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    Rozdział 1. Nasza okropna, straszna, niedobra i beznadziejna strona internetowa


     


    Moja pierwsza strona internetowa niemal doprowadziła mnie do śmierci. Stworzyłem ją na komputerze iMac G3 Bondi Blue, który mój ojciec przyniósł do domu z pracy. Nie znałem wtedy HTML i nie wiedziałem, że mogę użyć GeoCities1. Potrafiłem jedynie użyć edytora Microsoft Word i zapisać wszystko z rozszerzeniem .html. Udało mi się zrobić pojedynczą stronę z czarnym tłem, jaskrawoczerwonym tekstem oraz animowanym gifem przedstawiającym obracającą się kulę ziemską. Jak na jesień 1998 roku i drugą klasę szkoły średniej była to bardzo wyrafinowana technologia.


    Podczas zebrania w klubie komputerowym pokazałem swojemu kumplowi Whitneyowi2 stronę, nad którą pracowałem. Whitney od tygodni chełpił się ruchem, jaki uzyskiwała jego strona poświęcona Simpsonom. Wiedział, że chcę podzielić się ze światem swoim rzekomym poczuciem humoru, i stwierdził, że strona pomogłaby mi znaleźć odbiorców, lecz moje aktualne starania to porażka. Zaoferował stworzenie „bardziej poważanej strony”. Ten nowy serwis nazwaliśmy „The Island”, gdyż miałem wtedy obsesję na punkcie drużyny New York Islanders, będącej uosobieniem przeciętności. Zamierzałem publikować wypływające z moich ust głupie rzeczy, które zapisywałem w notatniku. (I zapisuję do dzisiaj. Polecam Ci tę praktykę. Nie dla zabawy, lecz tak po prostu. Jeśli czegoś nie zapiszesz, przepadnie na zawsze). Jednak Whitney żadnego z moich zapisków nie uznał za zabawny, więc zasugerował zrobienie burzy mózgów na temat innego tematu strony.


    Następnym razem, gdy przyszedłem do niego do domu, zaczęliśmy rozmawiać o tym, jak bardzo nienawidzimy życia w Monroe-Woodbury Senior High School. Wciąż się nas tam czepiano. Whitneya za to, że był komputerowym świrem, a w tamtych czasach oznaczało to ciągnięcie za gumkę od majtek, a nie miliony dolarów od lubiących ryzyko inwestorów. A ja? No cóż, gdy kandydujesz na przewodniczącego i od szóstej klasy co roku przegrywasz, cała szkoła uznaje Cię za ofiarę losu, a na dowód masz wyniki głosowań. Whitney zasugerował, że aby spuścić trochę pary, powinniśmy stworzyć stronę, na której będziemy wyśmiewać się z naszej szkoły i z jej uczniów. On miał napisać kod, a moim zadaniem było zadbać o treść. Treść stanowiły w większości pliki dźwiękowe, z których każdy zawierał pomstowanie na jakiegoś nielubianego przez nas ucznia. Na stronie znajdowały się też inne materiały, lecz jej głównym punktem była lista o tytule „The Top 50 Assholes Who Go to Monroe-Woodbury Senior High School” („Lista 50 największych dupków chodzących do szkoły Monroe-Woodbury”). Lista powstała i była prowadzona na podstawie kronik szkolnych, służących nam do zidentyfikowania osób, które kiedykolwiek czepiały się mnie lub Whitneya. Idea była taka, żeby później przydzielać miejsca na liście w zależności od tego, jakimi świniami poszczególne osoby okazały się w danym tygodniu.


    Początkowo nasza strona miała kilka wejść dziennie. Do momentu, gdy kiedyś jeden ze znajomych Whitneya, Brian Egan, wysłał link do kilku swoich kolegów przez komunikator AIM z komentarzem: „Zobacz, co zrobił Whitney!”. Słowo się rozniosło i nagle strona była wyświetlana jakąś niewiarygodną ilość razy w rodzaju dwudziestu bazylionów odsłon na godzinę. Krótko mówiąc: rozpowszechniała się wirusowo3. Aby nasi rodzice nie odkryli strony, nie zamieściliśmy na niej swoich nazwisk. Whitney podjął także dodatkowe środki ostrożności i stronę hostował jego znajomy na prywatnym serwerze… który wkrótce padł od zbyt dużego ruchu. Niestety padł na tyle późno, że nasi koledzy z klasy zdążyli wydrukować listę pięćdziesięciu największych dupków i rozpowszechnić ją w szkole z tytułem „Whitney’s Death List” („Lista śmierci Whitneya”).


