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Naszym mamom, ktore uczynily nas pisarzami






Przedmowa

Jezeli chcesz wiedzie¢, dlaczego twoja firma musi zrozumie¢ media spofeczno-
Sciowe, przyblizy¢ si¢ do nich i aktywnie w nich uczestniczy¢, nie zaczynaj od czy-
tania tej ksigzki. Jesli masz dzieci, poobserwuj je bacznie, jesli nie — spgdz troche
czasu z dzie¢mi znajomych. Przyjrzyj sig, w jaki sposob sie¢ bawia, uczg i komuni-
kuja. Zwroc uwage, jak wiele czasu spedzajgq w internecie i co z tego wynika. Jesli
sq starsze, prawdopodobnie okaze si¢, ze na to, co kupuja, ogladaja, czego stu-
chaja i co czytaja, najwickszy wplyw maja znajomi, z ktérymi kontaktuja sie w sie-
ci, a nie reklamy w czasopismach czy na bilbordach.

Obserwowanie dzieci jest najlepszym sposobem przewidywania przysztosci,
bo za kilka lat, kiedy ukoficzg szkoly, to one beda wywieraé dominujacy wptyw
na ksztalt rynku. Zajma miejsce poprzedniego pokolenia, a w pracy beda uzywac
narzedzi, z ktorych korzystaty dorastajac.

Ja dojrzewatem w czasach, w ktorych podstawowymi narz¢dziami biznesowy-
mi byly telefon z obrotowa tarcza, kalka, maszyna do pisania z taSma korekcyjng
i oléwki HB. Jadac samochodem, stuchato si¢ wtedy radia w zakresie AM i zwra-
cato uwage na mijane po drodze bilbordy.

Kazda z tych rzeczy jest dzi§ uwazana za przestarzata, a w najlepszym wypad-
ku ,retro”.

Co to ma wspolnego z tg ksigzka i wiedza, ktora przekazali za jej poSrednic-
twem Julie Szabo i Darren Barefoot? Co ma wspdlnego z toba, twoja firma i me-
diami spofecznoSciowymi?

OdpowiedZ na oba pytania jest jedna: w zasadzie... wszystko. Nasze dzieci
i wnuki sa przysztoScia. Ich nawyki, ktore dzi§ si¢ ksztaltuja, przez reszte zycia
beda im towarzyszy¢ i wptywac na to, co robig. Ogromne znaczenie ma dla nich
internet, ktorego Srodowisko jest obecnie ukierunkowane na spotecznosci.

Za pare lat, kiedy dzisiejsze maluchy pdjda do pracy, narzedzia mediéw spo-
tecznoSciowych beda im tak dobrze znane, jak mnie otowek HB, ktorym pisalem
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w szkole podstawowej. Pracujac nad projektami, beda korzysta¢ z narzedzi
Web 2.0, ktore towarzysza im od dziecka.

Gdy beda sie zastanawiali, co kupi¢, na kogo zagtosowad, jaki film, restaura-
cje czy prace wybrad, poszukajg odpowiedzi w interaktywnych Zrodtach interne-
towych.

Julie Szabo i Darren Barefoot stworzyli proste, przystepne, profesjonal-
ne i wszechstronne kompendium narzedzi, taktyk, etykiety i profitdw ptynacych
z medidw spolecznoSciowych. Catos¢ zostata napisana w tak przyjazny sposob, ze
Swietnie si€ ja czyta.

Ksiazka Znajomi na wage zlota przypomina mi przewodnik mojego dziecin-
stwa — The Boy Scout’s Handbook (Podrecznik mlodego skauta) — opublikowany
po raz pierwszy w 1911 roku, a nast¢pnie wznawiany tyle razy, ze chyba wszyscy
stracili juz rachubg. Ksigzka ta funkcjonuje na rynku 100 lat i cho¢ jej zawartos§¢
bardzo si¢ zmienita, kazde wydanie zawiera mnostwo tematdéw dostosowanych
do czaséw i czytelnikow, ktorym ma stuzyc.

