad.

In acelasi fel ne formam si cele mai profunde relatii
cu companiile. Produsele noastre preferate nu sunt doar
branduri - cu timpul, ele devin prietenii nostri si aceasta
este ideea principala din spatele rolului retelelor de socia-
lizare in combinatia de marketing. lata un exemplu cu
ceea ce vreau sa spun. Merg la Home Depot’ de doudzeci
de ani si am cheltuit mii si mii de dolari pe materiale de
amenajare a casei si a curtii. Desi nu mi-am tatuat logoul
companiei lor pe nicio parte a corpului, sunt un client
complet loial.

Cu cateva luni In urma, am cumparat o duzina de tufi-
suri mici pentru curtea mea din fata. Aproximativ juma-
tate dintre ele s-au uscat. Magazinul are o garantie de un
an la plantele sale, asa ca am facut o fotografie cu plantele
uscate (in loc sa le scot din radacina si sa duc cele sase
rotocoale cu pamant in masina) si, cu bonul in mana,
m-am dus la magazin sa-mi ramburseze banii.

Cand mi-am prezentat plangerea functionarului de
serviciu, mi s-a spus ca va trebui sa ma duc cu masina
pana acasa, sa scot plantele din pamant si sa le arat dova-
da efectiva inainte de a putea sa-mi ramburseze banii.

*Retea de magazine de bricolaj din Statele Unite. (n.t.)
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Cand i-am explicat ca nu am de gand sa mai fac o calatorie
dus-intors de Inca 40 de minute ca sa aduc plantele usca-
te, functionarul a spus ,Pai, din punctul nostru de vedere,
asta ar putea foarte bine sa fie o poza a curtii vecinului”.

Am avut un sentiment foarte brusc si
neasteptat de tradare personala. Vezi tu,
Home Depot nu era doar un brand. Era un
camarad. Ma simteam de parca prietenul
meu ma facuse mincinos. Dupa toate lu-
crurile prin care am trecut? Remobilarea epica a bucata-
riei? Noua gresie din baie? Gradina cu stanci? Dupa toate
acestea, prietenul meu nu avea de gand sa ma ajute cu
niste plante de 20$?

M-am surprins simtindu-ma efectiv inselat... iar dupa
aceea, simtindu-ma putin caraghios din cauza asta. Timp
de cateva decenii fusesem loial fata de Home Depot... dar
eu nu simteam ca sunt iubit, la randul meu. De ce sa ma fi
asteptat la ceva in schimb? Era doar o companie mare si
fara chip, nu?

Si totusi, nu ne formam aceste relatii puternice cu
brandurile noastre preferate exact la fel cum formam o
prietenie? Prieteniile nu se intampla imediat. Presupun o
istorie de mici interactiuni care construiesc incet incre-
derea si, eventual, o legatura emotionala.

In aceasta experienta cu Home Depot, nu am simtit
iubire P2P. Am simtit ca era B2ZN - (Business to Nobody
- Afacere pentru Nimeni).
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Haideti sa dam ceasul inapoi si sa vedem cum lucru-
rile ar fi putut sa stea cu totul altfel. Ce ar fi putut sa faca
Home Depot pentru a oferi constant picatura, dupa pica-
turd, dupa picatura de interactiuni (sau , provocari”) con-
sistente, utile, mici, care ar fi construit ,prietenia”
noastra?

Cu cativa ani in urma, m-am inscris la Clubul
Gradinarilor Home Depot. Avand in vedere ca eu cumpar
atat de multe de la ei, m-am gandit ca o sa primesc niste
oferte bune pentru loialitatea mea. S-a dovedit ca a fost
doar un urias fiasco. Tot ce am primit au fost cateva plian-
te si cateva e-mailuri inutile. Haideti sa cream un plan in
care o serie de interactiuni mici, utile, ar duce la loialitate
si la achizitii sporite:

B Home Depot are un registru cu toate lucrurile pe
care le-am achizitionat vreodata. De ce sa nu-mi tri-
mitad oferte automate, in functie de ce-am cumparat,
in functie de anotimp si de regiunea in care locu-
iesc? Ar putea, de fapt, sa-mi anticipeze nevoile.