    Gdy strona powróciła, z zaskoczeniem odkryliśmy, że większość ludzi ją uwielbiała, i to w takim stopniu, że stworzone przeze mnie pliki audio były przegrywane na kasety i podawane dalej niczym wczesne bootlegi Metalliki. Sporo osób nie rozmawiało wtedy ze mną, co było przyczyną ciągłych porażek wyborczych, więc początkowo nikt nie wiedział o moim udziale w tym projekcie. Myślano, że to pomysł Whitneya, a ja ze strachu nie wyprowadzałem nikogo z błędu. Kiedy jednak pomstujący głos został zidentyfikowany przez moich kolegów z klasy, stało się coś dziwnego. Nadal prześladowano Whitneya za bycie nerdem komputerowym, lecz jeśli chodzi o mnie, to poza drużyną futbolową — której członkowie chcieli mnie zabić — wszyscy pragnęli się ze mną kumplować. Dzięki stronie zdobyłem uwagę, na której mi zależało.


     


     


     


    
      
        1 Serwis GeoCities był jednym z najpopularniejszych serwisów hostingowych w latach dziewięćdziesiątych. Chyba każdy miał tam swoją stronę, do czego w dużej mierze przyczyniała się łatwość jej założenia. Jego twórca, David Bohnett, powiedział mi, że we wczesnej fazie istnienia serwis oferował szablony pozwalające użytkownikom na stworzenie własnych stron, a w 1996 roku (lub w 1997, nie był pewien) wprowadzono edytor WYSIWYG (od słów „What You See Is What You Get”, czyli „to, co widzisz, to uzyskasz”). Chodziło o to, aby budowanie stron internetowych było równie proste jak redagowanie dokumentu w Wordzie. Gdybym wtedy wiedział o GeoCities, skorzystałbym z jego narzędzi zamiast bazować na komputerze iMac i edytorze Microsoft Word.

      


      
        2 Starałem się jak najlepiej przypomnieć sobie „dialogi” z Whitneyem. Rozmawiałem z nim krótko o tej części książki, ale ze względów zawodowych nie chciał skomentować kwestii „The Island”. Jak się zapewne domyślasz, „Whitney” nie jest jego prawdziwym imieniem. Rozmawiałem też z byłymi kolegami i koleżankami z klasy, czyli Brianem Eganem, Donem Bayneyem, Jimem O’Sheą, Ritą Hosdaghian, Miguelem Garcią i Heather Clayton, aby potwierdzić wiarygodność tego rozdziału.

      


      
        3 Chociaż nie jestem fanem większości stosowanych bez umiaru marketingowych słów i sloganów, nie mam nic przeciwko stwierdzeniu, że coś „rozpowszechniało się wirusowo”, ponieważ ta fraza w swej istocie odzwierciedla pragnienie, aby coś rozniosło się przez internet w organiczny sposób, i wydaje się, że w naszej kulturze powszechnie uznaje się tę definicję. Organiczne i naturalne wirusowe rozpowszechnienie jakiegoś materiału jest niezwykle rzadkim przypadkiem, lecz może się zdarzyć. Niestety fraza została przejęta i wyprana z wszelkiego znaczenia przez specjalistów od marketingu i ich kolegów, którzy używali jej do materiałów rozpowszechnianych w mniej naturalny sposób. Gdy więc w tej książce mówię, że coś rozpowszechniało się wirusowo, mam na myśli wyłącznie to, że coś rozniosło się w sieci organicznie i naturalnie, bez angażowania celebrytów, mediów lub czegokolwiek w tym rodzaju. Dobrym przykładem organicznego i naturalnego wirusowego rozpowszechnienia jest zdobywanie sławy przez Metallicę, co było wynikiem wymiany kaset przez fanów w latach osiemdziesiątych.