Pomimo tych zmian niektére aspekty ksiazki pozostaja takie same. Podrecznik
uczy gotowosci, etycznego postepowania i wielu innych fantastycznych rzeczy.

Tego uczy tez ksiazka Znajomi na wage zlota: gotowosci, etycznego postepo-
wania i licznych mniejszych i wigkszych umiejetnoSci zwigzanych z wykorzysta-
niem medidw spotecznoSciowych w biznesie. Obie ksigzki, dzigki radom w nich
zawartym, pozwalaja przetrwa¢ w opisanych w nich czasach. Dzi$ firma, ktora
chce si¢ utrzymac¢ na rynku w ciagle zmieniajacym si¢ §wiecie, musi zrozumiec
media spolecznoSciowe i znaleZ¢ w nich dla siebie miejsce.

Ksiazka Znajomi na wage zlota, podobnie jak wspomniany poradnik dla skau-
toéw, bedzie prawdopodobnie co jaki§ czas aktualizowany, bo narzedzia medidw
spolecznoSciowych ciagle ewoluuja. Tym, co nie ulegnie zmianie, jest panora-
miczny obraz $wiata, w ktorym komunikacja z jednokierunkowego przekazu
przeistoczyta sie¢ w dyskusje. Ksigzka bedzie tez ukazywac korzySci ptynace ze
zmiany nastawienia do klientéw oraz ze stuchania i odpowiadania na ich pytania,
zamiast traktowania ich jak cele.

To podrecznik, ktory nie tylko pozwoli przetrwaé czas wielkich zmian w biz-
nesie, ale takze dobrze si¢ przy tym bawic. Zycze wiec przyjemne;j lektury i row-
nie mitego odkrywania nowej epoki — ery konwersacyjne;j.

Shel Israel
San Carlos, CA
Pazdziernik 2009



Podziekowania

Na poczatku chcielibySmy podzigkowac naszym rodzinom: rodzicom, dziadkom
i rodzenstwu za to, ze dzielili si¢ z nami bezcenna wiedza i wspierali pisarskie
ambicje.

Bardzo dziekujemy Billowi i reszcie redakcji wydawnictwa No Starch za
tagodne, ale stanowcze przeprowadzenie nas przez proces pisania pierwszej wy-
drukowanej ksigzki. Nasz redaktor, Tyler, wykazat niewiarygodna cierpliwosc,
znoszac niekonczace si¢ pytania i watpliwosci. JesteSmy tez bardzo wdzigczni
Kate Trgovac, ktora zajeta si¢ Zzmudna, ale jakze potrzebna recenzja.

Dzigkujemy Shelowi, ktory napisat $wietng przedmowe do ksigzki. Podziwiamy
jego prace od chwili, gdy zaczeliSmy blogowaé. Jego wkiad w te publikacje jest dla
nas zaszczytem. JesteSmy takze wdzieczni Lesley’emu McKnightowi i wydziatowi
anglistyki Trinity Western University za nieoceniong pomoc w korekcie.

Bytoby z naszej strony duzym zaniedbaniem, gdybySmy nie wspomnieli
o dziesiatkach klientow naszej firmy, ktorzy jako pierwsi testowali techniki i me-
tody opisane w tej ksigzce. JesteSmy im niezmiernie wdzigczni za wielkie po-
ktady zaufania, jakimi nas obdarzyli przez wszystkie lata dzialalnoSci Capulet
Communications. Podziekowania kierujemy tez do ekspertow, z ktOrymi prze-
prowadziliSmy wywiady, a bez ktorych ta ksigzka nie mogtaby powstac.