B Simai bine, nu ar fi fost grozav daca as fi primit un
tweet prin care sa-mi aminteasca sa le pun tufisuri-
lor mele putin mai multa apa, din cauza conditiilor
secetoase din zona mea? Sau, poate, sa-mi ofere gra-
tuit o planta rezistenta la seceta pe care tocmai au
pus-o in vanzare?

B Aceste mici interactiuni ar putea sa ma duca spre
sfaturile utile de pe site-ul Home Depot. Au aproape
11.000 de postari si de clipuri YouTube cu idei
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despre gradinarit si, cu toate acestea, probabil ca nu
m-as gandi sa ma duc acolo, in afara de cazul in care
ar face un efort sa se conecteze cu mine intr-un fel
care sa ma conduca spre blogul lor.

Odata ce am ajuns pe site-ul lor, mi-ar placea sa ma
inregistrez intr-o zona personala, unde sa pot vedea
un inventar cu fiecare planta pe care am cumparat-o
si 0 nota care sa-mi aminteasca de nevoile de fertili-
zare si de taiere. De ce sa nu aiba si un buton ,cum-
para acum” si sa-mi fie livrate achizitiile In ziua
urmatoare sau sa ma astepte sa le ridic de la
magazin?

Mi-ar placea sa fiu invitat sa pun fotografii cu reali-
zarile mele de amenajare exterioara pe pagina lor de
Instagram sau de Facebook. Dupa toata acea munca
nadusitoare, de ce sa nu-mi arat rezultatele si sa nu
fiu inspirat de munca altora?

Si 1n sfarsit, atunci cand tufele mele au murit, ar fi
fost dragut pentru mine ca functionarul de serviciu
sa ma intrebe daca sunt membru al Clubului
Gradinarilor, sa se uite la istoricul achizitiilor mele,
sa confirme ca am cumpadrat plantele si sa fie impu-
ternicit sa-mi rezolve problema pe loc.

Intelegi cum aceste interactiuni mici, consecvente,

semnificative ar fi dus In mod absolut la loialitatea clien-
tului, la recomandari din gura-n gura si la achizitii
sporite.
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Observa acum ca nu am mentionat niciodata cupoa-
nele in lista mea de idei. De fapt, clientii loiali se conec-
teaza pe internet cu brandul lor preferat din dragoste, nu
doar pentru oferte. Un studiu al Centrului de Cercetari
Edison a aratat ca 57% din americanii utilizatori de rete-
le de socializare urmaresc un brand pe Facebook din
simplul motiv ca au o afinitate pentru respectiva
companie.

lar acea afinitate poate sa creeze rezultate puternice.
Studiul arata si faptul ca o treime dintre utilizatorii de
retele de socializare achizitioneaza mai mult de la un
brand dupa ce incep sa-1 urmareasca pe contul de pe re-
teaua de socializare.

Obiectivul principal al marketingului este sa ajunga
la consumatori in acele momente care le influenteaza
comportamentul de achizitionare. Retelele de socializare
par sa fie perfecte pentru acest rol: este singura forma de
marketing care poate sa-si atinga consumatorii in fiecare
etapa a procesului de cumparare, din momentul in care
compara produsele si pana in perioada de dupa achizitio-
nare. lar experienta lor cu un brand si potentiala promova-
re 1i influenteaza si pe altii. Retelele de socializare sunt de
asemenea folosite din ce In ce mai mult pentru a recom-
pensa si pentru a-si pastra vechii clienti.

Pana acum, probabil ca ai Inceput sa prinzi un pic fe-

lul in care merg lucrurile pe retelele de socializare, asa ca
vreau sa imping rationamentul un pic mai departe.
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Puternicele interactiuni pe care le-am descris sunt
bidirectionale si reciproc avantajoase. In timpul scolii,
mi-am ajutat prietenul cu temele, iar el m-a ajutat pe
mine. Am fost acasa la el sa ne jucam, iar el a venit la
mine. Am fost la petrecerea de ziua lui de nastere, iar el a
venit la a mea. Tot in aceasta maniera a conexiunilor bidi-
rectionale ne construim si cele mai bune conexiuni de
afacerti.