      

    

  


  
    Rozdział 2. Zdumiewające opowieści o przeciętności


     


    Mimo tego, że w ciągu czterech lat szkoły średniej moja średnia ocen najczęściej oscylowała w okolicach trójki, obwieściłem ojcu, że jedyna uczelnia, na jaką mogę iść, to Uniwersytet Nowojorski, i że nie będę składał papierów nigdzie indziej, bo inne uczelnie to gówno. Ojciec wiedział, że się tam nie dostanę, więc wypełnił za mnie formularz zgłoszeniowy do Alfred State College. Jesienią 2001 roku, obrażony na cały świat, przyjechałem do Alfred. Dzięki sukcesowi strony „The Island” wiedziałem, że jeśli robisz coś interesującego, ludzie, którzy normalnie by Cię zignorowali, zaczną zwracać uwagę na Twoje działania. Przez pierwsze lata studiów kontynuowałem więc zachowanie, które opłaciło mi się w trzech ostatnich latach szkoły średniej.


    Tak było do momentu, gdy otrzymałem dożywotni zakaz działania w studenckiej rozgłośni radiowej1 i zraziłem do siebie cały kampus. Wtedy tego nie wiedziałem, ale ów zakaz był tak naprawdę zakamuflowanym błogosławieństwem. Po skasowaniu strony „The Island” tymczasowo porzuciłem ambicję pokazania światu, jak wielkie mam poczucie humoru. Uczniowie w szkole średniej uznali mnie za zabawnego i to było wystarczające. Biorąc pod uwagę liczbę gróźb pobicia, jakie Whitney otrzymał od drużyny futbolowej, nie chciałem nadwyrężać swojego szczęścia. Ale Alfred State College można określić jako „walizkowy kampus”. Wszyscy wracali na weekend do domu, a uczelnia była zlokalizowana w niewielkim mieście w biednym, nierozwiniętym i dzikim regionie stanu Nowy Jork o nazwie Southern Tier. Lake Wobegon2 to nie było. Bez pieniędzy, samochodu i osób, które nie życzyłyby mi, żebym zginął w pożarze cyrku, traktowałem internet jako miejsce ucieczki. W lutym 2002 roku, miesiąc po wejściu w życie dożywotniego zakazu działalności w rozgłośni uniwersyteckiej, wróciłem do publikowania swojego słabo przemyślanego gramatycznego holokaustu w sieci.


    Po roku przeciętności i błędów ortograficznych miałem na koncie długą listę humorystycznych postów, które rozpowszechniały się wirusowo. Zaczynała się od artykułu The Universal Break-Up Card („Uniwersalny list zrywający”), opublikowanego w lutym 2003 roku. Później wyrobiłem sobie nazwisko na takich postach, jak I Hate Capitan Planet („Nienawidzę Kapitana Planety”) i What Would the Hulk Do? („Co zrobiłby Hulk?”), które odniosły podobny sukces. Dzięki temu mogłem pisać dla innych ludzi. Zaczynając w 2004 roku od popularnej gwiazdy filmów dla dorosłych, Joanny Angel, wypracowałem sobie drogę do ogólnokrajowego magazynu muzycznego, a następnie dostałem propozycję pisania artykułów o przetrwaniu na koledżu, które publikowano w ponad ośmiuset czasopismach uniwersyteckich za pośrednictwem CBS College Sports. Później współpracowałem z wieloma mediami, w tym z takimi jak The Huffington Post, Forbes, Mashable, MTV (O Music Awards), nominowany do nagrody Eisnera ComicsAlliance oraz CNN.


    Podróż w głąb tajemnicy (i marketingu)


