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 Шановний читачу! 


Спасибі, що придбали цю книгу. 


 Нагадуємо, що вона є об’єктом Закону України «Про авторське і суміжні право», порушення якого карається за статтею 176 Кримінального кодексу України «Порушення авторського права і суміжних прав» штрафом від ста до чотирьохсот неоподатковуваних мінімумів доходів громадян або виправними роботами на строк до двох років, з конфіскацією та знищенням всіх примірників творів, матеріальних носіїв комп’ютерних програм, баз даних, виконань, фонограм, програм мовлення та обладнання і матеріалів, призначених для їх виготовлення і відтворення. Повторне порушення карається штрафом від тисячі до двох тисяч неоподатковуваних мінімумів доходів громадян або виправними роботами на строк до двох років, або позбавленням волі на той самий строк, з конфіскацією та знищенням всіх примірників, матеріальних носіїв комп’ютерних програм, баз даних, виконань, фонограм, програм мовлення, аудіо- і відеокасет, дискет, інших носіїв інформації, обладнання та матеріалів, призначених для їх виготовлення і відтворення. Кримінальне переслідування також відбувається згідно з відповідними законами країн, де зафіксовано незаконне відтворення (поширення) творів.


Книга містить криптографічний захист, що дозволяє визначити, хто є джерелом незаконного розповсюдження (відтворення) творів.


Щиро сподіваємося, що Ви з повагою поставитеся до інтелектуальної праці інших і ще раз Вам вдячні! 




 

  Відгуки
про «Посібник The Financial Times зі стратегії для соціальних медіа»

  Лідери в будь-якій галузі — чи в сучасному корпоративному світі, чи в державному секторі, чи в суспільній сфері — повинні цілком ураховувати і стратегічний вплив, і ризики, які несуть у собі соціальні медіа. Вони обов’язково мають прочитати цю книжку!

  Томас Шульц-Джагов, директор з питань кампаній та комунікацій, Amnesty International

  Ця книжка — джерело практичних порад для орієнтування в складнощах соціальних медіа та мінімізації ризиків.

  Гай Лоуренс, генеральний директор, Mast-Jaegermeister UK

  Мартін Томас детально розібрався з усіма тонкощами соціальних медіа й покроково описав, як їх використати для досягнення особистих та ділових цілей. Прочитайте книжку цього авторитетного майстра маркетингу — та скористайтеся його порадами.

  Том Трейнор, генеральний директор Інституту маркетингу, Ірландія

  Це — практичний посібник для сучасних управлінців, який допоможе подолати страхи та сумніви й надихне з упевненістю братися до роботи.

  Джонатан Тернер, очільник Oxford Strategic Marketing

  Я в захваті від роботи Мартіна Томаса у сфері соціальних медіа. Соціальних медіа вкрай багато — але чи багато є таких людей, хто обіймає посаду на рівні керівництва та приділяє увагу організаційним аспектам і водночас розуміє соціальні медіа та мінливість поколінь? Таких людей одиниці.

  Д-р Саймон Гаслем, консультант зі стратегії при Інституті директорів, запрошений професор бізнес-школи Даремського університету

 


 


 

 






 Присвячується Елісон, Деніелу та Луї

На жаль, цей розділ недоступний у безкоштовному уривку.

  Слова подяки

  Цю книжку започаткувала розмова з моїм добрим другом і колегою Джеймсом Теллуссоном, який і надихнув мене взятися за перо. Елоїза Кук із Pearson Education допомогла пере­творити мою початкову думку на цілком опрацьовану ідею, поділилася цінними практичними порадами та переконала The Financial Times зробити з неї один із посібників серії.

  Найбільш приємною частиною дослідження та написання книжки було те, що я отримав можливість узяти інтерв’ю в багатьох найяскравіших та найкращих теоретиків і практиків сфери соціальних медіа та маркетингових комунікацій. Я вдячний людям, що поділилися зі мною своїми думками, розповіли історії з власного досвіду та навели нові тематичні приклади: Девіду Брейну, Метту Баллантайну, Джиму Мерфі, Тані Джозеф, Роланду Дайзеру, Маршаллу Менсону, Дженні Ешмор, Гевіну Кумбсу, Деміену Корбету, Клайву Роучу, Г’ю Девісу, Джиммі Макклофліну, Джеремі Голлоу, Робін Андерсон, Саймону Гаслему, Томасу Шульц-Джагов, Меттью Джервойсу, Ді Кейхіл, Майку Деніелсу, Віллу Макіннесу, Енн Чарлз, Лайзі Каррі, Діну Дрю, Томі Лоршу, Аластеру Горналу, Майклу Барту, Полу Фабретті та Ентоні Тріго. Я дуже ціную їхній внесок, і будь-які помилки в цій книжці — справа виключно моїх рук.

  Ця книжка багато в чому спирається на численні розмови, що виникали під час семінарів із соціальних медіа, які я проводив в Інституті директорів (ІД) протягом останніх кількох років. Я хотів би подякувати команді ІД та особливо ­моєму колезі Саймону Гаслему, що допоміг з організацією курсу про соціальні медіа, який раніше не розглядався на порядку денному засідання колегії, а також усім учасникам семінару, котрі зробили свій внесок у мої знання та розуміння цієї галузі знань.

  Я також хотів би подякувати Чарлі Мейсі та Луї Томасу за їхній професійний рівень у сфері досліджень, Деніелю Томасу та Абігейл Теллуссон за їхнє розуміння поведінки «цифрових аборигенів» у соціальних медіа, доктору Джону Волшу з Коледжу Ісуса (Оксфорд) за його слова натхнення та заохочення.

  Жити в одному домі з кимось, хто пише книжку,— це дуже складно, тож я щиро вдячний тобі, Елісон. (Ти знаєш, твоє терпіння — безцінне.)


  Передмова

  Соціальні медіа стали невіддільною частиною нашого професійного та особистого життя. Вони трансформують обслуговування клієнтів, дослідження ринку, підбір персоналу, продаж, маркетинг та внутрішню комунікацію, а також стимулюють розвиток альтернативних бізнес-моделей та нових організаційних структур. Вони породжують нові виклики та ризики. Нині саме той час, щоб зрозуміти їхню силу, потенціал та підводні камені.

  Ця книжка продемонструє, як, застосовуючи більш стратегічний підхід до використання соціальних медіа, ви зможете забезпечувати кращі результати, реалізовувати ефективніші кампанії, створювати цінніші мережі, збирати кращу інформацію про бізнес-середовище, підвищувати лояльність клієнтів та трансформувати свою корпоративну культуру і водночас управляти ризиками, що виникають перед вами та вашою організацією.

  Майже кожна компанія, благодійна організація, громадські група та сектор певною мірою присутні в соціальних медіа. Більшість із нас має смарт­фони, завантажені програмами, та радісно послуговується хеш­тегами та селфі. Обрані нами політики сидять у Twitter, а деякі навіть використовують його для встановлення політичного та медійного порядку денного. Відносна популярність знаменитостей визначається кількі­стю підписників в Instagram. Підлітки-влогери стають зірками. Сьогодні люди, що незадоволені продуктом чи послугою, пишуть твіти або пуб­лікують скарги, а не використовують звичайні канали обслуговування клієнтів. Застосунки для спілкування, як-от WhatsApp, замінюють елект­ронну пошту. На Facebook припадає дедалі більша частка рекламних бюджетів, і він став ключовим елементом так званої кібер-війни фейкових новин, котра, як видається, визначає результат виборів та референдумів. Те, що колись переважно вважалося другорядним, нині на засіданнях ради правління сприймається цілком серйозно.

  Ми також стали набагато більше усвідомлювати шкоду для репутації особи чи організації, якщо щось піде не так. Погане вирішення скарг клієнтів, неналежне використання соціальних медіа та розповсюдження працівниками (часто ненавмисно) конфіденційної інформації — найпоширеніші проблеми. Це ставить кожну організацію перед новим набором ризиків, до яких їхні наявні процеси, політика, процедури управління кризовими ситуаціями та навчання співробітників погано підготовлені. Кожен працівник зі смартфоном уособлює собою потенційну загрозу. Не всіх ризиків можна уникнути, але, як я продемонструю далі, за правильних планування, си­стем і процесів цими наслідками можна управляти та зменшити їх.

  Щодо особистого рівня, то дедалі частіше наші потенційні роботодавці та колеги оцінюють нас за нашим відбитком у соціальних медіа — інформаційним слідом, що складається з наших дописів, твітів, оновлень статусу, коментарів та вподобань. Незалежно від того, на ­якому кар’єрному рівні ми перебуваємо, нам потрібно управляти нашими особистими брендами, якщо ми хочемо побудувати ефективні мережі, налагодити корисні зв’язки та показати себе в найкращому світлі для наступної роботи чи бізнес-можливості. Нещодавні інциденти підкреслили, що всі ми повинні набагато більше знати про те, як провідні соціальні мережі користуються нашими особистими даними{1}.

  Соціальні медіа також стають потужним управлінським інструментом у руках цілого покоління лідерів, які завдяки своїм дописам і твітам діляться власними думками й демонструють працівникам та іншим зацікавленим особам свій відкритий та налаштований на співпрацю стиль керування. Уміння використовувати соціальні медіа для залучення зацікавлених сторін та просування корпоративної програми незабаром стане частиною посадової інструкції для далекоглядних керівників.

  Від «чому?» до «як?»

  Коли 2008 року я почав очолювати конференції та проводити семінари на тему соціальних медіа (а за мірками нової економіки це було дуже давно), найпоширенішими запитаннями, які мені ставили, були «Чому ми повинні перейматися інвестиціями в цю сферу?» або «Як ми можемо переконати нашого генерального директора дозволити нам використовувати соціальні медіа?» Коли ж я запитував людей, чому вони користуються соціальними медіа, то відповіді були такі: «Тому що всі інші користуються» або «Бо я не хочу здаватися старомодним». Нині я набагато частіше чую запитання «Як ми можемо ефективніше використовувати соціальні медіа та застосовувати більш стратегічний підхід?» Дискусія просунулася від «Чому соціальні медіа?» до «Як можна краще використовувати соціальні медіа?» — і саме про цю зміну я розповім у своїй книжці.

  Останні 10 років я більшість часу досліджував, обговорював і писав про цифрові медіа та їхній вплив на організаційні структури й поведінку, зокрема написав дві книжки на цю тему{2}. І що найважливіше, я проводжу навчальні семінари про соціальні медіа в Інституті директорів (ІД), одній із провідних світових бізнес-організацій. Серед людей, які відвідують мої семінари в ІД, багато голів рад правління та генеральних директорів, членів рад директорів, директорів навчальних закладів, банкірів, інженерів, підприємців, керівників відділів кадрів та маркетингу. Вони — представники різних сфер, однак стикаються зі спільними викликами та шукають відповіді на спільні запитання щодо управління ризиками, прийняття більш стратегічних підходів та отримання суттєвішої віддачі від своїх інвестицій. Значна частина цієї книжки — це квінтесен­ція всіх дискусій та обговорень, що відбувалися на тих семінарах.

  Такі обговорення важливі. Доктор Саймон Гаслем, мій колега і керівник курсів в ІД, консультант зі стратегії та запрошений професор бізнес-школи Даремського університету каже: «Найпотужніший каталізатор змін — це коли директори збираються, щоб поговорити зі своїми колегами про те, як вони можуть взаємодіяти із соціальними медіа, та поділитися реальними історіями з життя. Ми маємо справу з явищем, яке само собою є незавершеною роботою, тож у процесі діяльності ми повинні разом зрозуміти правила його функціонування».

  Варто детальніше розглянути ідею Гаслема про те, що соціальні медіа є «незавершеною роботою». Соціальні медіа — це одна з тих тем, де не завжди є чіткі відповіді й де наше розуміння того, що є найкращою практикою, постійно змінюється. Схоже, що компанії зі сфери соціальних медіа страждають від синдрому колективного дефіциту уваги, а це означає, що функції, особливості та формати основних платформ змінюються практично постійно. Зокрема постійно змінюються алгоритми, які вони використовують для визначення того, що показувати в наших стрічках новин, збалансовано узгоджуючи це з контентом від брендів і наших друзів.