Asadar, de ce ne gandim la relatiile din lumea on-line
atat de diferit? De ce ne directionam toate eforturile catre
tararea oamenilor catre site-ul NOSTRU? Sa comenteze
pe blogul NOSTRU? Sa dea ,like” paginii NOASTRE de
Facebook?

Singurul lucru care lipseste din aproape orice strate-
gie pe care-am vazut-o in retelele de socializare este un
plan pentru reprezentantii companiei de a merge sa pe-
treacd, efectiv, un timp in ,casa” clientului.

De ce se masoara succesul intotdeauna dupa numa-
rul de comentarii sau de like-uri pe care le ai pe pagina ta,
si nu, mai curand, dupa numarul de like-uri si de comen-
tarii pe care compania ta le face pe alte pagini? Nu ar
trebui ca efortul sa fie cel putin egal?

Aceasta pozitie implicita de a aduce oamenii catre
pagina ta este usoara pentru ca e mult mai simplu sa nu-
meri like-urile si comentariile tale ca 0 masura a succesu-
lui. Asa se face de obicei, dar mi-ar placea sa te intrebi
daca e si CORECT sa procedezi astfel pentru o strategie
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pe termen lung, care tinteste spre construirea unor relatii
loiale.

Asa cum vom vedea In Sectiunea 2, retelele de socia-
lizare pot oferi foarte multe unei companii - recunoaste-
rea brandului, informatii din piata, perspectiva clientului
si o platforma rentabila de relatii cu clientii, ca sa enume-
ram doar cateva.

Dar dintr-o perspectiva de afaceri, locul ideal al rete-
lelor de socializare in canalizarea vanzarilor este acesta
- sd creeze aceste interactiuni mici, consecvente, care in-
canta, educa si inspira oamenii sa devina clienti, iar dupa
aceea le recompenseaza loialitatea cu atentie personali-
zata si continut semnificativ.

O companie care face lucrurile corect

Desi McDonalds este un brand multinational urias,
acesta realizeaza in continuare importanta interactiuni-
lor personale mici, consecvente.

Daca urmaresti brandul pe Twitter sau pe Facebook,
majoritatea postarilor sunt urmate de initialele unui an-
gajat. Stii CINE iti trimite acel mesaj. In afard de domeniul
principal @McDonalds de pe Twitter, fiecare persoana
care vorbeste pe retelele de socializare in numele bran-
dului are o pagina personald unde e Imputernicita sa in-
tre In conversatii mai serioase despre McDonalds cu
clientii. Un link de pe pagina te conecteaza cu fotografiile
si profilurile tuturor celor care trimit tweet-uri si
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posteaza pentru companie. De fapt, multe interactiuni
sunt urmate de o nota scrisa de mana, trimisa prin ,posta
clasicd” pentru a duce interactiunile sociale nu numai
off-line, ci si inapoi In restaurante. Aceste interactiuni
sunt autentice si umane. Cativa fani chiar au legat priete-
nii cu preferatii lor dintre cei care transmit tweet-uri
pentru McDonalds!

In mod similar, departamentul de PR al companiei a
,adoptat” bloggeri importanti pentru domeniul lor de
activitate. Specialistii de PR petrec timp mergand in ,ca-
sele” bloggerilor, pentru a invata despre problemele care
sunt importante pentru ei. Angajatii de la McDonalds pot
sa comenteze pe bloguri, sa ajute la promovarea lor si sa
le trimita link-uri care ar putea sa le fie utile In eforturile
de strangere a informatiilor (chiar daca nu au legatura cu
McDonalds).

De ce? Rick Wion, liderul eforturilor campaniei de pe
retelele de socializare mi-a spus ca, atunci cand
McDonalds hotaraste sa tind un eveniment si-i invita pe
acesti bloggeri, fiecare dintre ei va avea un prieten la
McDonalds. Aceasta e o companie care ,intelege cum sta
treaba”. Construirea de relatii umane profunde si semni-
ficative... cu cate o mica interactiune.