    Doświadczenie, jakie zdobyłem w promowaniu swoich artykułów w internecie, sprawiło, że ludzie zaczęli do mnie pisać maile z prośbami o porady na temat tego, jak reklamować siebie i swoje produkty w sieci. Nigdy nie chciałem być marketingowcem i początkowo nie chciałem im pomagać. Studia są jednak drogie, a ja potrzebowałem pieniędzy, żeby zrobić wrażenie na dziewczynach, które nie miały zamiaru ze mną sypiać. Poddałem się więc, zdobyłem paru klientów i zacząłem zajmować się ich marketingiem, kasując od nich tylko tyle, żeby starczyło mi na podręczniki. Promowałem zespoły, na których koncerty rezerwowałem bilety. Potem przerzuciłem się na małe firmy i autorów, takich jak były wykładowca Uniwersytetu Pensylwańskiego doktor Andrew Shatté. W 2007 roku pracowałem dla programu telewizyjnego The Edge with Jake Sasseville, który był sprzedawany i oglądany na kanałach powiązanych z ABC w czterdziestu milionach domów. W 2010 roku pomagałem w promowaniu pułkownika Johna Folsoma i jego organizacji charytatywnej Wounded Warriors Family Support za pomocą ogólnokrajowej kampanii pomocy potrzebującym „The High Five Tour”. W tym czasie wykonywałem także kilka zleceń dla takich firm, jak Ford, Overstock.com, Sprint, Dunkin’ Donuts, Microsoft (za pośrednictwem agencji Crispin Porter + Bogusky) oraz Sears (za pośrednictwem Oglivy & Mather).


    Nie twierdzę jednak, że jestem geniuszem marketingu. Miałem mniej więcej tyle samo sukcesów w tej dziedzinie co seksualnych eskapad w trakcie studiów — czyli zero.


    Sfrustrowany brakiem efektów, zacząłem w 2007 roku słuchać, co na temat internetu mają do powiedzenia inni marketingowcy, a następnie powtarzałem to swoim klientom. Wiedziałem, że nic z tego, co robię, nie działa, więc gdy zacząłem przyjmować klientów w pełnym wymiarze godzin, stosowałem stary psychologiczny trik, którego nauczyłem się od profesora Williama Lauberta z Alfred State College: ludzie wnoszą na spotkanie swoje doświadczenia i łączą je z proponowaną przez Ciebie ideą3. Możesz mieć najlepszy pomysł na świecie, lecz gdy ludzie Cię nie lubią, nie ufają Ci lub Cię nie znają, nie będą skłonni go rozważyć. Jeżeli jednak cytujesz słowa kogoś innego, o kim mogli słyszeć, Twój pomysł zyska na wiarygodności. „Innym sposobem postrzegania tego zjawiska — mówił Laubert — jest wyobrażenie sobie, że rozmówca patrzy na Ciebie przez niebieskie okulary przeciwsłoneczne (jego poprzednie doświadczenia »zabarwiają« to, jak jesteś postrzegany). Używanie innych źródeł, które są wiarygodne dla rozmówcy, jest jak założenie mu okularów o innym kolorze: Ty się nie zmienisz, ale zmieni się to, jak będziesz postrzegany przez rozmówcę. Wcześniej wydawałeś się niebieskawy, a teraz wyglądasz na zielonego”4.


    Stosowanie tego triku skutecznie przyciągało klientów, więc kontynuowałem tę praktykę, szafując znanymi i rozpoznawalnymi nazwiskami, takimi jak Gary Vaynerchuk, Seth Godin i Chris Brogan.


    Wiesz, na czym polega jednak cały problem? Wszystko, co mówią zawodowi marketingowcy, ma sens na papierze, lecz w niewielkim stopniu sprawdza się w praktyce.


     


    
      
        1 O ile mi wiadomo, ten zakaz wciąż obowiązuje. Zrobiłem na nich takie wrażenie, że mówiono mi, iż przełożeni stacji nadal opowiadają o mnie same złe rzeczy. Pozwólcie więc, że przeproszę Marka Ammana i Ricka Herritta, dorosłych przełożonych rozgłośni: byłem dupkiem. Przepraszam.

      


      
        2 Lake Wobegon — fikcyjne miasto w stanie Minnesota, które zasłynęło dzięki audycji radiowej News from Lake Wobegon prowadzonej przez Garrisona Keillora — przyp. tłum.