  Характеристики та алгоритми продукту можуть змінюватися, але основи гарного стратегічного мислення та планування — ні. Моя мета у цій книжці — визначити принципи, процеси та методології, які витримають випробування часом незалежно від того, які нові характеристики оті мудрагелі з Кремнієвої долини вирішать собі придумати.

  Обов’язок бути обачними

  Люди втрачають роботу, висловлюючи неправильні речі в соціальних медіа — критикуючи свою компанію, своїх начальників, колег по роботі та клієнтів або обмінюючись конфіденційною чи недоречною інформацією. У більшості випадків ці дії виявляються ненавмисними й загалом спричинені поширеною плутаниною між приватним та відкритим доступом: люди вважають, що їхні коментарі — це звичайна особиста переписка з друзями. Існує також те, що психологи називають «ефектом онлайн-розкутості» — у соціальних медіа люди говорять про такі речі, про які ніколи б не говорили за інших обставин. Часто вони шоковані, коли дізнаються, що все, що вони говорять або чим діляться в соціальних медіа, фактично є публічною заявою. Топменеджери також часто опиняються в невигідному становищі перед регуляторними органами, коли випадково розкривають конфіденційну фінансову інформацію у своїх твітах і публікаціях.

  Ми живемо в суспільстві, у якому поширення інформації — а де­хто навіть стверджує, що надмірне поширення,— стало нормою для багатьох людей. Директор департаменту інформації та конфіденційності головного банку США каже: «На мою думку, найбільший ризик — це те, що наші працівники можуть розкрити в соціальних мережах інформацію про наших клієнтів. Цей ризик особливо високий, ураховуючи те, що серед наших працівників дедалі більше міленіалів, які звикли обмінюватися в соціальних мережах особистою інформацією та багатьма аспектами поточної діяльності. Часом спостерігається надмірне розголошення ними особистих життєвих ситуацій, яке може стосуватися й професійних моментів, а нам потрібно, щоб ці відомості були конфіденційними»{3}.

  Покоління міленіалів стикається з додатковим викликом — практично все своє життя вони проживають онлайн. Вони залишили цифровий слід або відбиток минулої поведінки, який може стати причиною неприємностей у разі сходження корпоративною драбиною.

  Кожна організація зобов’язана дбати про всіх своїх працівників, щоб вони повністю усвідомили ризики та можливості соціальних медіа, зокрема небезпеку надмірного поширення інформації та публікації невідповідних коментарів. Це потребує набагато більше, ніж просто створення набору рекомендацій для працівників щодо користування соціальними медіа. Правильне навчання та підтримка є важливими для всіх працівників, а не лише для тих, хто безпосередньо пов’язаний із діяльністю в соціальних медіа.

  Важливість прийняття стратегічного підходу

  Більшість організацій почали використовувати соціальні медіа без чіткої стратегічної мети. Сторінки у Facebook та облікові записи у Twitter створювалися в особливих випадках і без належного врахування того, для чого вони потрібні та яку користь принесуть усім зацікавленим особам. Просто бути присутнім у соціальних медіа вважалося достатнім. Мало хто ставив прості, стратегічні запитання на кшталт: «Чому ми це робимо?», «Яку цінність це матиме для наших клієнтів?», «Чи це задовольняє справжні потреби клієнтів?», «Чи можемо ми досягти наших цілей ефективніше, роблячи щось інше?»

  Пол Фабретті, директор із комунікацій у компанії Microsoft, описує це так: «На відміну від більшості інших дисциплін, які існують в усталеніших структурах (отже, мають мету й чіткі, вимірювані результати), неорганізований та роздроблений характер соціального прийняття установ означає, що досягнуто лишень незначного прогресу у створенні репутації для соціальних медіа порівняно з досягненнями в пошуковій оптимізації сайтів (забезпечення трафіку) або медіа-порталів (кліки/конверсія). Запитайте будь-кого, яку користь приносять соціальні медіа, і ви отримаєте цілу купу різноманітних відповідей».

  Проблема посилюється тим, що нині схоже на зневажливе ставлення нової економіки до стратегічного планування. «Помиляйтеся швидко, помиляйтеся часто» — це своєрідна мантра Кремнієвої долини, що слугує виправданням для уникнення свідомого та ретельного аналізу й легковажного ставлення до процесу та стратегічної жорсткості. Коли алгоритм може надати рішення за наносекунду, людський акт міркування над проблемою може здатися егоїстичним, а сфера планування — цілком непотрібною. Навіщо перейматися, намагаючись знайти правильну відповідь, коли можна перевірити кожний можливий варіант, доки не знайдете потрібне рішення? Крім того, серед багатьох представників нової економіки помітна тенденція відмовлятися від загальноприйнятих точок зору та практик попередніх періодів, бо вони вважають орієнтацію на планування, управління процесами та корпоративне управління застарілою. Це призвело до нездорової орієнтації на тактики та технології, а не на стратегічне мислення.

  Прямим наслідком такого особливого неструктурованого підходу є те, що більшості організацій не вистачає надійних систем та процесів або ресурсів, щоб максимально використовувати соціальні медіа та мінімізувати пов’язані з ними ризики. Це означає таке:

•  Діяльність та інвестиції не узгоджуються з організаційними пріоритетами чи потребами клієнтів.

 • Комплекс каналів соціальних медіа та облікових записів позбавлений будь-якої стратегічної логіки.

•  Є корпоративні облікові записи, такі собі «сирітки» із жалісно малою кількістю підписників, на яких нічого не публікували і не твітили місяцями, а то й роками.

 • Результати, імовірно, будуть непослідовними, і їх буде важко виміряти.

•  Гроші та час витрачено даремно.

•  Члени команди нечітко розуміють свої конкретні обов’язки чи зав­дання.

 • Право на управління соціальними медіа оскаржується різними відділами.

•  Цінну інформацію, отриману із соціальних медіа, не повідомляють усьому загалу організації.

•  Багато менеджерів цинічно або байдуже ставляться до цінності соціальних медіа і, отже, з острахом вкладають будь-які значні інвестиції. Це зазвичай створює порочне коло, у якому цинізм призводить до недостатнього інвестування та відсутності зацікавленості з боку топменеджменту, а це означає ще гірші результати та ще більший цинізм.

 • Організації мимоволі наражають себе на зайві ризики.

  У цій книжці я допоможу вам розв’язати ці проблеми, зосередившись на стратегічному мисленні, плануванні та процесах, які повинні лежати в основі кожної активності та інвестицій у соціальні медіа.

  Визначення поняття «соціальні медіа»

  Поняття «соціальні медіа», «соціальні мережі» та «соціальні технології» зазвичай є взаємозамінними. У цій книжці я використовував термін «соціальні медіа» хоча б тому, що він є широко вживаним ідентифікатором, однак, на жаль, він спонукає людей думати про соціальні медіа просто як про ще один медіа-канал, який є основною відповідальністю відділу маркетингу.

  Кампанії з маркетингової комунікації, безперечно, посилюють свою ефективність шляхом залучення соціальних медіа до складу маркетингового комплексу. Практично неможливо знайти маркетингове дослідження чи кампанію, що здобула нагороду, вагомими компонентами яких не були соціальні медіа. Але потенційні переваги використання технологій соціальних мереж є набагато більшими. Значний обсяг того, що можна отримати завдяки соціальним медіа, мало стосується маркетингу. Обслуговування клієнтів, внутрішні комунікації, дослідження ринку та інновації — усі ці сфери можна трансформувати за допомогою соціальних медіа, і фінансові вигоди внаслідок економії витрат або зростання ефективності можуть бути чималими. Соціальні технології також відіграють вирішальну роль у руйнуванні внутрішніх бар’єрів, заохочуючи спільну роботу та навіть створюючи новий тип «соціального бізнесу». Один із провідних світових експертів із питань організаційного дизайну, Роланд Дайзер, сказав мені, що вважає «соціальні технології — це каталізатор, який спрямує нас до організації ХХІ століття»{4}.

  Соціальні мережі, або соціальні технології, неймовірно різноманітні. Що об’єднує їх як «соціальні» — це те, що вони надають людям можливість для спілкування, співпраці, спільного обміну та участі. Класифікувати їх може бути складно. Багато з них виконують різні цілі для різних користувачів: наприклад, Facebook — це платформа для обміну інформацією з друзями та родиною, дошка для оголошень спільноти, агрегатор новин чи альтернативний розважальний канал; YouTube відомий своїми відео, але водночас є і найпопулярнішою пошуковою системою у світі після Google; Pinterest описує себе як «пошу­кову ­систему ідей»{5}.

  Є й інші технології, які ми навіть не розглядаємо як «соціальні», однак вони мають соціальні елементи — як-от Spotify, сервіс для прослуховування музики та подкастів і перегляду потокового відео, який упродовж останніх кількох років постійно додає до свого продукту елементи спільноти, щоб заохотити людей ділитися музикою з друзями. Він також надає можливості обміну повідомленнями.

  Месенджери, що почались як прості платформи для обміну повідом­леннями, також зазнають дуже цікавої еволюції. Зараз вони надають широкий спектр складних послуг поза традиційними голосовим, ­текстовим та відеозв’язком, зокрема обслуговування клієнтів, особистий банкінг та інтернет-магазин. Це призвело до появи нової категорії соціальних медіа — «розмовної комерції», тобто використання програм для обміну повідомленнями для здійснення покупки: покупець може спілкуватися з реальною людиною або чат-ботом, отримувати доступ до оглядів товарів і рекомендацій та здійснювати покупки — і все це в одному застосунку{6}. WeChat, створений у Китаї мобільний додаток, уже називають «застосунок для всього» та «супер-застосунок»{7}. Девід Пірс із видання Wired описує його так: «Люди використовують цей ­застосунок для спілкування зі своїми друзями та колегами, а також, щоб бронювати квитки на поїзд, замовляти їжу та послуги хімчистки, грати в лотерею, обирати одяг та грати у відеоігри. Це пульт дистанційного керування для вашого розумного будинку, мобільний банк та спосіб відновити свою візу»{8}.

  Я спробував скласти перелік найпоширеніших платформ або каналів. Він аж ніяк не вичерпний, але, сподіваюся, проілюструє масштаб того, що можна згрупувати під описом «соціальний»:

•  платформи соціальних мереж загального призначення, як-от Face­book, Twitter, Instagram, Pinterest;

•  агрегатори новин і контенту, як-от Reddit;

•  професійні мережеві платформи, як-от LinkedIn та Xing;

•  вебсайти для завантаження, обміну та перегляду відео, як-от YouTube та Vimeo;

•  застосунки для обміну повідомленнями, як-от Snapchat, WhatsApp, Telegram та Facebook Messenger{9};

•  програми пошуку різноманітних закладів, як-от FourSquare;

•  внутрішні платформи для комунікацій і співпраці, як-от Yammer, Workplace (від Facebook), Basecamp, Trello та Slack;

•  програми для потокового перегляду відео в режимі реального часу, як-от Facebook Live та Periscope{10};

•  дискусійні форуми та чати, як-от doctor.net (що має понад 200  000 чле­нів у Великій Британії) та The Student Room (котрий зазначає, що є найбільшою студентською спільнотою у світі, яка налічує понад 1,8 млн членів);

•  спеціалізовані програми, як-от ClassDojo, соціальна медіа-платформа для вчителів, студентів і батьків, яку використовують у 180 краї­нах для оцінювання успішності учнів та інформування батьків;

•  галузеві платформи для обміну інформацією та співпраці, як-от Symphony та Enterprise IB у секторі фінансових послуг;

•  платформи для публікації статей, як-от Tumblr, Medium або Blogger;

•  платформи у форматі «запитання-відповідь», як-от Quora;

•  платформи для презентації та обміну професійним контентом, як-от SlideShare;

•  платформи для організації та проведення зустрічей, як-от EventBrite та Meetup;

•  вікі (вебсайти, які розробляє та редагує спільнота користувачів на засадах співпраці), як-от Wikipedia та Wikinews;

•  сайти для оцінок та оглядів, як-от TripAdvisor у сфері подорожей або Glassdoor у сфері працевлаштування;

•  фотоальбоми, як-от Flickr;

•  застосунки для моніторингу власного здоров’я та занять спортом, як-от FitBit;

• сервіси для потокової передачі музики, як-от Spotify;

•  соціальні ігрові платформи, як-от Twitch.