Geneza Znajomych na wage zlota sigga napisanego przez nas e-booka
— Getting to First Base (Dotrze¢ do pierwszej bazy). Prowadzimy koczowniczy tryb
zycia w erze cyfrowej, dlatego obie ksigzki powstaly na trzech kontynentach,
przy improwizowanych biurkach i kawiarnianych stolikach. JesteSmy naprawde
wdzieczni wielu cierpliwym kelnerom i restauratorom, ktorzy tolerowali dziw-
ne zamoéwienia i wielogodzinne przesiadywanie nad kubkiem kawy czy herbaty.
Do naszych ulubionych miejsc nalezaty: bar Rangers w matej maltafiskiej wiosce
Gharb (jesli kiedy$ tam bedziecie, koniecznie skosztujcie pizzy Funghi), kryte
strzechg chaty Punta Laurel, gdzie$ nad rafg karaibskiego wybrzeza Panamy oraz
Long Beach Lodge przy picknym wybrzezu Kolumbii Brytyjskiej.



Wstep

Okno na Swiat marketingu
w mediach spotecznosciowych

Kiedy wyruszamy w podroz albo przeprowadzamy si¢ do innego kraju, wyjazd
poprzedzaja liczne przygotowania: porOwnywanie cen biletow, robienie listy rze-
czy do zabrania, wymiana ztotowki na walute. Najwazniejszy jest jednak dobry
przewodnik — czasem w postaci matej ksigzeczki, innym razem opastego tomiska,
ktorego zakupu zatujemy juz w chwili pakowania bagazu. Uwielbiamy poznawac
nowe miejsca, zawsze tez doceniamy dobre rady, dlatego cieszymy sie, ze dla na-
szych czytelnikow mozemy by¢ przewodnikami w §wiecie marketingu w mediach
spotecznosciowych.

Niniejsza ksigzka pomaga zrozumie¢ i zinterpretowac kulture oraz jezyk (mo-
wiony i niewypowiedziany) tworcéw wspomnianych mediéw. UmiejetnoS¢ szcze-
rego i pelnego szacunku porozumiewania si¢ z miejscowymi jest rownie wazna w
obcym kraju, jak podczas prowadzenia nowych marketingowych inicjatyw w sieci.

Podjeta przez nas rola wigze si¢ tez ze zredukowaniem szoku kulturowe-
go. Pomozemy przelozy¢ niezrozumiale zwroty na jezyk znanych czytelniko-
wi idei i koncepcji. Przedstawimy niuanse, idiomy i kulturalne subtelnoSci
sieci. Podpowiemy, jak unikngé wprawiajacych w zaktopotanie gaf i jak oczaro-
wac tych, na ktdrych chcialoby sie zrobi¢ dobre wrazenie. Chcemy zachecic czy-
telnikow do odkrywania Swiata mediow spoteczno$ciowych. Mamy nadzieje, ze
ksigzka ta utatwi dotarcie do ciekawych miejsc i uprzyjemni poznawanie ich na
wlasna reke.

Dlaczego na swoich przewodnikow po mediach spotecznos$ciowych mielibyScie
wybraé wtasnie nas? Zacznijmy od tego, ze zyjemy i pracujemy w §wiecie Web 2.0.
Darren zaczat blogowa¢ w 2001 roku, nadal publikuje kilka wpisow tygodniowo,
a darrenbarefoot.com jest jednym z najpopularniejszych kanadyjskich blogow.
Julie pierwsza kampani¢ marketingowa, ukierunkowang na kontakt z blogerami,
zaczela w 2004 roku, kiedy wiekszos¢ specjalistow od marketingu postrzegata to
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jako rownie mife i bezpieczne, co spacer po bagnie. W 2004 roku byliSmy wspo1-
organizatorami Northern Voice — pierwszej konferencji w Kanadzie po$wieconej
blogowaniu i tworzeniu publikacji osobistych. Najwazniejsze jest jednak to, ze
wierzymy w moc marketingu w mediach spolecznoSciowych.