      


      
        3 Edward L. Bernays, powszechnie uważany za ojca public relations, stwierdził: „Łatwiej zdobyć akceptację dla swojego punktu widzenia, cytując autorytety, nakreślając uzasadnienie swoich poglądów i odwołując się do tradycji, niż mówiąc komuś, że jest w błędzie”. Polecam przeczytać więcej na jego temat w książce The Father of Spin: Edward L. Bernays and the Birth of PR. Tak jak w publikacjach Dale’a Carnegie, u Bernaysa znajdziesz mnóstwo idei, które po przepakowaniu i ubraniu w nowe, chwytliwe słowa są sprzedawane jako nowe. Posunę się nawet do stwierdzenia, że jedyne książki o public relations, jakie powinieneś przeczytać, to Crystallizing Public Opinion oraz Propaganda, obie autorstwa Bernaysa (warto zaznaczyć, że ta pierwsza ukazała się w 1923, a druga w 1928 roku).

      


      
        4 William Laubert, profesor nadzwyczajny komunikacji werbalnej w Alfred State College, w rozmowie z autorem, sierpień 2011.

      

    

  


  
    Rozdział 3. „Napisałem tę książkę dla Pepsi”


     


    Istnieje wiele czynników angażujących w większości fikcyjny świat marketingu, a wszystkie zależą od Twojego zestawu specyficznych warunków. Nie ma więc takiej możliwości, abym ja — lub ktokolwiek inny — zaoferował Ci działającą strategię marketingową, która będzie skuteczna także dla wszystkich innych ludzi. Jeśli zrobisz tak, jak ja robiłem, i powtórzysz zalecenia zawodowych marketingowców, taka strategia być może zaskarbi Ci drobne plusy w oczach potencjalnych klientów, lecz dla ich firm będzie bez znaczenia. Wynika z tego, że najlepsze, co może zrobić autor poradników marketingowych, to przedstawienie podstaw i opowiedzenie tego, czego się nauczył. Reszta należy od Ciebie.


    Niestety żaden autor tego nie robi. Zamiast tego wszyscy dają złe i słabo poparte dowodami rady, które obficie skrapiają paroma chwytliwymi słowami bez znaczenia i garściami nieprzydatnych teorii1. Gdy skończą, próbują sprzedać Ci swoje inne usługi. Bezczelne sprzedawanie jest najbardziej widoczne, gdy autor przez całą książkę wyjaśnia, dlaczego powinieneś czegoś użyć, ale nie mówi, jak to zrobić. Przecież nie powie Ci, że chce Twoich pieniędzy!


    Pozwól więc, że wyjaśnię Ci, dlaczego tak się dzieje, oraz zdradzę, czego się nauczyłem w ciągu poprzednich sześciu lat na temat mediów społecznościowych. W ostatnich kilku rozdziałach dam Ci podstawy — czyli elementarne rzeczy znajdujące się w każdej książce o marketingu, które naprawdę działają. Dzięki wcale niemałej litanii popełnionych przeze mnie błędów (których wystarczy do zapełnienia innej książki o roboczym tytule Zdumiewające opowieści o przeciętności) wiem, co faktycznie działa, jeśli chodzi o marketing. Sam fakt, że czytasz tę książkę, jest dowodem na prawdziwość tej tezy.


    Co działa, a co nie działa w marketingu? Praktycznie nic nie działa — jeśli nie masz wielomilionowego budżetu i słusznej obecności w mediach, to poza samymi podstawami niemal nic Ci nie pomoże. Jak doszedłem do tego wniosku? Wymień nazwę platformy, a ja Ci powiem, że korzystałem z niej do promowania czegoś, a moje działania skończyły się sromotną i mało zabawną klęską. A skoro czytasz książkę o tytule Social media to ściema, mogę się założyć, że miałeś podobne doświadczenia.


    Gdy uświadomiłem sobie, że niewielka część tego, co jest reklamowane jako marketing, faktycznie działa, w sierpniu 2010 roku na dobre porzuciłem profesję specjalisty od marketingu. W ciągu sześciu lat pracy w tej branży oraz w ciągu dziesięciu lat prób promowania siebie i swoich artykułów w sieci nauczyłem się, że jedynym sposobem na uzyskanie szczerej i przydatnej porady jest zrezygnowanie ze swojej gaży. Jako konsultant do spraw marketingu ponosisz pełną odpowiedzialność, lecz nic nie jest Twoją zasługą. Gwarantuję Ci też, że klient wysłucha tylko połowę tego, co mówisz, i to tylko wtedy, gdy mu się to spodoba. Chociaż nie musisz kłamać klientów, jesteś zmuszony do stąpania z nimi po cienkim lodzie, aby mieć pewność, że nie przestaną Ci płacić. Ponieważ nie jestem już marketingowcem, nie mam takiego problemu.