  Як бачимо, перелік соціальних медіа дуже великий. У ньому зосере­джено увагу на тих каналах соціальних медіа, де ваша цільова аудиторія проводить більшу частку свого часу, або на каналах, які мають найбільший вплив на її поведінку та ставлення. Саме тому очевидним є факт, що більшість організацій приділяють чималу частину своїх зусиль сервісам, як-от Facebook, Instagram, YouTube, Twitter, LinkedIn і, можливо, Snapchat та Pinterest. Однак було би помилкою ігнорувати можливості, які забезпечують менш популярні технології соціальних медіа, адже ніколи не знаєш, коли з’явиться «наступний Snapchat» і кине виклик гегемонії панівних гравців.

  Також важливо уникати занадто «західної» орієнтації й не забувати, що світ не обмежується лишень Facebook та Twitter. Наприклад, у Китаї бажання держави контролювати доступ до «західних» мереж спричинило створення паралельної екосистеми соціальних медіа, яка ховається за тим, що відоме як «the Great Firewall of China». До них належать платформи WeChat, Meipai, QQ, QZone, Baidu Tieba, Sina Weibo та YY. У Росії найпопулярнішою мережею залишається VK (ВКонтакте). А кожен, хто прагне скористатися соціальними медіа в Японії чи Індії, повинен враховувати переваги платформ LINE та BBM відповідно.

  Рушійні культурні зміни

  Проблема, з якою стикається більшість організацій в процесі використання соціальних медіа, є радше культурною, ніж технологічною. Якось я спілкувався з топспеціалістом із маркетингу одної провідної фінансової установи Великої Британії. Він сказав мені: «Ми почали користуватися Twitter. На жаль, щоб опублікувати один твіт, ми витрачаємо 10 днів». Поки кожен коротенький текст пройде кілька рівнів управління та скрупульозну процедуру затвердження — зокрема експертів із фінансового регулювання та корпоративного управління, що враховують характер написаного та репутацію компанії,— минає 10 днів. Тож спеціаліст лише наполовину жартував, коли сказав, що йому потрібно «вміти передбачати, як Нострадамус, щоб за 10 днів досягти того, що він прагнув сказати, і врахувати всі обставини».

  Це ідеальний приклад того, як соціальні медіа яскраво висвітлюють слабкі сторони, що перешкоджають роботі більшості організацій. Проблема цієї компанії полягала не у використанні Twitter, а у власних внут­рішніх процесах та корпоративній культурі. За кілька місяців я знову зустрівся з топспеціалістом із маркетингу і він із гордістю сказав мені, що процес затвердження скоротився до чотирьох днів,— не ідеально, але суттєве досягнення. Проблеми використання Twitter як комунікаційної платформи спонукали вище керівництво — можливо, уперше — серйозно розглянути процеси затвердження, ієрархію прийняття рішень і готовність іти на ризик.

  Соціальні медіа є дзеркалом для більшості організацій, і образ, який вони їм демонструють, не надто привабливий. Він виявляє їхню кволість і незграбність. Це ставить їх у незручне становище і змушує ухвалити рішення набагато швидше, ніж вони хочуть, без звичайних перевірок, дотримання процесів і процедур. Це кидає виклик ієрархіям і традиційним структурам влади. Це змушує відділи спілкуватися один з одним і вимагає від них більш комплексного підходу. Це робить загальнопри­йняті практики застарілими і страшенно лякає зациклених на контролі представників правління. Цей виклик досить прозаїчно підсумував генеральний директор компанії у Великій Британії, коли виступав на одній із конференцій, присвячених соціальним медіа, де я головував: «Ми не пристосовані до цих нісенітниць».

  Реакція організацій на «ці нісенітниці» така: або скористатися можливістю для змін, або продовжувати і далі швендяти з надією, що соціальні медіа колись-таки зникнуть. На щастя, перевага на боці рішучих. Розсудливі керівники та їхні колеги з правління визнали, що виклики, пов’язані з використанням соціальних медіа на повну, забезпечують чудову можливість розворушити їхні компанії, усунути внутрішні бар’єри на шляху до прогресу та розібратися в тому, що їх бентежить,— наприклад: «Чому мої команди не співпрацюють ефективніше?» або «Чому прийняття рішень забирає так багато часу?»

  Культурною особливістю організацій, що процвітають в епоху соціальних медіа, є та проста поведінка, яка завжди лежала в основі діяльності найуспішніших компаній,— вони довіряють своїм працівникам, вони мають відкриті та прозорі стосунки із зацікавленими ­сторонами, вони спритні й імпровізують, щоб швидко та відповідно реагувати на всі виклики, вони здатні забезпечити співпрацю як усередині, так і за межами компанії. В успішних компаній рідко виникають проблеми із залученням соціальних медіа, і тому в успішних користувачів соціальних медіа незмінно хороший бізнес. Налаштуйте культуру правильно — і з твітами все врегулюється.

  Якою є структура цієї книжки?

  Ця книжка містить чотири частини, котрі я позначив як планувати, ­діяти, контролювати та бути.

  Частина 1. Планувати — пояснює, як розробити успішну стратегію в соціальних медіа. Я описую, як визначити свої цілі, виміряти власний успіх у досягненні цих цілей та організувати операційну систему — канали, людей, політику та процеси, які допоможуть ефективніше та безпечніше використовувати соціальні медіа.

  Частина 2. Діяти — пояснює, як використовувати силу соціальних медіа для просування свого бізнесу. Я надаю практичні поради щодо презентації основної програми в соціальних медіа (зокрема вміст, інструменти та інвестиції, які знадоб­ляться) перед тим, як розглянути сфери, де соціальні мережі можуть значно вплинути на ваш бізнес — соціальний інтелект (використання даних, зібраних за допомогою аналізу громадської думки); продаж і маркетинг, обслуговування клієнтів; внутрішні комунікації та корпоративна культура. У кожній із цих сфер більш досвідчене використання соціальних медіа може відкрити нові потоки доходів, зменшити операційні витрати та зміцнити стосунки з ключовими зацікавленими сторонами.

  Частина 3. Контролювати — пояснює, як управляти ризиками та вимірювати свою ефективність. Я описую найпоширеніші проблеми соціальних медіа та способи їх уникнення, а також як вирішувати кризові ситуації. Крім того, я пояснюю, як провести комплексний ­аудит ефективності вашої діяльності в соціальних медіа.

  Частина 4. Бути — пояснює, як розвивати свої лідерські навич­ки та свій особистий бренд у соціальних медіа. Я описую, як підвищити свою обізнаність щодо соціальних медіа, як створити та розвивати особистий бренд у соціальних медіа та як вони можуть стати потужним інструментом лідерства в руках нового покоління бізнесових і політичних лідерів.

  Зв’язок між різними частинами та розділами ілюструє наведений ­рисунок.
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  Кожна частина — це поєднання тематичних досліджень, практичних порад, переліку джерел для додаткового читання та підсумків інтерв’ю з бізнес-лідерами, експертами з маркетингу та соціальних медіа і галузевими спеціалістами. Усі цитати в книжці взято з цих інтерв’ю, якщо не вказано інше.

  У своїй важливій книжці про вплив технологій на поведінку людини — «Сюди приходять усі» (Here comes everybody) — Клей Ширкі стверджував, що «засоби комунікації не стають соціально цікавими, поки не зробляться технологічно набридливими»{11}. У певному сенсі соціальні медіа стали нецікавими — невіддільною частиною повсякденного бізнесу та повсякденної поведінки споживачів. Це вже не новітні технології чи швидкоплинні модні тенденції. Зараз саме час усім нам сприймати їх серйозно.

 

 


  Частина 1. Планувати

  Розробка успішної стратегії в соціальних медіа

  Стратегія має значення. Без стратегічного планування час і гроші витрачаються на тактичні дії, які не узгоджені з реальними пріоритетами. Занадто багато уваги приділяється створенню (вдало сформульованих твітів, захопливих дописів, кумедних відео, неймовірно художніх фото, смішних фільтрів у Snapchat) і недостатньо — вимірюваним результатам. Можливості втрачаються. Погані ідеї з легкістю прослизають мережею, а хороші недоотримують фінансування. Уроків ніхто не засвоює. Приймаються ризики, яких можна було б уникнути.

  Головна мета написання цієї книжки — спонукати вас думати, аналізувати, планувати та ставити запитання, перш ніж брати участь у будь-якій ініціативі в соціальних медіа чи вкладати значні кошти. Цей процес не є складним і трудомістким, як здається на перший погляд. І він ніяк не відмовляє вас від експериментів — адже найкращі стратегічні плани повинні заохочувати тестування нових ідей, однак ці експерименти слід розглядати як частину ширшого плану, а не разові чи випадкові іні­ціативи. Соціальні медіа пропонують майже необмежені творчі можливості, які, за іронією долі, можуть стати для вас черговими викликами.

  Досліджуваний випадок
 Небезпеки втрати стратегічної спрямованості: застереження від Швеції

  Шведська фінансова газета Dagens Industri замовила рекламний ролик під назвою «Найуспішніша рекламна кампанія». Ви ще можете знайти його десь у глибинах YouTube{12}. У ньому змальовано вигаданий запуск на шведському ринку японського бренду автомобілів під назвою Zebra. Голос за кадром розповідає, як агентство, що запускає бренд, вирішило побудувати ­справжній зоопарк, а потім залучило людей до популяризації кампанії під назвою «Зебра»: вони могли переглядати відео з місця будівництва зоопарку завдяки різноманітним програмам у соціальних медіа та брати участь у дискусіях про зоопарк в Інтернеті. Ролик демонструє глядачам есколацію дедалі креативніших тактик соціальних медіа, і в момент кульмінації «ми прокидаємося в холодному поті, мов після кошмару».

  Люди, що створювали цей ролик для Dagens Industri, явно були зацікавлені в руйнуванні вкрай перебільшеної уваги до соціальних медіа та просуванні традиційної друкованої реклами, але, роблячи це, вони продемонстрували яскравий приклад того, як необмежені можливості, що пропонують соціальні медіа, можуть завести команду геть в інший бік, якомога далі від власної креативності. На якомусь етапі цієї (щоправда, вигаданої) історії люди, які проводили кампанію, утратили з поля зору свої початкові цілі.

  Сподіваюся, якби це був реальний випадок, то хтось помітив, що відбувається, і закликав зупинити це божевілля. Ось у цьому і криється ключове стратегічне завдання — переконатися, що люди, відповідальні за кампанії в соціальних медіа, не втрачають з поля зору основних цілей і не захоплюються потуранням власним примхам креативності або надмірним ентузіазмом щодо новітніх технологічних рішень.


  Отже, як у всіх бізнес-книжках, почнемо з визначення. Під поняттям стратегії я розумію план дій, який містить розподілення необхідних ресурсів та запобіжних заходів задля досягнення бажаного результату.

  На рисунку я зобразив це твердження схематично, щоб проілюструвати різні елементи стратегічного планування.
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  Я розділив процес стратегічного планування на кілька етапів.

  1.	Визначення цілей (див. Розділ 1).

  2.	Вимірювання успіху в досягненні цих цілей (див. Розділ 2).

  3.	Створення операційної системи, що містить канали соціальних медіа, які вам потрібно використати, а також людей, політику та процеси, котрі потрібно залучити та запровадити (див. Розділ 3).

  4.	Розробка програми діяльності, яка використовує вашу операційну систему для досягнення поставлених цілей (див. Розділ 4).

  5.	Забезпечення залучення управлінських запобіжних заходів (як-от знання, уміння та системи) задля передбачення та пом’якшення проблем та подолання криз (див. Розділ 10).