W tej ksiazce petno jest anegdotek, ciezko zdobytej wiedzy i przyktadéw opi-
sujacych nasze sukcesy i porazki w dziataniach marketingowych w sieci. Niczego
nie ukrywamy. ZebraliSmy tu nasze najlepsze pomysly i lekcje oraz najbardziej
uzyteczne rady i pomysty, z ktorymi spotkaliSmy si¢ przez 15 lat dziatalnosci.

Jak nauczy¢ si¢ nowego dialektu

Na poczatku 2008 roku przez trzy miesigce mieszkaliSmy w Maroku. Przyzwy-
czajenie si¢ do wszechobecnego zapachu migety i cieptych dni w Srodku stycznia
nie bylo trudne. Gorzej z codziennym porozumiewaniem si¢ w obcym jezyku. To
byto prawdziwe wyzwanie. Nie raz i nie dwa zdarzyto nam si¢ zamowi¢ wotowing
albo gulasz z jagnieciny, cho¢ z potraw migsnych jemy tylko ryby. Z pomocg stow-
nika frazeologicznego, dzigki zyczliwym sasiadom i duzej dozie odwagi, pod ko-
niec pobytu juz catkiem niezle porozumiewaliSmy si¢ z tubylcami. PrzyswoiliSmy
nawet kilka arabskich zwrotow.

Internauci rowniez postuguja si¢ wlasnym jezykiem. Jest to powdd, dla kto-
rego staraliSmy si¢ przyblizy¢ wiele charakterystycznych dla mediéw spolecz-
no$ciowych terminéw i idiomow, ktorych nasz czytelnik mogt dotad nie znac.
Przyswojenie ich z pewnoscia nie zajmie wiele czasu.

Uwaga: W tej ksigzce uzywamy synonimow na okreslenie ludzi wywierajacych
wplyw na ksztalt sieci i tworzacych jej zawarto$¢. Czesto nazywamy ich blo-
gerami, ale moze to oznacza¢ réwnie dobrze podcasterow, wideoblogerow,
wplywowych uzytkownikow Facebooka i ludzi uzaleznionych od Twittera. Jesli
te terminy wydaja ci si¢ obce, nie martw si¢. Gdy skoniczysz czytaé Znajomych
na wage zlota, bedziesz je mie¢ w matym palcu.

Dla kogo jest ta ksigzka?

Ksiazka ta adresowana jest do specjalistow od marketingu. Zyjemy jednak
w czasach, gdy kazdy jest marketingowcem, podrecznik jest wiec dla kazdego,
kto ma klientow i chce spetnic¢ ich oczekiwania. Bedzie przydatna dla menedze-
ra ds. obstugi klientéw w agencji PR, dyrektora generalnego nowej inicjatywy
technologicznej i menedzera projektu w Ministerstwie Srodowiska. Skorzystaja
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na niej kierownik 20-osobowego dzialu marketingu i menedzer produktu koor-
dynujacy 5-osobowy zespol. Ksigzke te adresujemy takze do pisarza, ktory pra-
gnie wylansowac swoje dzieto. Zardwno specjalista od marketingu sensu stricto,
fundraiser, jak i wiasciciel matlej firmy znajda tu wiele pomystéw, podpowiedzi
i studiow przypadku, ktore pomoga im wypromowaé swoje przedsigbiorstwo
W sieci.

A dla kogo nie?

Niechetnie przyznajemy, ze nie jest to ksigzka dla kazdego. Istnieje kilka grup,
ktore nie wyciagna korzysci z jej przeczytania. Przewodnik nie jest skierowany do
0sob, ktore:

* Nie maja pojecia o internecie. Nie jest to podrecznik dla stawiajacych pierw-
sze kroki w sieci — oni juz pod koniec pierwszego rozdzialu beda catkowi-
cie zdezorientowani. Poczatkujacym polecamy ksiazke Blogging for Dummies
(Blogowanie dla opornych).