Prin urmare, o fundatie esentiala pentru retelele de
socializare este oferirea de provocari consecvente, sem-
nificative, pentru a le aminti clientilor ca esti acolo, ca fi
iubesti si vrei sa-i ajuti. Acum este cu adevarat prima oara
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in istorie cand afacerile au avut sansa sa faca asta la scara
larga.

i
Si-acum, haideti sd mai decojimo / 5(
foaie d dsisdl aex- A\ ((
oaie de pe ceapa si sa incepem s WL \\ ,) 5 (/21

ploram nu numai ,de ce”, ci si ,cum”.
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Intrebari la care liderii trebuie s& se gdndeasci

Daca o serie de provocari consecvente, mici, sem-
nificative, ar putea sa duca la conectarea cu clien-
tul si poate chiar la loialitate, cum ar arata asta In
domeniul meu de activitate? In ce fel de provociri
s-ar angaja clientii nostri? Ce platforme de socializa-
re ar putea, oare, sa ofere ,picatura, dupa picatura,
dupa picatura” de comunicare?

Cum abordeaza concurentii nostri aceasta proble-
ma? Cum putem sa o facem mai bine decat ei? Este
aceasta o oportunitate pentru a crea o experienta
distincta pentru clientii nostri?

Experientele cu serviciul de relatii cu clientii al
companiei noastre sunt ,provocari” pozitive sau
negative? Cand ne ocupam de plangeri, cream
promotori pentru brandul nostru sau potentiali
teroristi impotriva acestuia?

In ce fel este o provocare punctul de contact cu
fiecare potential client? Cum putem sa transfor-
mam punctele de contact in puncte de incredere
ce incurajeaza angajamentul mai profund fata de
compania noastra?




Capitolul 3

Mentalitatea proprie retelelor
de socializare

De fiecare data cand ne este disponibild o noua
tehnologie, avem tendinta sa ne impunem vechile obice-
iuri asupra ei.

De exemplu, atunci cand am inceput sa facem filme, la
inceput pur si simplu am filmat piesele de teatru, deoare-
ce cu acestea eram obisnuiti.

Atunci cand a intrat In scena radioul, pionierii radio-
difuziunii au recrutat vedete de vodevil ca Jack Benny si
Milton Berle, pentru a interpreta in direct, pentru ca
acesta era tipul de divertisment la care eram conditionati
sa ne asteptam.

Si Imi amintesc de cand eram un tanar agent de
marketing si ajutam la crearea primului site web pentru
compania noastra. Ce-i dddeam dezvoltatorului nostru
web? Brosuri! Am luat pur si simplu aceeasi copie si ace-
leasi fotografii din brosuri si ne-am creat noul site web!
Desigur, site-urile de internet s-au dezvoltat si s-au
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maturizat pana cand au ajuns sa reprezinte mult mai
mult, dar adoptarea noilor tehnologii repeta, cu siguran-
ta, acest model, nu-i asa?

Acelasi lucru este valabil si astazi. Am ajuns sa ne pla-
ca radioul, publicitatea si comunicatele de presa si asta
este ceea ce multe companii deverseaza pe canalele lor
sociale. Abordarea lor fata de retelele de socializare este
,Aha! Inci un loc unde si facem reclama!” Si, de obicei,
dau gres.

Pentru a avea succes pe acest canal (cel mai uman
dintre toate) cu aceasta oportunitate istorica de a crea
provocari consecvente, mici, care duc la angajament si
loialitate, trebuie sa adoptam o noua mentalitate.
Mentalitatea proprie retelelor de socializare.

Explorez pe larg acest subiect in The Tao of Twitter
(Principiul Tao al Twitter-ului) (de fapt, mentalitatea
ESTE principiul Tao al Twitter-ului) dar acesta se aplica
de fapt oricarei abordari a retelelor de socializare.

Daca esti deja un fan Tao, ai permisiunea mea sa treci
repede peste acest capitol, Insa daca nu ai citit aceasta
carte, fii foarte atent, pentru ca s-ar putea ca acesta sa fie
cel mai important capitol din carte!