 

 Розділ 1. Визначення цілей

  Чому це важливо

  Важливо, щоб ви мали чітке уявлення про те, чого прагнете досягти, інвестуючи в соціальні медіа. Приступати до неструктурованого та несфокусованого набору заходів або забезпечувати символічну присутність на основних каналах соціальних медіа — те, що було притаманно багатьом організаціям на зорі появи соціальних медіа,— це лишень трата часу і грошей, і вона потенційно означає, що ви втрачаєте можливості й наражаєте вашу організацію на зайві ризики. Присутність і в’яла активність у Facebook (бо ви вважаєте, що необхідно бути у Facebook) — це гірше, ніж взагалі не мати там сторінки.

  Визначення цілей полягає у визначенні пріоритетів, і саме це є складним завданням, оскільки соціальні медіа можуть виконувати багато різних ролей.

•  Просування — підвищення обізнаності або покращення репутації організації та її брендів, продуктів чи послуг серед своїх клієнтів та інших зацікавлених сторін. Це зазвичай є основною причиною того, чому більшість організацій інвестує кошти в соціальні медіа,— так вони отримують широкий спектр каналів для економічно ефективного залучення та взаємодії з цільовою аудиторією.

•  Мобілізація — заохочення певної форми позитивних дій з боку зацікавлених сторін, як-от відвідування вебсайту, реєстрація для отримання додаткової інформації або приєднання до кампанії.

 	З перших днів існування соціальних медіа спільнота технічно підкованих активістів швидко помітила, що соціальні технології та колективна взаємодія, яку вони спричиняють, можуть запропонувати новий спосіб залучення активістів, прихильників та інших однодумців до спільної мети або цілі. Проблему координації зусиль різних груп людей, що часто перебувають у різних місцях, можна подолати шляхом створення групи у Facebook або хештегу кампанії у Twitter. Звичайні акти «вподобання» кампанії або підписання петиції в Інтернеті забезпечили людям простий спосіб пуб­лічно продемонструвати свою підтримку певної мети або проблеми. Дехто відкидає цю спрощену версію популярного активізму як «слактивізм» або «хактивізм», однак, зрештою, він трансформував процес проведення кампаній.

•  Пошук потенційних клієнтів — визначення та розвиток потенційних можливостей продажу. Це призвело до появи нової дисципліни «соціальний продаж» — коли соціальні медіа використовують для ідентифікації та розвитку стосунків і перетворення їх на бізнес-можливості.

 	Учасник одного з моїх семінарів пояснив, що пошукове дослідження в соціальних медіа значною мірою замінило традиційні конференції та виставки як спосіб виявлення бізнес-можливо­стей для його компанії. «Ми працюємо в спеціалізованому секторі, де вже маємо 5000 клієнтів, до яких нам потрібно звернутися. Звичайно, є можливість забезпечити особисту взаємодію, однак соціальні медіа набагато вигідніші, ніж наш старий підхід до організації торгових стендів».

•  Рекрутинг — виявлення та залучення нових талантів. Це досягається безпосередньо, за допомогою реклами про набір персоналу в LinkedIn та Facebook, а також опосередковано, використовуючи соціальні медіа для демонстрації потенційним працівникам привабливості організації та її культури.

  Приклад

  Нафтовий гігант Royal Dutch Shell уважає залучення найкращих талантів одним із головних мотивів інвестицій у соціальні медіа. Менеджер із роботи зі світовими каналами для набору персоналу каже: «За допомогою соціальних медіа протягом останніх п’яти років ми значно розширили присутність свого бренду та отримали переваги — побудували міцні стосунки з найталановитішими людьми та змогли швидше й краще найняти їх на роботу… Канали на кшталт Twitter або Facebook відіграють важливу роль… оскільки їхня поширеність знач­но стимулює взаємодію. Завдяки цим та іншим релевантним каналам ми взаємодіємо з набагато різноманітнішою спільнотою талановитих людей та знаходимо їх у раніше недоступних нам місцях»{13}.

  Приклад

  Телекомунікаційна мережа O2 використовує соціальні медіа для залучення до свого бізнесу обдарованих людей, насамперед завдяки демонстрації культурного та якісного аспектів роботи в компанії. Голова керівництва компанії Мішель Адамс заявила журналу HR: «Ми хочемо, щоб про нашу компанію знали як про захопливе середовище, що швидко розвивається і є передовим у цифровій сфері, тому намагаємося показати ці прагнення на всіх наших соціальних платформах. Так само ми намагаємося, щоб наш онлайн-образ відповідав досвіду, який люди отримують під час роботи в O2»{14}.

•  Клієнтський досвід — поліпшення стосунків із клієнтами, виявлення потенційних проблем та надання клієнтам більш ефективного обслуговування.

  Приклад

  Компанія Innocent Drinks завжди була інноваційним користувачем комунікацій. Менеджерка спільнот у компанії Гелен Ленґдон розповіла виданню PR Week про свою роль: «Центральне місце в цьому посідає наша команда [що працює із соціальними медіа] — вона піклується про наших "питущих"… Деякі люди безпосередньо обслуговують клієнтів, але більшу частину часу ми просто чудово спілкуємося з людьми — це дає нам можливість трохи розважитися та дійсно показати їм, яким сумлінним є наш бренд»{15}.

  Приклад

  Компанія First Direct побудувала свою блискучу репутацію в банківському секторі завдяки зразковому обслуговуванню клієнтів. Директорка з обслуговування клієнтів компанії Карен Вокер каже: «Наші люди — це серце і душа нашого бізнесу, а спілкування з клієнтами дозволяє нам осягнути те, чого вони дійсно потребують. У нас немає філій, тому ми використовуємо наші соціальні канали, щоб розширити свою індивідуальність за межі офісних стін — ми спілкуємося з нашими клієнтами на тому особистому рівні, який їм до вподоби»{16}.

•  Внутрішня комунікація — поліпшення розуміння працівниками бачення та цінностей організації та заохочення команд до ефективнішої співпраці.

  Згідно з дослідженням консультантів компанії McKinsey, «соціальні інструменти впливають на потік інформації в компанії, що дозволяє змінити спосіб роботи людей і, зрештою, створити нові форми організацій. Оскільки організації стикаються з усе більшими вимогами до гнучко­сті, соціальні технології дозволять компаніям й надалі експериментувати з новими корпоративними структурами та процесами, що базуються на проєктах і є самоорганізованими та менш ієрархічними»{17}.

•  Проникливість — забезпечення глибшого розуміння потреб та інтересів наявних та потенційних клієнтів.

  Приклад

  Компанія Samsung намагається забезпечити собі перевагу над Apple в боротьбі за першість на світовому ринку смартфонів, використовуючи соціальні медіа для кращого розуміння клієнтів та адаптації своєї маркетингової стратегії. Їхні аналітики співпрацюють із компанією Crimson Hexagon, спеціалістом із соціальної аналітики, «щоб досягнути глибшого розуміння тенденцій і купівельних намірів». «Ця платформа надає демографічні дані про аудиторію, її інтереси та вплив, а також на основі емоційного відгуку ідентифікує значення та наміри, які викликають публікації в соціальних медіа»{18}.

•  Інновації — співпраця із зовнішніми партнерами щодо розробки нового продукту.

  Приклад

  Компанія Unilever розробила власну рецептуру зеленого чаю matcha у спів­праці з когортою чайних гурманів, яких виявила завдяки їхній поведінці в соціальних медіа. Віцепрезидент компанії з цифрової трансформації Рахуль Вельде сказав: «Основна ідея полягає в тому, що спільноти дійсно можуть трансформувати бізнес у численних вимірах — не лише стимулюючи людей купувати більше продуктів через любов до бренду, але й завдяки створенню чогось нового»{19}.

•  Операційна ефективність — соціальні медіа, для великих організацій зокрема, забезпечують можливість знизити бізнес-витрати, підвищують ефективність співробітників і сприяють упровадженню більш плавних і гнучких операційних систем.

  Приклад

  Компанія RSA Insurance в рамках проєкту під назвою The Big Upgrade («Велике оновлення») скоротила внутрішній потік електронної пошти на 40  % після впровадження рішення, заснованого на використанні соціальних медіа та хмарних технологій. Директорка з комунікацій, бренду та соціальних медіа Дженні Бернс каже: «Більшість наших співробітників користуються соціальними медіа поза роботою. Запропонувати їм подібні технології для розв’язання робочих питань — справа елементарна… Наша мета — об’єднати всіх наших 19  000 працівників під одним віртуальним дахом задля співпраці на глобальному рівні, підвищення якості обслуговування клієнтів, зниження витрат та збільшення прибутку»{20}.

  Приклад

  Одна комунальна компанія заявляє, що коли її клієнт переглядає якийсь зі створених нею інформаційних роликів на YouTube, а не телефонує до кол-центру для розв’язання якоїсь простої проблеми — на кшталт «Як зчитати показники лічильника?» або «Як розібратися зі своїм рахунком?»,— компанія економить близько 80 фунтів стерлінгів на обслуговуванні. Ураховуючи обсяг дзвінків, які отримує більшість комунальних компаній, неважко оцінити, що це потенційно є величезною економією коштів.

  Я ще не зустрічав компанії — хай якою аналоговою є її бізнес-­модель,— що не отримала б хоч невеличкої вигоди від використання соціальних медіа, чи то через покращення її загальної ефективності, чи то через зменшення витрат.

  Як визначити свої цілі?

  Для цього я рекомендую створити багатофункціональну групу, яка об’єднає різні сфери: інформаційні технології, управління персоналом, комунікації, обслуговування клієнтів, продаж, маркетинг та (що найголов­ніше) людей, відповідальних за щоденну діяльність у соціальних медіа.

  Ваш вибір цілей повинен спиратися на три запитання (рис. 1.1):

  1.	Як соціальні медіа можуть найкраще підтримувати ваші організаційні пріоритети?

  2.	Як ви можете використовувати соціальні медіа для задоволення потреб або очікувань зацікавлених сторін?

  3.	Як ви можете використовувати соціальні медіа для підвищення продуктивності та ефективності роботи?

  Деякі відповіді неминуче будуть перекликатися — наприклад, за­доволення потреб клієнтів або, маю надію, акціонери є пріоритетом для більшості організацій.

  Рис. 1.1. Три шляхи визначення цілей
[image: r003]
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  Про автора

  Мартін Томас має досвід роботи в усіх сферах галузі маркетингових комунікацій, від топменеджменту до планування, працював із кількома провідними світовими рек­ламними та медіа-агенціями, агенціями зі зв’язків із громадськістю, брав участь у кампаніях зі збору коштів.

  Він — керівник курсу із цифрових та соціальних медіа в Інституті директорів, де навчає менеджерів вищої ланки взаємодіяти зі сферою цифрових медіа. Мартін також очолював понад 30 конференцій із цифрових і соціальних медіа та є консультантом із цифрових комунікацій у компанії Oxford SM.

  Значну частину його роботи зосереджено на організаційній взаємодії з клієнтами, вправними користувачами цифрових медіа, та підлаштуванні під їхні нові потреби. Обізнаність з цієї теми зробила його майстерним доповідачем і письменником. Його перша книжка «Краудсерфінг» (Crowdsurfing), яку він написав разом із Девідом Брейном, досліджує, як інституції всього світу реагують на розширення можливостей споживачів. У своїй другій книжці «Вивільнення» (Loose) він пояснив, чому інституціям потрібно застосовувати більш відкритий підхід до того, як думати та працювати, якщо вони прагнуть вижити і процвітати в нашому вкрай складному і соціально пов’язаному світі.

  Мартін — колишній член ради директорів Федерації Ігор Співдружності та Спортивної Англії (хоча сам є істинним вал­лійцем) та член ради директорів страхової компанії RSA.

  Його можна знайти у Twitter як @MartinTmkg та на платформі LinkedIn — linkedin.com/in/martinthomas-marketing.

  «Я в захваті від роботи Мартіна Томаса у сфері соціальних медіа. Соціальних медіа вкрай багато — але чи багато є таких людей, хто обіймає посаду на рівні керівництва та приділяє увагу організаційним аспектам і водночас розуміє соціальні медіа та мінливість поколінь? Таких людей одиниці».