* Sa wiceprezesami firmy z listy 500 najwi¢gkszych firm magazynu ,,Fortune”
i zastanawiajg si¢, na co przeznaczy¢ potezng sume. Ta ksigzka podpowiada,
jak zainwestowac czas, a nie pienigdze.

* Czuja si¢ w mediach spoteczno$ciowych jak ryba w wodzie. Ktos, kto od pig-
ciu lat prowadzi bloga i ma 500 znajomych na Facebooku, bedzie mogt czer-
pac z niej tylko ograniczone korzySci. Znajdzie tu ciekawe studia przypadkow
i anegdotki, ale reszta omawianych zagadniefi bedzie mu najprawdopodob-
niej dobrze znana.

e Staraja si¢ zwroci¢ uwage grupy docelowej ponizej 16. roku zycia. Ta ksigz-
ka dotyczy marketingu skierowanego do dorostych — dzieci i mtodziez zyja
w swoim wlasnym §wiecie. To temat na inng publikacje, aczkolwiek umiesci-
lismy w bibliografii kilka pozycji poSwieconych dziataniom marketingowym
skierowanym do mtodziezy.

* Chcg po prostu sprzedawac gadzety. Mozemy im pomoc dotrzeé z przekazem
do wiekszej liczby osob i zbudowaé relacje z wptywowymi internautami, ale
jestesmy specjalistami od marketingu, a nie sprzedazy. Wszystkiego, co wiemy
o zamykaniu transakcji, nauczyliSmy si¢ z filmu Glengarry Glen Ross'.

'Komediodramat opowiadajacy o podupadajacej firmie, ktorej czterej pracownicy otrzymuja
ultimatum — albo znajda sposob na zrealizowanie starych zlecen, albo straca pracg (przyp. red.).
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Budowa ksigzKi i poruszane w niej kwestie

Kazdy rozdzial opisuje jedno zagadnienie dotyczace mediow spotecznoscio-
wych, dlatego przed przystapieniem do dzialania nie trzeba przeczyta¢ ksigzki od
deski do deski. Oto niektore sposrod problemdw, ktdre zostang opisane w dalszej
czedci ksigzki:

Jak odnalez¢ wlaSciwa droge w Swiecie mediow spolecznosciowych

Omoéwimy roznice miedzy internetowa spofecznoScia, platforma i kanatem.
Pojawia si¢ tez konkretne wskazowki dotyczace interakcji z udzielajacymi sie
tam internautami i sposoby identyfikowania najbardziej wplywowych jednostek.
Podpowiemy, jakich zachowan unika¢, zeby nie popsué sobie opinii i nie znisz-
czy¢ Swiezo nawigzanych relacji.

Od czego rozpocza¢ budowe relacji z mediami spolecznosciowymi

Opiszemy podstawy rozpoczynania kampanii relacji z mediami spolecznoSciowy-
mi. Doradzimy, jak znaleZ¢ i wybra¢ wtaSciwych blogerow i jak zwrdci€ na siebie
ich uwage, mimo ze sa wiecznie zajeci.

Jak przygotowaé witryne firmy do kontaktu z mediami
spolecznosciowymi

Podpowiemy, co mozna zrobi¢, zeby strona byta przyjazna dla tworcow tresci
internetowych — blogeréw, podcasteréw, wideocasteréw i dziennikarzy interne-
towych. Jesli bez problemu znajda na niej potrzebne informacje, beda mogli na-
pisa¢ o firmie na swojej stronie. Wystarczy kilka godzin, zeby przygotowacé stara,
przypominajaca broszurke witryne do kontaktu z mediami spofecznoSciowymi.

Inspiracje i pomysly na nowe, oryginalne podejScie do kampanii w sieci

Przedstawimy liczne przyklady autentycznych kampanii w mediach spoteczno-
Sciowych, ktore odniosty sukces. Ostrzezemy tez przed typowymi btedami, ktore
moga skutkowaé porazka.
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Jak unikacd ryzyka i pulapek czyhajacych na specjalistow od marketingu,
ktorzy wkraczaja w Swiat mediow spolecznoSciowych

Powiemy, jak unikna¢ czestych btedéw mogacych narazi¢ na szwank reputacje
marketingowca i jego firmy.