In spatele fiecarui studiu de caz de succes ficut pe
retelele de socializare, in spatele fiecarei povesti de suc-
ces, vei gasi, fara gres, aceste trei elemente:
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Conexiuni cu publicul tinta
+
Continut semnificativ
+
Asistenta autentica

Beneficii de afaceri

Haideti sa facem o calatorie in Tara Galilor

Pentru a explica aceasta Mentalitate a retelelor de
socializare, dati-mi voie sa ma bazez pe ajutorul unui pri-
eten pe care mi l-am facut pe internet, pe nume Tony
Dowling, un director de afacere care locuieste in Tara
Galilor.

Marea
Britanie

Tony este un lider recunoscut si de succes din dome-
niul mass-media din Tara Galilor, dar el stia ca, pentru a
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avea succes in era digitala, trebuia pur si simplu sa inte-
leaga si sa stapaneasca retelele de socializare. Tony cu-
nostea mai bine decat oricine altcineva valoarea
mass-mediei traditionale, dar a ajuns rapid sa aprecieze
valoarea acestei noi mentalitati.

[atd ce avea de spus despre acest subiect, intr-un
e-mail pe care mi I-a trimis si in care mi se prezenta:

Am citit cartea The Tao of Twitter (Principiul Tao al
Twitter-ului) si m-a inspirat imediat. In calitate de detind-
tor al unei companii de mass-media, imi place sd tin pasul
cu schimbdrile din lumea marketingului, a publicitdtii si a
comunicatiilor, asa cd citesc pe nerdsuflate in mod regulat
cdarti precum ,Tao’, dar niciodatd nu m-a marcat vreuna
atdt de profund si atdt de rapid.

Am avut o sclipire de inspiratie — un sentiment autentic,
fizic - care m-a atins in sectiunea cdrtii unde se vorbeste
despre ,asistenta autenticd”. Am decis cd voi incerca sd ur-
mez aceastd cale, sd incetez sd vdnd si sd fiu altruist... sa
dau inapoi universului.

Aveam de gdnd sd incep pe retelele de socializare, sd
fac un blog si sd folosesc principiul Tao pentru a md
ghida.

Am decis sd scriu pe blog despre ce stiu si sd ofer gratu-
it toate cunostintele pe care le aveam. Blogul meu se nu-
meste ,Completely Free Marketing Advice” (Sfaturi de
marketing in totalitate gratis). M-am implicat cu sufletul si
am creat rapid foarte mult continut - o colectie a
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gandurilor mele cu privire la vanzdri, publicitate si mar-
keting. Ca prin farmec, au inceput sd apard cititorii.

Folosind tehnici preluate direct din carte, am cladit
incet o audientd pentru blog prin intermediul Twitter-ului,
iar acea audientd a inceput sd devind o comunitate, deve-
nind tot mai implicatd in discutii.

La inceput, multe dintre persoanele cu care am intrat
in contact, pe care le-am adunat folosind principiul Tao,
s-au prezentat si mi-au cerut ajutorul. Dupd aceea, au in-
ceput sd-i incurajeze pe altii sd se inscrie. Dupd numai cd-
teva zeci de postdri pe blog, aveam un grup de vizitatori
obisnuiti si aproximativ 15 noi ,clienti” care formau o co-
munitate in jurul ,Sfaturilor de marketing in totalitate
gratis”.

Ceea ce m-a uimit cel mai mult au fost estimdrile

aproape perfecte pe care le fdcea cartea cu privire la cald-
toria pe care am intreprins-o.

In decursul lunilor, a continuat sd se ducd vorba prin
Twitter, desigur, dar si pe Facebook. lar acum, cititorii se
conecteazd prin intermediul cuvintelor mele si incep sd se
ajute unii pe altii! Participd toatd lumea. Asistenta auten-
ticd se rdaspdndeste si la fel se intdmpla si cu beneficiile de
afaceri.

Oamenii care urmdresc blogul se contopesc incet, dar

sigur, intr-o comunitate autenticd - interesati doar sd se
ajute unul pe celdlalt. Unii dintre acesti oameni au devenit
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prietenii mei buni, oameni care m-au provocat si m-au in-
spirat prin intermediul asistentei lor autentice.