  Д-р Саймон Гаслем,

консультант зі стратегії при Інституті директорів,

запрошений професор бізнес-школи Даремського університету{164}
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Eni Hapn3 NOTORXYETLCA: «OUEBMAHO, WO iCHyioTS
PH3UKI BUKOPACTAHHS By/-AKOTO KaHAY KOMY-
HiKaLY, a7 TAKOX: ICHYIOTb PH3MKN 6yTU HEno-
MiTHWMW. JACPH PASUKYIOTS ONUHUTACA B i30nsi
Y 1O/ uac, Konw ik, Ginbly COLaNbHO aaanToBaHi
Giamec-nigepw, CTaIOTh yCe NOMITHIIMMK. BAKO-
PHCTaHHA COLabHIX Meaia — e He e 6yt
“rexHidHO NIAKOBaHAM', ane i ByTH CpaBkHiM
nigepow». ¥ MaliByTHSOMY BOHa nepeaBauae no-
A8y 6l TEXHONOTINHO i MEATAHO OBI3HAHOTO
NIOKONIHHA reHEPaNbHIX AMPEXTOPIB: <MTpOCTO
MaTH 3HauHWA AOCSIA y CBOIA rany3i Ginbie He
6yne AOCTaTHLO.

Nigeuuiye pisen sanyuenna npauisHmkis

EHH Uapn3 Kaxe: <PaHILLE BY HE MW yABACHHS
1IPO Te, W0 AETSCA CEpeA BULOM KepioHALTEa,
AKULO He BY10 BUAGHO NpeC-penizy. Tenep rene-
PanbHi AUPEKTOPM MOXYTH BUKOPHCTOBYBATH CO-
UianbHi MeAia, WOB AONOMOITA NpaLiaHHKaM GyTH
5 KYPCi T PO3YMITH, Y AKOMY HANIDAMKY PYXaETbCs
KOMNaHifi». MPUMITHO, WO OCHOBHA ayAuTOpiA
6inBLIOCTI GAOfiB UA AONMCIB reHEpaNbHIX AUpeK-
Topis — ue iXHi NpawBHMK.

Cnpwse B3aemoA 3 Mai6yTHiMU npauiBHUKaMH
in JpKOHC, AMpexTop Komnasi Brother UK, no-
ACHIOE: <32 TOPHATKOM KABW MiA UaC PaHILIBOT
Hapaa A ATHABCH, WO GInsuiCTs HOBOGPaHUIE
“CoujansHO nepesipAIu” HeHe nepea THH, AX A0~
AYUMTACA 4O Hac. POGAAUM Lie, BOHU NPArHyAH
OTPHMATI ACHE PO3YNIHHA TOTO, AKA A TIOANNE,
FKOTO CTUIO AIAEPCTEA A AOTPHMYIOCS, AKAMM

€ MOT NMHUMNY Ta NPEKOHAHHS | UM COLTATEHO
ZLonyueHi MM 5k Gi3Hec A0 UMOPOEOTO CBiTy. ToX,
FKWO B XOWETe, 106 4O BAC AONYHIIUC TaaHO-
BT 104K, LiNKOM CAYWIHO 3aBe3neuT Cail LG~
POBHiA CAif, 32 AKNM BAC MOXYTb NeTKO HaITH"

3 itmepsio ana The Social C-suite.
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Hasiwo csigomo crasutu cebe
B CTaHOBMuE, AKe MOXe Hapa-
3M1u 8aC Ta eawy oprakizauio
Ha penyrauiiiumii puauk?
Bumarac uacy Ta sycunb, aKi
MOXHa BATPATATH Ha iHuil
BUKOHaBYT 3aBAAHHA
Mersio XKepaya, AupeKTop
3 KopnopaTUBHNX Ta QiHaHCo-
BUX NOCAYT B areHtcrsi Kreab,
HaaB el igeanshiii nig-
CYMOK AneMY, 3 FKOIO CTHKa-
10TbCA Gararo npeacTasHuKis
BUILOTO KepiBHULYTBa: «XOua
icye ace Ginbue cnojisans Ha
Te, WO reHepansHuii AMpexTop
BUKOPUCTOBYBATUME COLaNbHI
Megia, Wob AMTMCA iHpOp-
MaLlieto i3 3aiKaBneHMMM CTO-
POHaMY Ta CNIBPOBITHUKAMM,
OHaK BeAUKWI TArap AOTPH-
MaHHA HODM Ta NpaBn O3Ha-
43, O PYTUHHE BUKOHaHHS
cnpas — e Bxe came coGoi0
AocATHeHHR»
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KOPUCHO OPraHi3ysaT GOpMansHe HaBuaHHA
IHCTPYMEHTH NAGHYBaHHA MOXYTb GyTH OCOBAMBO KO-

PHCHIMI A7 NASULIEHHN EGEKTUEHOCT] BALIOT KOMAH-
A CoujansHux Megia
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3anuraHHa

AK GYHKLIOHYIOTS OKpewi
Kamanm coujansHux meaia?

Ay uacTKy ro10Cy 8 0-
caracre y Ceoiih kateropii?

Mowy« signosiaeii

Llei pisens AeTani3auii € KOPUCHIM ANSi BUMIPIO-
BaHHA BIAHOCHOT NPOAYKTMBHOCT] PI3HUX KaHaAIE.
MOTPIBHO BMPILLTA, ODIEHTYBATUCA HA MOKDALEHHA
BIAHOCHO HI3LKOT EOEKTUBHOCT] NEBHOTO KaHany 360
NPOCIO 3aKPUTH 1HOTO.

OCHOBHI KaHA/M COLaNbHIX MEATd NPOMORYIOTS N0~
PiBHAHO NPOCTI (1 6E3KOWTOBHI) IHCIPYMEHTH A5
aHaniki, WO AONOMOITH BU3HANMTY KIALKICTS
nignuCHYKis, noKasis, naiikie, neperasgis Towo. I
A BUMIPIOBATH BIANOBIAHO A0 BAWIOH MONePeAHsOl
OEKIMBHOCT] (HANPAKN3A, NOPIBHAHO 3 NONEPEAHIM
28-A€HHMM NEPIOAOM), 3 TAKOX MOPIBHAHO 3 BALIMMM
OCHOBHUMM KOHKYPEHTaMA

3238Muali e BUMIPIOETBCA WAAXOM NIAPAXYHKY Kinb-
KOCTi 3ra0K NPo BpPeHa, AIKi 81 reHepyeTe, NOPIBHAHO
3 YCiMa 3raKaMM, CTBOPEHIMH KAIOHOBUMM KOHKY-
perTamn y sawii xareropi
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axepa
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AKULO MOTPiGHA
sianosias

Yeiuneo enznali

Te a aunpasre
6yab-sKi GakTu-
Hi noMnki. 3a
MOXMBOCTI CaMo-
criiiHo pose'ais
npoGeny (ave.
HIxye)

He exueaiite
sk ik

Saxinyenna mabauyi 3.1

MNogansuwi A

Crexe 3a Gyab-Akimym 03Ha-
Kaww eckanauil curyauyi. fikuio
CTaHeTbCA NOMITHE 3aroCTpeHHA
npoBeny, NOBIGOMTE MPO Ue
MeHeaxepa

Crexcte 33 6yas-AkAMA O3Ha-
Katw eckanai caTyauii, fkuio

CraseTsca MoMITHE 3aMOCTpeHKA
nApo6aeny, NoBigomTe Npo Le

veneaxepa





OEBPS/Images/r041.jpg
Nalocn

Minycn

ipsuye kopnopatuery penyrauiro
Arentcreo BRANDJOG, KepIBHUEIO AKOTO € Exh
Uapns, NPOTArOM KIASKOX POKiE NPOBOANTO A0~
CAX@HHA ULOAO BUKOPUCTAHHS [EHEPATLHMY
AMPEKTOpaMM COLRALHIK MEPEX Ta BNAMSY Ha
penyrauiio Gperais. BynO BABAEHO, O aKIUE-
HiCTb BULOTO KEPIBHALYTSa B COLjANSHIK MEAd
3MILHHOE Te, WO BOHA ONUCYE K <TPH KAK0HOBI
onopH, KOTpi NIATPKMYiOTS penyTauio Gperay —
£08ipa A0 6perAy, edexTHBHE AigepCieo

12 @OEKIMBHA KOMYHIKALLS i3 33LIKABACHNNN
TopoHaM».

3aBesneuye Ans pewTn opraHizauii nosuTMBHY
POALOBY MOAAL AN HACHAYBAHHA

B ONWITYBaHHI, NPOBEAGHOMY KOHCYBTAHTAMM
KoMnanii PWC, 86 % reHepasHin AUpextopis
3a9BUIM; BOHN BBAXAIOTH BIKIMBUM T, 14O
NIATPUMYIOTS (A€10 BUKOPHCTAHHS UMGPOBHX
TeXHONOIiH"

" PwC, Global CEO study, civens 2015 poky.
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Mpemogepain

Moctmoaepauin

Tabnuys 3.1a

MAKOCK TA MIHYCW MPE- | TOCTMOAEPALLT KOHTEHTY
ANS COUIANbHUX MEAIA

Mnocn

Yeysae puauk nosen obpas-
aueux 260 HesianoBigHX
KOMEHTpiE Ui KOHTeHTy Ha
i KopnopaTueHX
Kamanax

Bamarae meHwe vacy 1a MeHwe
pecypie, 0COBAMEO Tal, e 81
MOXETE NOKIACTACA Ha HWKX
uneHiB OHAGIH-CHALHOTH A1
woHiTopAHry npoGnem. Jo3so-
€ 3icHIoRaTA OHARIH-Geci-
A Ta quckycii Maiike & pexitni
peansioro uacy

Minycu

Moxe ewaraty 6arato uacy, oco6aue0 ana T
oprawizaui, aKi 3azsnuali oTpUMy:OTS Senvky
KinsKicTs xomeKTapis. TexHOMORl MOXYT A0NO-
MOFTY SMEHLMTH HABHTAXEHHA — KOM'KoTepH
CraloTh A€AaAI POSYMHILLMMA Y BuREREHHI OB~
paznuemx Chis,— ane A7A BMPILEHHA TOrD, WO

€1 W0 e € HENPUAHATHMN, YaCTO NOTPIBHE N0A-
coke cyaxerta. MOXe BUKIKATH PO3UapyaaKHSs

5 KOpUCTYEaUIa, 7Ki X0uyTh, WOB Xl KOMEHTapI
SABARANCH MaliXe B3y, TOX Ue CTEOPIOE PUMK
NOpyuWeHH MPUPOAKOT NOTOKY OFnalik-Gecian
Obpasnuei a6o HeeiANOBiAHi KOMEHTapi Ta
KOHTEHT NEpIOAUIHO 3 ABNATUMYTLCA Ha BALINX
QLY KOPNIOPATUBHIX KAHANAX, i, AKILO
B He Gyaere ix WeWAKO nOMiuaT Ta BIACAIA-
KOBYBATH, U4 MOXe 3a84aTH WKOAN penyTaLli
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Kpok nepuimii

Hasuits ceoto
KoMakay 3 06-
cyrosysana ki
enie eupiwyeatn
cKapr Ta nuTanHa
8 coLjanbHix Megia
pasom i3 Buo-
HaHHAM MOTONHMX
3a8gams

Kpox apyrwii 4

Mepexonaiirecs,
wo y sac € cu-
cremn 4 MoHi-
TopyHry, sianosial
Ta siacTexeHHA
npoGem Kniek-
TiE Ha OCHOBHWX
narhopmax coui-
anbhix megia

Kpox uersepruii

Kpok tperii

Craopith Mexanis-
M CamogonoMo-
W, WO KnieHTM
wor eupiyeatn
enachi npo6enn
a gonomarary
oane oaHomy

Bukopucrosyiite
iHCTpYMeHTA 3 HO-
8010 nOKOHHA
GaratokanansHiix
nporpamHX 3aco-
an obicayro-
ByBatHA KiicHTi
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Ta6nuys 2.1

Oxonnientis | MoHaa 1 MAPA NOKa3ie Y coLianbHyX Meia, 30kpema
4wk sigeonepernsgie