Ta ksigzka rozwieje watpliwoSci na temat roznic miedzy RSS i tweetami oraz
miedzy pokrywaniem falszywa zielenig a analiza. Najpierw opiszemy jednak zasa-
dy obowigzujace w mediach spotecznosciowych oraz to, jak wptywaja one na mar-
ketingowcdw i innych uzytkownikow internetu. O tym wszystkim w rozdziale 1.



Rozdziat 1

Czym s3 media spotecznoSciowe

Wyobrazmy sobie Dereka — komputerowego maniaka potowy lat 80. — stukaja-
cego w klawisze swojego Apple’a Ile i surfujacego po prekursorze dzisiejszego
internetu. Laczac si¢ z BBS', mata hobbystyczna siecia, uzywa 1200-bodowego
modemu. Od czasu do czasu wysyta wiadomos¢, jednak przede wszystkim Sciaga
nielegalne oprogramowanie i zdjecia erotyczne za posSrednictwem niewiarygod-
nie powolnego 3-kilobajtowego Iacza.

Tak, jedynka jest najbardziej samotna liczba?®.

Jak to wygladalo naprawde? W rzeczywistoSci wczesne BBS-y sprzyjaly
kontaktom towarzyskim. NajczeSciej byly silnie powiazane z realnie istniejaca
lokalng spotecznoS$cia, umozliwialy tez wymiane wiadomosci oraz korzystanie
z licznych bazujacych na tekScie programow i gier komputerowych. Uzytkownicy
logowali sig, zostawiali sobie wiadomosci, grali ze soba®. To wtasnie BBS, pre-
kursor craigslisty*, przygotowal grunt pod przeprowadzane w sieci transak-
cje, ktorych obiektami byly rzeczywiste przedmioty, np. plyty CD, czasopisma
lub ksigzki. Cho¢ Derek mogl sprawia¢ wrazenie samotnika, w rzeczywistoSci
korzystal z rodzacej si¢ sieci, by zacieSnia¢ wiezi z innymi uzytkownikami. Byt
czescia zawiazujacej sie¢ wspolnoty internetowej. By¢ moze korzystat z sieci, by

'BBS (Bulletin Board System) — serwis komputerowy udostgpniajacy miejsca, w ktérych mozna
przegladad i zamieszcza¢ ogloszenia, korzystac z poczty elektronicznej, dokonywac transferu plikow
(przyp. ttum.).

? Nawiazanie do powszechnie znanej w USA piosenki Harry’ego Nilssona One, wylansowanej
w 1969 roku przez zesp6t Three Dogs Night (w ciagu nastgpnych lat pojawito si¢ kilka coverdw).
Przytoczono tu fragment pierwszego, kultowego juz wersu: ,,One is the loneliest number that you’ll
ever do” (przyp. tlum.).

3 Jason Scott stworzyl nostalgiczng strong¢ internetowa http://www.textfiles.com, poswiecong
wezesnym latom komunikacji sieciowej. ZamieScil na niej liczne historyjki, wszystkie nadsytane
przez uzytkownikow BBS-6w, wspominajacych z sentymentem czasy przed nastaniem ery WWW.

4 Internetowe serwisy ogloszeniowe. Nazwa pochodzi od najwigkszego na $wiecie darmowego
serwisu tego typu — Craigslisty (przyp. thum.).
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znalez¢ mitos¢. W 2008 roku w ,,Chicago Tribune” opublikowano tekst dotyczacy
25. rocznicy Slubu Chrisa Dunna i Pam Jensen, ktorzy poznali si¢ przez krajowy
chat CompuServe’. Po kilku miesigcach flirtowania w sieci Dunn przylecial na
drugi koniec kraju, by spedzi¢ weekend z Jensen. Rok pdZniej pobrali si¢ i do dzi§
sa razem. Tu dochodzimy do sedna: rodzace si¢ w przestrzeni wirtualnej zwigzki
z innymi ludZmi sg prawdziwe.