Tony si cu mine am devenit prieteni buni, iar asta a
dus la numeroase colaborari si la noi legaturi de afaceri.
Haideti sa analizam, bucata cu bucata, povestea de succes
a lui Tony si sa descoperim cele trei elemente esentiale
ale mentalitatii retelelor de socializare.

Conexiuni cu publicul tinta”

Niciun volum de munca, timp si dedicatie fata de
marketing si retelele de socializare nu va functiona, daca
nu te-ai inconjurat de oamenii care ar putea fi interesati
de tine si de ce ai de spus.

Desi ar putea pdrea ca a existat un aspect aleatoriu in
ceea ce priveste succesul lui Tony, conditiile pentru aces-
te conexiuni erau pregatite, deoarece el s-a Inconjurat in
mod sistematic cu oameni care era probabil sa doreasca
sa-1 cunoasca, sa invete de la el si sa-1 ajute.

Acesta este aspectul succesului pe retelele de sociali-
zare pe care il rateaza majoritatea companiilor. Acestea
inteleg necesitatea de a crea un anumit tip de continut
sub forma postarilor pe Facebook, a postarilor pe Twitter
sau pe blog, dar ignora faptul ca in spatele fiecarui succes
de pe retelele de socializare trebuie sa existe atat o stra-
tegie de continut, cat si o strategie de retea.

* Targeted Connections (eng.) (n. red.)
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Cladirea deliberatd, sistematica si continua a retelei
tale relevante este esentiala deoarece continutul tau nu-ti
va fi util daca flacara lui nu se raspandeste in cadrul rete-
lei tale... si dincolo de ea. Amplificarea provine, in cele
din urma, de la dimensiune: cu cat o afacere are mai multi
urmaritori sau fani, cu atat sunt mai multi oameni care
vor vedea mesajul si care, probabil, il vor distribui - si,
prin urmare, mai multi oameni care vor actiona, probabil,
pe baza acestuia®.

Inainte s3 mergem mai departe, di-mi voie s profit
de aceasta oportunitate pentru a-ti tempera asteptarile
cu privire la aceasta noua audienta pe care o construiesti.
Conexiunile de pe retelele de socializare sunt, in mod
normal, ,legaturi slabe” care sunt dificil de mobilizat ca-
tre actiune. Aminteste-ti, obiectivul nostru e sa facem
conexiuni si sa cladim loialitatea si angajamentul in de-
cursul timpului... cuvantul-cheie fiind ,timp”.

Retelele de socializare sunt eficace pentru cresterea
participdrii - prin micsorarea nivelului de motivatie pe
care-l necesita participarea. Nu presupune niciun efort sa
apesi, de exemplu, un buton de ,like”. Dar presupune mai
multe investitii pentru a actiona efectiv asupra influentei
unei persoane ca sa cumpere o carte, sa vina la tine la
magazin sau sa contribuie la o actiune caritabila.

In controversatul siu articol din New Yorker, ,Small
Change” (O schimbare mica), Malcom Gladwell observa

'Daci te intereseazi acest aspect, am scris in mod exhaustiv despre
ideea asta in cartea Return On Influence (Beneficiul influentei ). (n. a.)
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ca pagina de Facebook Save Darfur Coalition (Coalitia de
salvare a Darfurului’) avea 1.282.339 de membri, care
donaserd, In medie, cite 9 centi fiecare. Urmatoarea cea
mai mare actiune de caritate pentru Darfur de pe
Facebook avea 22.073 de membri, care donaserd, in me-
die, cate 35 de centi. Help Save Darfur (Ajutati la salvarea
Darfurului) avea 2.797 de membri care dadusera, in me-
die, 15 centi. Un purtator de cuvant de la Save Darfur
Coalition spunea pentru Newsweek: ,Nu am aprecia, nea-
parat, valoarea cuiva pentru promovarea miscarii, in
functie de cati bani a dat. Mecanismul in care se angajeaza
aceasta populatie critica este unul puternic. Ei isi infor-
meaza comunitatea, participa la evenimente, se ofera vo-
luntari. Nu e ceva ce poti masura doar uitandu-te intr-un
registru.”