3anyuenns | MoHaa 1 MaH ynogo6arb

Mponaranaa | Mowag 100000 peraitie, nowMpeHs i KomeHTapis

nin * 162000 yHikansHux eiasiayeans seGcairis, GeanocepeaHso
NOB'A3aHMX i3 COLaNBHUMA Meaia;
50000 pasie 6710 BUKOPHCTAHO XeWTEr KaMMaHil;
19000 3aBaHTaXEHb KOHTEHTY PO 60GOBI KynBTYPU
3 BeBcaiiry Kamnanii

* 47 % 3poCTanHA 3a PiK NOWYKOBOTO Tpadiky & Google caie
«6060BI KynbTYpI>

Bnave MpynucysaTyt KoHKpETHYiA BANE Kamnakil #LovePulses y co-
Uja/bHUX Meaia — Le CKAaAHe 3aBAaHHS, OAHAK, yPaxoByloun
BIACYTHICTL GyAb-AKVX IHLIAX 3HAUHVX MApKETUHTOBUX iHBEC-
TUL, BOHa, 6E3CyMHIBHO, 3p06UNa BAXIMBMIA BHECOK B YCrIiX
MiXHapOAHOTo POKy 6060BMX Ky/bTyp. 3a AaHUMM MixHa-
POAHOT KoHGeaepaLiii 60608ix KynsTyp, y 2016 poui cnoxm-
BakHA 606OBYIX y BCLOMY CBiTi 3pOCIO Ha 10 %, BUPOBHULTBO
36inbWKAOCA Ha 23 %, @ KibKICTb NPOAYKTIS i3 BMICTOM 6060~
BUX Ha CBITOBOMY PUHKY 3pocia Ha 10 %'

Crama Results from the International Year of Pulses, Two Years Out, Po6in Angepcon, Emerging
Ag Inc, 1 mororo 2018 poxy. A easunwii Pobin Ta il komanai (ocobanso Moprary fanieny

7a Creani laia), a Takox ceoim xoneram i3 Jlongoma (Axeiimcy Tennyccomy

7a Uapni Meiici).
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3anutanHs | Mowyx signosiaei

ki 33X0AM BUASMAMCA A1 6 30CepeAvE YBary Ha NOKA3HHKY 3aNYUEHHs
HaliBiNbll EQEXTUBHMMA? | N0 PI3HUX KaHANay, GOPMATaX | NOBIAOMACHHSX.
Mpocriwe Kaxyun, 8awa uink — pobuTY
we GiAbLe TOr0, WO NPALDE, | MEHLE 1070,
WO He NpaLoe.
Moxe Byr KOpUCHAM 3adiKcybaty Bisyanshi Aani
PO HANONYAAPHILLI (HANPUKAAZ, N'ATb KPALWX) A0~
AMCH/T8iTH, 1406 3POGHTIA BHCHOBKM WOAO Haliedex-
THBHiLLIMX NOSIAOMACHS T3 TBOPUIX peanizaii

Uit € Q0Ka3M 1070, O Lie A0noMOXe HanawTyaaTh rpadiK il
KOHTEHT, Akwit Ny6AIKyETs-

€A B NeBHMit uaC THRHA/

A06M, € Bisl edexie-

Hiss?

A € 40Ka3M 1070, 140 Fncyiire, UM AOCTATHHO EOEKTUBHE BaLLE BAKOPHC-
B 3AyUAETE KNOMOBUX | TaHHA COLJANLHIX MEAia 3a/yuae iHNKOeHCEpiB Y Ba-
IHOAKOEHCEPIB y CBOEMY | LWOMY CEKTOPi — HANDUKAA, CHOAM MOXHA BIAHECTH
cexropi? i PETBIT BiA KOTOCH, KOTO BBAXAI0TH EKCNEPTOM Uk

BAMBOBOI0 NOAMHOID

" ICHYE WHPOKAH CNEKTP IHCTDYMERTIE, WO AONOMATaI0Th BUABHTA IHOMOGHCEPIB Y NESHOMY CEKTO-
Pi — AK NpiKnag, Deep Soctal, Crowdfire Ta SuzzSumo.
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Ta yuacts y Gecigax,
30Kpewa oM
nocunaHHAMM

Ha HARBHMIA KOHTEHT
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TaGnuys 11.4

ETAN YETBEPTWIA: NOAITUKA

anuranna
Ui icHyIoTh HaneXHa noniTH-
X3, K OXON/IOE NMTAHHA Bt~
KOPUCTaHHA COLfanbHUX MeAia
npauiBHUKaMY, Ta A0Ka3N
1010, WO NPO Hei NOsiAOMAA-
110C5 N0 8cili opraizaLi?

Ui icHyKOTb NOAITAKE LIOAO
MOHITODWHTY BMKOPHCTaHHA
npaLiBHUKaMA COLaNLHIX
Meaia T2 A0Ka3w T0r0, wo ii
AoTpUsMyIOTECA?

YW icHyIOTb NOAITVKE OAOD
NePeBIPKY NOTEHLiHMY Kat-
AWAATIE | AOKa3N TOTO, WO

ii AoTpUMytOTSCA?

Mowyk signosigeii
7 438 NOPAAN, O MaE MICTATH Bala NoiTAA
00 couiansHix Meais, y Po3gini 3. Hacto segori-
XOM BaraTsOX NOAITHK € TXHilk HAAMIDHO HeraTUsHUii
TOH — HATONOLIEHHA Ha PY3MKAX Ta HACAIAKaY. Came
TaK GaraTo opraHisauii SIg0X0TMAM CBO NpaLiBH-
i3 8i7 BUKODHCTaHHA COLansH: Meaia 8 npoge-
ciliHux Linsx, n026a8MBLIM CeGe MOXIMBOCTI MOGiA
3yBaTH TX 7K NOTEHWHIY NOCATS KONMAHIl

He ssaxaiire, Wo MacTe beszanepeure npaso
KOHTPOMNOEATH AiAbHICTS CBOIX NpaLsHHKS Y Co-
UiaNbHNX MEAIA, HABITL AKWO BaM 3AAETHCA, WO

Ue chepa 3aranbHOrO AoCTyny

K 33HAUAN0CH BHLLE, BH HE MAETe Gessanepey-
OO Pasa NePESIpATH CTOPO AKTHBHOCTI B CO-
wianeHix MeAa KaHAWAATIE Ha POBOTY

Ui € coujanshi meaia uactu-
HOIO NOAITVKH WOAO KiGep-
6esnexu oprawizayi?

CoujansHi Meaia OXONMIOIOTS AeAdN GinbiLy Chepy
KiBEPPU3KiE — 3N0MMHL MOXYT OTPUMATH BaX-
AUy IHOOPMALI0, HEOBXiAHY I 418 AOCTYNY A0
NPMBATHIX A KOPTIOPATMBHILX AaHIX
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3anu- | Al coujansHi SIK BM MOXeTe BUKO- | fIK BY MOXeTe Bu-
TaHHA Meaia MOXyTb PUCTOBYBaTH COLjjabHI | KOPUCTOBYBATH CO-
Haiikpaue nig- | Meaia AnA 3340BO/IEHHA | UianbHi Meaia Ana
TpuMyBaTM BaWi | NOTPE6 a6o OuikyBaHb | NiABMLLEHHA NPOAYK-
OpraHizauiiHi 3auiKaBneHMX CTOPIH? | TMBHOCTI Ta edekTus-
npiopyTeTu? HocTi po6oTi?
Mpiopw- | 1 1 1
T |2 2 2
3 3 3
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NpeacTapHmky

Noumpiosavi

i paujeHuKy

3anuraxHa
Hackinbku aKTueHU-
MM € Bawi npeacTas-
HUKu?

Mowyx signosiaeii
6 30cepeaus yaary, HANDUKAGA, Ha TxHili BKTMBHOCTI
o Linkedin, Twitter T0110. OAHAK 81 MOXETE NPOaHani-
3ysarw ixeiii PiBeHS AKTMBHOCT), CIMPAIOYCS Ha NOWH-
PeHHA 36O CTBOPEHHS HAMM BAACHOTO KOHTEHTY (K-OT
HNUCaHHA Crareih Ha Linkedin). TAKOX KOPUCHO BCTa-
HOBHTH, HACKINBKH BOHM 3KTUEHI B 33BE3MEUEHH] KOH-
TEHTOM Ui IAGSMY, AKAMIM MOXE NOAUIATHCA KOMAHAD
coujansHux wegia

Yiu Bynn npuknagn
HepopeuHol aKie-
HOCTi 360 KOMEHTa-
pie?

CHOAH MOXHa BIAHECTA POSKPUTA KOHOIACHLITAHOT
iHOOpMaLi 360 SHCAOBNEHHA MOMSATE, AKi MOXHA
892XATH TaKAMM, WO WAYTS Y PO3DI3 3 OQILLIAHOK KOp-
N0PaIBHOIO NO3NLiERD

AAky NiAroTOBKY BOHM
npoxoauan?

Akwii BiAcoTOK BawML
crispobirauis € ak-
THBHUMA NOWNPIOBa-
MW 33TBEPAXEHOTO
KoHTEHTY AN% Coi-
ansHmx Mepia?

AKy NIgroTosKy soHM |

npoxoanu?

S 6yan npuknagn
30BXUBAHS CO-
uianerimn Megia

3 60Ky npauisHiKis?
Aky NIArOTOBKY BOHA
npoxoanau?

OKpiM HaBUaHHA AAILHOCT] B COLTANBHIX M3, COAN
MOXHA BIAHECT i HABUHHA HABUNOK HETBOPKIKTY
Lie, OUEBIAHO, HABIbLY AKTYaTbHO B THX BUNAAKAX,
X0/ MOBIAIZaLIA NPALIBHNKIS AK NOCAIE OPraHizauil

€ HaLHHILION

B He MOXETe OuikysaTH, WO NPaUBHKK GyayT
CQEKTHBHMMY NOCAZMY, AKUIO BOHM He NPOLIAK BiA-

| nosigwy niaroroeky

BaXJWMBO BUMTACA HA NOMEPEAHIX NOMMIKX Ta Habyea-
™ pocsia

Koser NpaLLieHuk Ma€ NPOXOAUTH HABUAHHA AINALHOCTE
& COLaNbHMX Meia, HANPUKAAA, AK YACTUHY CTaHAAPT-
HOY O3HAVIOMUOT NPOTPaNIA AiSAILHICTIO KOMNaHIT






OEBPS/Images/r017.jpg
Ynpassinka cninbHOTOI0

Peanizauin
yeniuHol

Kourent

IncrpymenTh

fiporpamm
couianbHitx
mepia

Ingecriyi






OEBPS/Images/r021.jpg





OEBPS/Images/r037.jpg
ETAMN WOCTWI: NPIOPUTETN

E
AKi Al 6710 8-
3HaueHo s npoueci
ayauty? X1o signo-
sinaneHmi 3a i pea-
Aizayito?

Mpiopurer

i iBecTuiini
no1pe6i Byn0 Bt~
3Hauero? 3 Ak
6iopkerie ix MoxHa
npodinancyean?

Ingecruuii

Mowyx signosiaei
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WO TAKE CTPATETIA?

4. Pospotika

nporpam
AinnsHocti

Cmpamezia — ue nnan A, akwik MicTATh poanoginen HeoBxiannx pecypcie
a 3aNOBIKHYX 3aXOAIE 39ANA AOCATHEHHA BAXAHOTO PeaybTaTy.

3. Creopennn 5. MepeaBaventia Ta 1. Buanavenks ineit
onepauiiol oM AKweHHA NPo6em 2. Bumipiosania ycnixy
cucremm Ta noAonaHHA KpH3
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3anuraxua

Ak CTpareria 8 coujansnx
weaia nigTpuMye ini Ba-
woil oprawizauii?

A icHyHOTL AOKEIM TOTO,
140 NPOrpaMa couiansHitx
wegia nigTpumye nOTpEBH
Ta OuikyBaHHA 3aLiKagne-
HiX CTOPIK?