W ciagu nastepnej dekady komunikacja sieciowa, dotad wykorzystujaca
BBS-y i Usenet, ewoluowatla we wtasciwg sie¢ WWW (World Wide Web). BBS-y
zaczely stopniowo odchodzi¢ w niepamied, zastepowane przez chat roomy i fora.
Pod koniec lat 90. wraz z rewolucja internetowa pojawila sie koncepcja, by kazdy
mogt zaprojektowac i opublikowaé strong WWW. Serwisy typu GeoCities i pro-
gramy biurowe, jak Microsoft FrontPage, umozliwily zwyktym ludziom tworze-
nie wlasnych witryn na kazdy temat. Cho¢ ich poziom techniczny moze dzi$§ $mie-
szy¢, najwazniejsza byla zawarto$¢. Internet przestat by¢ domena wyktadowcow,
uczonych i maniakow komputerowych. Zwykli ludzie, zamieszczajacy na swoich
stronach animowane GIF-y i teksty pisane r6zowg czcionkg na czarnym tle, udo-
wodnili, Ze internet stat si¢ przestrzenig publiczna, w ktorej kazdy moze zaistnie¢.
Znakiem nowego rodzaju demokracji stato si¢ http://.

Rozwdj sieci spolecznej

W polowie lat 90. z internetowych dziennikow wyltonily si¢ blogi. W 1999 roku uru-
chomiono dwa pierwsze serwisy blogerskie — Blogger i LiveJournal. Prawdziwa
inwazja tych stron rozpoczeta sie w 2002 roku, a w ciggu nastepnych lat ich
popularnos¢ gwattownie rosta. Najwicksza role odegraly tu dwa czynniki techno-
logiczne. Pierwszym bylo pojawienie si¢ ogolnodostepnych narzedzi, upraszcza-
jacych do granic mozliwo$ci publikowanie tresci w internecie, dzigki czemu pro-
wadzenie bloga stalo si¢ rOwnie latwe, jak czytanie i wysylanie e-maili. Drugim
czynnikiem byto upowszechnienie dostepu do szerokopasmowego internetu nie
tylko w firmach, ale przede wszystkim w domach. Tworzenie stron internetowych
i zarzadzanie nimi stato si¢ tatwe jak nigdy dotad. Od marca 2005 do marca 2006
roku liczba prywatnych uzytkownikéw szerokopasmowego internetu wzrosta
0 40%, co stanowilo dwukrotno$¢ wzrostu z roku poprzedniego®. Jednoczesnie
nastapif spadek cen elektroniki, w tym komputeréw, umozliwiajacy wielu rodzi-
nom uzyskanie stalego dostepu do sieci.

5 H. Stevens, Chicago Couple Blazed the Trail for Internet Love, ,,Chicago Tribune”, 18 May 2008.
¢ J.B. Horrigan, Home Broadband Adoption 2006, ,Pew Internet & American Life Project”,
28 May 2006, http://www.pewinternet.org/Reports/2006/Home-Broadband-Adoption-2006.aspx.
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Choc¢ technologia mogta zapoczatkowaé blogowa rewolucje, nigdy nie byta
sita napedowg interakcji uzytkownikéw. Budowanie spotecznosci internetowych
— czy to na BBS-ach, czatach, forach czy blogach — wynika z ludzkiej natury.
Internet od samego poczatku byl miejscem kontaktow miedzyludzkich, dlatego
nazywany jest medium spoteczno$ciowym.