Cu alte cuvinte, succesul activismului pe Facebook nu
se obtine motivand oamenii sa faca sacrificii reale, ci mo-
tivandu-i sa faca acele lucruri pe care le fac oamenii atunci
cand nu sunt suficient de motivati pentru a face un sacri-
ficiu real. Cum ar fi sa dea clic cu mouse-ul pe un buton de
Jlike”.

Aceasta este o problema complicata ce poate sa varieze
in functie de personalitate, domeniu de activitate si con-
tinut. Insi ceea ce vreau eu s spun este c3, in calitate de
lider, trebuie sa ai asteptari realiste cu privire la ce se
poate realiza efectiv cu ajutorul audientei pe care o are

y'Regiune din Sudan care, ca urmare a razboiului din zona, a avut nevoie
urgenta de ajutoare umanitare in perioada 2003-2010. (n.t.)
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compania ta pe retelele de socializare si ar trebui sa fii
circumspect fata de orice consultant care promite sa-ti
ofere rezultate mari intr-o perioada scurta de timp.

Continut semnificativ

Gandeste-te la noii tai fani si urmari- §9
tori de pe retelele de socializare ca la ]
atomii ce plutesc In eprubeta unui chi-
mist, ciocnindu-se aleatoriu unul de ce-
lalalt. Evident, cu cat ai mai multi atomi ——
in eprubetd, cu atat sunt mai multe san- = %
se ca aceastd reactie sa apara! Dar fieca- | @
re reactie chimica are nevoie de un
catalizator, iar pe retelele de socializare
catalizatorul este continutul.

Continutul are un rol atat de important ca motor eco-
nomic al retelelor de socializare, incat va avea propriul
sau capitol mai tarziu in aceasta carte, dar hai sa aruncam
o privire peste rolul pe care l-a jucat in povestea lui Tony.

Inainte de carte, povestea a inceput, de fapt, cand
Tony m-a gasit pe mine. Deoarece muncesc din greu sa
elaborez continut semnificativ pe blogul meu {grow},
acest lucru mi-a castigat un loc pe cateva liste cu ,cei mai
buni”. Si una dintre aceste liste a fost ceea ce 1-a determi-
nat pe Tony sa Inceapa sa ma urmareasca pe Twitter si, in
cele din urma, 1-a condus la blogul meu.
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Asadar, continutul meu m-a ajutat sa-mi creez o repu-
tatie prin care am ajuns pe o lista, tweet-urile mele I-au
atras pe Tony catre continutul meu mai amplu, iar el a
devenit un fan al blogului meu.

Continutul de pe blogul meu a oferit micile interactiuni
zilnice care au dus, pana la urma3, la o interactiune mai
mare - Tony a fost suficient de interesat de mine ca sa-mi
cumpere cartea! Cu ajutorul cartii The Tao of Twitter
(Principiul Tao al Twitter-ului), Tony a fost inspirat sa-si
creeze propriul continut pe un nou blog, care a atras o
audienta complet noud, persoane care au inceput sa con-
tribuie cu propriile lor beneficii de afaceri.

Fara continut care sa alimenteze motorul, nu s-ar fi
intamplat nimic din toate acestea! Mai multe despre asta
in Capitolul 5.

Asistenta autentica

In general, oamenii intrd pe site-uri ca Facebook si
YouTube ca sa evadeze din lume. Vor sa vada fotografii de
familie, sa stea de vorba cu prieteni sau sa vada clipul vi-
deo ,Gangnam Style” pentru a zecea oara. Probabil ca nu
vor sa auda despre noile sepci de baseball ale companiei
tale sau despre noul tau premiu de la Camera de Comert
pentru implicarea in comunitate.

Dar oamenii vor sa se conecteze cu companii si indi-
vizi care-i vor ajuta sa faca bani, sa economiseasca, sa se
distreze mai mult si sa trdiasca o viata mai fericita.