To6nuyn 1.1
ETAN NEPLUNI: META
Mowyx signosiseh
A PEKOMEHAYIO CTABNTY Lie 3ANWIAHHA K Kepieki-
W8y, TaK | KOMAHAI, BIATOBIANSHIN 33 AIAALHICTE
¥ COLanbHInK MeAia. BEICYMHIBHO, B OTPMAETE pisHi
EiANOBIAL YaCTO KOMaHA COLiaNLHMX Meaia Hamara-
TMMETSCA BM3HAUMTIA NDIODHTETH OpraHi3aLli, ocKinbKM
M He BKa3aNu, KM BOHM €
BaAXIUEO BCTHOBUTH, i BY10 NPUAUIEHO AOCTATHIO
yBary 0BCIYTOBYBaHHIO 3AUKABACHIX CTOPIK, K A0~
CHAXEHHAA YU aHANE3 6Y10 NPOBEAGHO AR BUABACHHA
ix NOTPEB i OvikysaHb Ta Aki 3ycuana 610 AOKA-
[€HO AN BUMIDIOBaKHA PIBHA IXHEOI 3240807EHOCT
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© BianosiganbHi 3a OPraHizaLio WoAEHHOI
HoCTi B CoLjanHux Megia

Meneaxepn
cninbHor

* OdiLifHi npeACTasHiki opraniaLiii a60 0coBK,

Mpeacras- opramizali
Kower | [RRRNIN 0 BUKOpHCTOBYIOTL COLanbHi Mepia & npode-
% CiliHMX UAAX AN NPOCYBaHHA CBOIX iHTepecis
npauiBHuK HNEKANA RO B
€ e (NI © Crispobiriukw, ki MOXYTS BiaitpasaTi Baxn-
SHCeH S BY POk, OBMIHIOIOUMCH BIATOBIAHM KOHTEH-

TOM  CBOIX COLfanbHIX Mepexax

(CTT 2 @ i iuwi npauiHukw, AKi BUKOPHCTOBYIOTS CO-
Baul UiansHi Meaia 417 0COBMCTIX Lineit
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Yacruna 1. Mranysamn.
Po3po6Kka YCTiluHOT CTpaTerii B couianbix Meaia
Bunaventa 2. Bumipiosania 3. Creopenns
uineii onepauiitoi
cucrenm

Yacrima 2. [liaTh. BUKOPHCTaHHA cann
coiansHX Meaia AR MoKpaeHHa GiHecy

5. Maxcumansre 4. Peanisauin
BMKOpHCTaHHA OCHOBHOI PO~
coujansHoro inte- rpaww couians-
nexty i vepia

6, Bukopcranen co- || 8. Axtwizauia
Uanshinx vegia na || BHyTRiWHiX KoMy~
noKpaesta npoza- || WiKauiii

Xy Ta wapKeTHTy

7. Baxopucranma |1 9. Tpancopmauia
couanstux megia || kopnopatuaroi
ans o6cnyrosy- || kynoryph

B2 KnicHTia

YactuHa 3. Kontponiosary.
YIpaBAiHKA PHSMKAMM Ta BMMIpIOBaHHS EPEKTHBHOCTE

10. Yhuknenna 1. Ayaur inn-
npobrem i nogo- | wocri
TanHA Kpu3

Yactma 4. Bymn.
[PO3BUTOK OCOBMCTOrO NPOGINIO Ta NiAEPCHKMX HABUYOK:

12, Migewwenna || 13. Ynpasain- | 14. Buxopucran-
fpamoTHoCTi 1A ocobucTam | HA coujanshix

& couiansHn 6penaom Megia A iCTpy-
vegia ey nigepciea
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Tabuys 4.1

YMPABIHHA COLIANBHVIM MEPEXAMI BNACHOKO KOMAHZOMO
ABO CMEL|IANI30BAHNM ATEHTCTBOM

Mntocn

Minycu

Bracra koManaa

BAM3bKICTb 40 KNKOUOBUX OCIE,
AKi YXBANIOIOTH pilueHHS, Ta
BHYTPiLUMiX excneptie — ue 3a-
Gezneuye WenaKy SiANOBIAL.
TNeruwe interpysati innsHicts
¥ coujansHmx Mepexax Ta 06-
MIHIOBATUCA JHAHHAMM 3 iHLI-
MW uaCTUHaMM OpraizaLi
Kondigeniini a60 ocobmcri
Aaki 3Bepiraiotsca 8 oprakiza-
Ui, OCKIAbKM HAMM He AINATHCA
i3 30BHILUHIM BUKOHaBLIEM

OBmexenna pecypcis Moxe
CreopuTH TpyAHOW A
TMNOBOT HeBenKol BHYTpiLL-
Hb0 KOMaHAW, 0CO6AME0

& nepioa nikosoro nonvty
am kpU3080i CuryaLi
Hegenukili KoManai Moxe
6y BaxKo FiTh & Hory

3 TeXHOROTIUHMMY iHHOBaLA-
M Ta 3anpoBagXyBaTH Hali-
Kpawi npakiukm

Cnevjanizosare
arewtcreo

TAu6MHa excnepTvsw, HaHb

Ta pecypcie nopisHAHO 3 MO~
BOIO HEBENVKOIO BHYTPILLHBOIO
KoMaHaI0

ToTeHwiliHO MeHWwa THYUKICTo
a60 onepaTvBHICT, y peary-
BaHHi Ha 3anuTh B couianb-
HUX MeAia, 0co6/1B0 ToAi,
KON HEOBXIAHI ekcnepTHi
3HaHHA UK iHpopMaLia
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basosuli

Bigsiayeania
couianbHux megia
Ta yuacts  oHnalit-
6ecigax Ha Hepery-
nApHiH OCHOBI

BUKOpHCTaHHA Ges-
KOWTOBHNX 3C068.
MOHITOPHHTY 47
3aBeanedea Ginbuw
CTpYKTYpOBaHOTO Ta
PeryARPHOTO aHa-
nizy

BUKOpHCTaHHA Crie-
Ljani3oBaHIX cACTeM
MOHITOPHHTY

Ta iHpopmaLliiHix
nanenelt 4na ana-
i3y THCAY (2 MO~
MBO, | MirbiiOHE)
£aXepen Aanux

Posutupenuii
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Tabnuys 11.5

ETAN MATUIA: NPOLIECK

3anutanHa

Mowyx sianosiaeh

Uit ichyI0T NPOLIEC MOHITOPHHTY
Ta AOKA3N TOO, WO BiH € edexTHE-
Hum?

Baw NOTPIGHO WyKarh AOKa3H TOT0, WO N0~

TOUHI CUCTEMH € AOCTATHBO BCeBIUHMAY, 361
YA0BUTH 6yab-AKti BIANOSIAHWT KOHTEHT i
0BroBOpeHHA NPO OpraHizaLyo. TAKoX 8apTo
POICNAHYTA NUTZHHA NPO HEOBXIAHICTS MOHi-
TOpMHTY 1033 POBOLMM HACOM

U icuyioTs npouec ynpasaisma
Gecigamm Ta AOKasv TOrO, WO BiH
€ edexTneHM?

U ickyioTs Npoec Moaepauii 1a
AOKA3N TOTO, WO BiK € EdEKTHE-
HUM?

Bam NOTPIGHO WyKaTh 40KA3M TOrO, WO e~
CIAM BEAYTH EQEKTHBHO Ta AIEEO, OCOBMMEO
Taw, A€ NPCYTHIlh BeAMKW OBCAr OB0BO-
Petts. TUNOBHi! <4ePEOHNI NPANOpeLs» —
Lie NWTaHHA 60 KOMEHTAP, BAPECOBaHi
Opramizauii Ak T8iT abo AONKC Ha if CTopiHUI
¥ Facebook, wa siKi e BiApearysanm npoTATOM
AEXINLKOX OMMH

Baw NOTPIGHO WyKaTk AOKa3N TOTO, WO He-
BIANOBIAH] KOMEHTaI Ha COLAbHIX KaHANaX
OpraHi3aLi (HANPUKAAZ, i3 BUKOPUCTAHHAM
NaiAMBUX CNIB) HETaItHO BUAANAKOTBCA. TaKOX
8PIO NepesipuTy, 4 ONyGAikyBaNa Oprati-
3auiA 3398y NPO CBOK0 NOAITUKY MOAEPALL Ha

Be6Caiiti 12 & NPOGIAX Y COUansHMX Meaia

Ut ichyloT NPOLC ynpasAim -
GOPMALE Ta AOKA3M TOTO, WO Sik
€ edeKTuBHIM?

Uit ichye NPOUEC ynpasikHA pusit-
Kamut SK OKPEMMii BUA AisALHOCTI
260 uacTHHa KOPNOPATHBHOTO
CIpaTeriuHOro peecipy puaKis?

Baw NOTPIGHO WyKark AOKa3H TOTO, WO pe-
3yAbTate, HGOPMALA Ta BIAOMOCT], OTpAMaHI
& COLANLHAX MeAia, HAAXOAATE A0 NOTPIBHMX
THOARH/SiAAINIE,— HANPUKAGA, UM OBTOBOPIO-
10TbCA PE3yNSTaTA AIAIBHOCTE B COLANbHIX
Meaia A 4ac 3yCTpiUel BUOTO KepiBHILIEa
13/a60 BUKOPHCIOBYIOTSCA AIK AXEDENO iH-

GOPMALi AN MAPKETHHIOBOTO NNaHyBaHHs

BiAbwict Oprawi3aLli MaloTs nNpouiec ynpas-
MR PU3AKAH, XOHA ACTO, OCOBAED TO,
KoM 010 610 PO3POBIEHO Barato pokie
TOMy, Bl He BPAXOBYETHCA Ak GAKTOP N4 uac
OLiHKt BIXMBOCT] COLRNBHIX MEAIR





OEBPS/Images/r027.jpg
BiguyTHuii | Moxmei | i Ta
pisens | nokpa- | siano-
ypaznu- | uens | sigans-
| BOCTi | M 3MiHW | HiCTL
Heabane FKICTb HAABHUX NPOLEAYP PO3MAA-
CranenHa | Ay CKapr KiienTis
A0 crapr
KnienTis
Heaotpu- | PO3yMiHHA BIANOBIAHMX rany3esmx
MaHHA rany- | KOAGKCIS Ta Npaswa.
3e8UX HOPM | 3a3HaueHHA iHGOPMALYT NPO
4K KOAEKCIB | NAATHY CNIBNPaLIO 3 iHpAKOeHCe-
npakku | pamu.
06po6ka nepcoHanbHux AaHMX
HeHanexHe | AKICTb HaBYBHHA AIANLHOCTI
BUKOPUCTaH- | B COUJaNbHUX Meaia A1R BCiX
Al COLjans- | npauisHuKiB.
Hux Megia | JLOTPUMAHHA BUMOT, HEOBXIAHMX
npauiBHM- | A1 YHWKHEHHA WKOAV penyTauyi
Kamm
WaxpaifcTso | AKICTb CUCTEMI MOHITOPUHTY
IHwe

3araneHi npo-
6Gnemm coui
anbHuX Megia

Ha w0 38epramu yeary
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Ta6auya 10.1

3MIHA XAPAKTEPY AHTUKPU30BOTO MEHEAKMEHTY

Ao nosen
coujansHix megia

Micns noseu
couianHix megia

Kntouosi irio-
encepn

HoguHi

Dixepeno inop- |

mauii 41 npa-
uieHukis

Loctyn 40 su-
WOTO KepiBHM-
ursa
Aicts inpop-
waui

Wamakicrs in-
dopwa
notoxy

BigHOCHO Heeeauka Ta igeH-
TMQIKOBAHA KINKICTH Me-
AiTHIX KOHTaKTIB, Ginbuicts
3 Ak Gy exe BiAOM
oprawisauii, aka nepexvsac
Kpusy

Mepesaxac NOpieHAHO Hese-
MK KiTBKICTh 2BTOPHTETHIX
axepen 3MI

HHMan0K0 MIPOO 3anexMUT
81 ABTOPTETHIX AXEPEN,
3MI Ta BHYTPILUHIX KOMYHi-
it

OBmexermit npavit goctyn
20 TonmeHeaxepis

T IgopmaLis niateepakena

1a nepesipena Gakian,
ockinsku nepes nybikauieio
ii ornaae npoGeciiinui pe-
AaKiop