Blogi, serwisy spoteczno$ciowe, np. Facebook czy mikroblogi, jak Twitter,
to technologiczne nowinki majace usprawni¢ komunikacje i wspotprace mie-
dzy uzytkownikami. Narzedzia te naleza do grupy rozwigzan technologicz-
nych z tzw. grupy Web 2.0. Komunikacja miedzy internautami nie jest niczym
nowym, jednak wspomniana wyzej grupa technologii sprawita, ze kazda osoba
posiadajaca dostep do sieci moze stac si¢ cztonkiem mi¢dzynarodowej spotecz-
nosci internetowej. Technologie Web 2.0 przeksztalcily biernych uzytkownikow
sieci w jej wspoltworcow. Blogi czy serwisy spotecznoSciowe naktaniajg do czyn-
nego uczestnictwa w ich kreowaniu. Wystarczy kliknigcie myszka, by zmieni¢ od-
biorce w nadawce, a nieznajomego w przyjaciela. Przesiadujacy przed kompu-
terem Derek wcale nie byt samotnikiem, ale jednym z prekursoréw rewolucji
komunikacyjne;j.

Tabela 1.1. W strong sieci konwersacyjnej

Krétkie zestawienie roznic migdzy starg siecia ,,tylko do czytania” a Web 2.0
W Web 1.0 chodzilo o: W Web 2.0 chodzi o:
czytanie pisanie

reklamowanie stowo mdéwione

wyktady rOZmowy

strony internetowe serwisy internetowe
profesjonalistow amatorow

firmy spolecznosci

posiadanie dzielenie sig¢

Pie¢¢ filarow mediow spolecznosciowych

Technologia umozliwita rewolucje komunikacyjng w internecie, ale to filozofia
Web 2.0 przyczynita si¢ do powstania technologicznych innowacji. Postrzeganie
sieci nie jako Zrodfa informacji, ale jako miejsca spotkan i kontaktéw, zaowoco-
walo powstaniem blogoéw, Facebooka, MySpace i YouTube’a. Aby sprawnie po-
stugiwac si¢ wspomnianymi narzedziami, nalezy najpierw zrozumiec ich genezg.
Oto pie¢ fundamentalnych zasad ksztaltujacych kulture, obyczaje i technologie
dzisiejszej sieci spoteczne;j.



ZNAJOMI NA WAGE Zt0TA

Zasady marketingu sie zmienity. Doswiadczeni specjalisci od pro-
mocji wiedza, ze bezposredni kontakt z klientami w sieci to dzi$
obowigzek. Kazda taka relacja moze — z pozytkiem dla firmy —
przerodzi¢ sie w przyjazn. Znajomi na wage zfota to dobrze napi-
sana instrukcja, jak poprowadzi¢ skuteczna kampanie w mediach
spotecznosciowych. To przewodnik peten podpowiedzi, trickow oraz
inspirujgcych studidw przypadku.

Dzieki tej ksiazce dowiesz sig, jak:

* nawigza¢ kontakt z potencjalnymi klientami i wtaczy¢ sie do ich
rozmow,

* zmieni¢ strone internetowa firmy w mocna podstawe kampanii
w mediach spotecznosciowych,

* promowac marke i/lub produkty oraz radzi¢ sobie z najbardziej
nieprzyjaznymi internetowymi komentarzami na ich temat,

* $ledzi¢ rozwéj kampanii w sieci i monitorowaé rozmowy na te-
mat firmy.

Dzis, gdy filmiki w sieci przyciagaja miliony widzéw, a wpisy na
Twitterze sledzg tysigce znajomych, marketing w mediach spofeczno-
sciowych powinien staé sie jednym z podstawowych narzedzi wyko-
rzystywanych przez specjalistéw od promocji. Autorzy ksiazki, eks-
perci w sprawach marketingu w nowych mediach, poprowadza cie
przez Swiat Web 2.0, gdzie autentycznos$¢ i relacje licza sie bardziej

niz budzet na dziatania promocyjne. Sukces jest kilka kliknie¢ stad.
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