NepesaxHo susnauera we-
AVHIM N1HOM, HANDUKARA,
woroawHHi Gronereni

ABTOpHTeT Ta excnepiu3a pos-

NOBCIOAXEH HACTIABKH, WO
3anyNAETbCA HABAIATO WHpIWE
KONO NK0AeH, a BNANBOBI (i He
fyXe 8nAng0si) Gr0repy 3mara-
1075CA 32 yBary 3 NPOQeciiinuA
XypHanicram

Morenwiiino Moxe enmea-

1 6YAB-XTO 3i CMAPTHOHOM,
X10 HabnKeHWiE 40 KpH308OT
curyauii

Llocryn 20 macsy iHoopMAL,
NAITOK T3 4YTOK 33 AOMOMOTOK
MMANOT KIALKOCTI AXepen

MoxmsicTs 3Haiitw Ta A0CATTM
11010 328A9KW BNACHUM KaHANAM
¥ couanshmx meaia

IHOOPMALLA Ta UyTKN 4aCTO No~
TPaNAAIOTS y BibHMIA AOCTYN
paviue, HiX i NiATEEPAMAN YA
nepesipuin

IHGOpMaLi 3aaTHa BKpali WawA-
KO NOWMPIoBATHCA, Nepesa-
HO — y pexuMi peanbHoro uacy
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Bawi snacHi kaHanu

Creopis CUCoK, 3anvwiTs Baw sebcalit

Ta 8ci 0BAiKOBI 3aNMCK B COLYaNBHIX MeAia
BaLI0 KoMNaHil, BpeHaie TOLO, AKi HeOBXiA-
Hi 418 3240BONEHHA NOTPEG 3aLiKaBAEHIX
cropiu.

IO BM BUPILLIAN CTBOPHTH KibKa aKayH-
Tis An8 Kownanii Ta if nocnyr i Gpenais (a He
€AvHuA 0BAKOBUT 3aNC KOMNAH, NOACHITS,
oMy Le HeoBXiAHO

3anoanieni Kananu, aKi W
ROTEHLHO MOXEMO BHKo-
prcrosysatn

Tlepeniuirs ocoBucti obnikosi 3anucy & co-
Lia/bHIX Meaia TONMeHeAXePiB, LU NPea-
CraBHutKis KOMNaHil Ta Gyab-Koro iHLOTO

8 oprasizauj, X10 BUKOPHCTOBYE CoLyiansHi
Meaia B NpOGeCiiiHmX LinAX, a TAKOX iHLMX
Ocif, WO TICHO NOB'A3aHi 3 BaMM, AK-OT Heau-
KOHaBui AMDEKTOPY Ta BONOHTEPH.

TIOACHIT, 5K B4 AGHYETE 3aYUMT LMX A10-
i, HANPUKAGZ, AKe HABNGHHA Ta NOPAAH BM
3aNPONOHyETe 6O IMOXeTe NepeKOHaTHCs,
Lo BOMY OTPYMYBATMYT CROBILEHHA WO~
pasy, konu sy nybnikysatumere iHpopMaLIi0
M1PO KOMNAHIKO UM POBHTUMETE TBIT, WO
VMU BOHY 3MOXYTh NOAINMTUCA

3apobneni kanaaw, ki M
NParHeMo BUKOPUCTOBYBaTH

Crnagite cucok Halisaxavsimx nioaei Ta
opramizaLi, aki 8 COABaETeCA NepekoHaTH
nigTpUMysaTh Bawi wiai.

TOACHITs, K B 38epHeTecs A0 MK | nepe-
KoHaeTe nigTpumysaTh sac
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Tun ny6i- |
Kauji, Teity |
i KoMeH-
Taps
Sanurana
sia npea-
crastka
rpomag-
aKocti

3envaii-
Hui KO-
MeHTap
un 3ragKa’

OakTnuHa
nommaka

* Moxe 6ym y dopwi

Ouiniosants,
un gilicHo
noTpi6Ha
signosias

Yn moxerte Bu

signosic Ha

Ue 3anuTanta

60 noTpitHo

iforo wanpa-

anTH 40 exc-
nepra?

Un Gyae sia-
noeigs paso
«cnpuiinata
SiANpasHUMKom
usoro Teita
a6o ny6i-
Kaui?

U Moxe BoHa
3a8aaTH WKOAM
penyrauii? tn
xtocs i3 ga-
Wi HaRBHiX
wraviie/npi-
XinsHmkie yxe
signosis sia
BaWworo iMeHi?
(3ayeaxe: fo-
ceig Gararbox
oprasizauii
yKaye Ha Te,
wo npuxus-
HUKit 4acTo
aunpaensioTs
GaKrani
noMuAKu.)

AT O

i komanan
coLjansHiX Meaia,
AKWO NOTPIGHA
sianosigs
Hagaiire signosigs

(A0 moere)
a6o nosigone,
wo &4 wyKaere
aopatkosy inpop-
mauiio

Togaxyiire 1a/abo
3poite pereir un
noginiteca ny6i-
Kaulewo

Yeiunneo an-
npaste dakriiny
noMMAKy. Baxau-
80, Wo6 sac He
cnpuiiman Ak Tux,
XT0 yHHKaE AMCKy-
i, Stk noanHa
pOCTo BMCoe-
o€ anbTepHa-
THBHY AYMKY, a He
Bkasye GakTauHy
nomMAKy, e Mo-
Xere Bukactu
Bnacky Touky
30py, ane npn
uboMy Crig 3a3ma-
T, W KoxeH
Mac npago Ha
BAacki norAav

Tpodoexerta mabauyi 3.1

TNopansusi Al

¥ pasi notpebu aogarkosoi
iHopwmaLii nepexonaiirecs,

W0 BXVTO BIATOBIAHAX 3aX0AE.
AIKUO Te Came 3anTakHA Npo-
HOBKYIOTH HEOAHOPA3080
CTaBUTY | BUMaraTv ACTanbHOI
BiANOBIA, BAPTO PO3AAHYTH
iaeio CreoperHA BiANOBIAl (reKcr
A BigeoiHCTpYKLA Ha Youtube),
NOCUAGHHA Ha AKY B 3MOKETe
WapicnaT 3auikagnen ocobam
Crigryiite 3a 6yas-akAMA
MIOARLUIMM KOMEHTAPAMY

Crigkyiite 3a Byas-akAMi n0-
AATLLAM KOMEHTADANY

sity, A FraAyETSCA HazEa KoMNaHil 360 BpEAY, Uit KOMEHTapA Ha ny6-
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ik HaaMipHitX OuikysaHs

Mnaro npoaykueKocTi

Mogonatka Hegonikie

Mo36asnentis intosiii
TexronoriuHMii Tpurep g
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| Biguyrumii | Moxnusi | A 1a

3aranbHi npo- piBeHb | nokpa- | Biamo-
6remn coui- Ha wo 3sepram ysary ypasnu- | wennA | sigans-
ansHux Megia

BOCTI | uM 3MiHM  HiCTb
Onepauiiti | AgMIHICTPaTUBHI NUTaHH3, AK-OT
3601 BOCTYN A0 06AIKOBUX 3aNUCiB
Ta naposie.
SIKICTS Ta eEKTMBHICTS HaRBHOT
noniruku (aue. Po3gin 3,
«l1|0 Ma€ MiCTATH BaWwa NoAiTMKa
WOAO CoUianbHuX Megia?»).
EQeKTvBHiCT, HanBHMX NPOUeCis:
+ MOHITOPUHT — UM MOXeTe B
suABUTM NPOGNeMU Ha CTapii
33POAXKEHHAT
* ynpasAiHHa 6eciaoo —
M BnesHeHi BM, WO Bawi
npauiBH1ku A06pe HaBueHi
Ta 3a6e3neueHi pecypcamu?
+ MoAepaLLiA — 4 HeoBxiaHa BOHa?
«ynpasniHKA iHpopMaLiEo —
M BnesHeHi W, Wo byae
HanBHuiA WBMAKMI AocTyn
2O BIXAMBOT IHPOPMALT?
*NpoYeAypa Po3s'A3aHHA
nNpo6aemu — uu BnesHeHi By,
Wo Bawi HassHi npoueck
Ta CUCTeMM BIANOBIAATUMYTL
Raniii npoBeni?





OEBPS/Images/r009.jpg
Npocra apxirexrypa

eannuii inka o6ikoBx 3anu-
GBrixosuii cie y Facebook, Twitter
sanvic Linkedn, Instagram
y Faceboo
Twitter,

4 06
Linkedin, D

BysaHiA  Mpogax  Pexpymnr Moy
i

Instagram
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Axviako ynpaensiire
ocoBKCTIY Apodinent
¥ coujanskux weaia
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Tun ny6ai- | Ouiniosaks,
Kaui, Teity | um ilicso
un KoMeH- | moTpibHa
Tapa sianosigs
Crapra | Un ue cnpae-
Kiiewta | xHA ckapra
WienTa?

Aii komaHam
coujansHuX Megia,
AKWO noTpiGHa
eiAnosiab

Nigreepasre, wo

ckapry otpuma-
Ho. Mepenpo-
cimb 3a Te, Wo
KAiEHT CTykHyBCR
3 Nponemoro,
Mosigoure, wo
capry 6yze nepe-
a3k cnewjanicry
3 obcayrosyeanHa
KaienTie. 3a MOX-
amBocti cavio-
ariiivo pose'axits
npoBrenty (ave.
Hske)

Ta6uys 3.1

Mopanswi Aji

Ynestirscr, wo Kowanay 3 oBcry-
foByBaHkA KiieHTI2 610 NOiH-
G0pHoEaHO. MoXAEo, uf ckapra
oxonios wapwy npobaeny

ai chepu obcayroByBaHHA KiieHTiE.
Mepesipre, un postaskyu Ta spe-
rymoBann ckapry. Hecnpomox-
HiCTL yperyI0saTH cKapry Heawik-
HO NOPOXYE Ginsiue npoGnen
Hix ix 670 Ha noarky. CriakyiiTe
22 NOAALIMMH KOMEHTAPAMA,
NOB'A3aHMMM 3 R3HOKO CKAPTOK0,—
AK BiA 0COBH, WO T Kanucana, Tak
i si inwnx 0ci6. fkuto npobnewa
yexnapHunacs, noigopwyiite npo
Ue suLe KepiBHMLTED
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coujanshi Kawaw komnanii/6perais
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6norepy rpynm nigepis
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Tabauyn 11.2
ETAM APYTUIA: EGEKTUBHICTb

JanuTaha [ Motk sianosiaeii
i KNIOHOBI NOKA3HUKA | fIK A MOACHIOBAS PAHILLE, KOPUCHO PO3CAAHYTY TaKi N0~
edexnsrocti (KME) en- Ka3HMKM COLianbHMX Meaia:

KODWCTAHO AT BUMIDIO- | + OXONGHHA — BPAXEHHS, NI
BaHHA AIANLHOCTI T2 IHBEC- | » 3anyHeHHA — NaIKW, 3r3AKA, BUKOPHCTAHHA Xewreris
MU Y COUabHIX Meaia? | Kamnari;

AIKi € AaHi PO NOTOUHY | * NPONATaHAA — NOWMPEHHSA, PETBITH, KOMEHTapi (No-
edexTnsHicTy? Mpumimka: 3UTHBHI), NIANKUCHUKY;

AKWO 3ANYHEHO NNATHI |+ 4R — BIABIAYBaHHS BEGCaIiTIB, 33BAHTAXEHNA, pee-
weia, Bam A posvexy- | crpauis
BaTM PE3Y/LTATH, AOCATHY- | * BIAME — NPOAAX, 3AA0BONCHICTH KACHTIS, GpeHA-
Ti 3ABAKA OPaHIUHIli Ta | METPUK3, eKOHOMiA BUTPAT

ONNAYEHIA AIRNBHOCTI