    Większość specjalistów wie — nawet jeśli tego nie przyznają — że cały marketing2 to ściema, poza…


    1. stworzeniem dobrego produktu;


    2. sprawieniem, aby produkt był łatwy do otwarcia, zrozumienia, używania i dzielenia się z innymi;


    3. sprawieniem, że ludzie dostrzegą coś więcej poza produktem — poprzez historię, w którą mogą się wciągnąć, podaną w tradycyjnych mediach (w radiu, telewizji, nawet w czasopismach);


    4. wprowadzaniem opartych na informacjach od klientów poprawek, które ulepszają produkt, ale pozwalają zachować jego tożsamość.


    Pomyśl przez chwilę o swojej babci. To, czy coś jest „dobre”, jest kwestią subiektywną, ale jeśli potrafisz jej wyjaśnić, czym jest Twój produkt, w sposób, który zrozumie3, oznacza to, że masz przyswojone podstawy. Po czymś takim będziesz wiedzieć, co masz powiedzieć dowolnej innej osobie, z którą rozmawiasz o swoim produkcie. Oto, czym jest marketing: uszczęśliwianiem babci.


    Co uszczęśliwi babcię? Nie wiem. Jak się okazuje, nie istnieje wzorcowa babcia.


    W tym cały sęk. Ludzie nie chcą płacić za „nie wiem, musisz to rozgryźć”. Na szczęście dla autorów poradników z marketingu ich odbiorcami nie są pojedynczy ludzie, lecz korporacje. Wynika to częściowo z konieczności. Potencjalna książka jakiegoś autora jest znacznie atrakcyjniejsza dla wydawcy, jeśli może zobowiązać się w umowie do kupienia określonej liczby egzemplarzy. W ten sposób wielu autorów poradników ląduje w pozycji zmuszającej ich do skupiania materiału na korporacjach, które mogą się zobowiązać do kupienia ich książki.


    Jednak w znacznej mierze przyczyną, dla której przemysł marketingowy — a tym właśnie jest marketing: przemysłem — próbuje dotrzeć do korporacji, nie jest konieczność, lecz chciwość. Wielkie korporacje mają głębokie kieszenie. Dlatego większość porad marketingowych nie ma na celu pomóc babci docenić Twój produkt. One są dostosowane do organizacji określanych przez firmę konsultingową Altimeter Group jako „korporacje klasy przemysłowej”, czyli firm zatrudniających tysiąc pracowników lub więcej4.


    Ale to, co działa dla korporacji klasy przemysłowej, nie zadziała dla Ciebie. Nie masz za sobą inwestycji podjętych w wielkich firmach ani ich produktów będących wynikiem wielu lat — i milionów dolarów — poświęconych na marketing i przekazywanie konsumentom opowieści o produktach za pośrednictwem mediów.


    Aby sprawić, że ludzie zainwestują w Ciebie i Twój produkt w takiej skali, musisz przekroczyć masę krytyczną, co w większości przypadków wymaga dużego budżetu, mnóstwa czasu, sztabu ludzi, którzy wiedzą, co robią, obecności w mediach oraz Dona Drapera lub dwóch5. Żadnego z tych elementów nie zdobędziesz w sieci. Częściowo wynika to z jej niszowej natury, a częściowo z tego, że nie wszystko, co mogą osiągnąć duże korporacje, jest dostępne dla Ciebie. Nie powinno dziwić, że pięćdziesiąt najważniejszych stron na Facebooku, poza ogólną stroną poświęconą muzyce, to strony celebrytów, dużych korporacji i popularnych marek6. To samo dotyczy najczęściej obserwowanych kont na Twitterze7 oraz najpopularniejszych kanałów na YouTubie8. Dziesięć największych marek internetowych według firmy Nielsen to także niemal wyłącznie jedne z najpotężniejszych amerykańskich korporacji9.


    Sęk w tym, że marketingowcy nie mogą po prostu przyjść i powiedzieć: „Napisałem tę książkę dla Pepsi, ale kup ją, ponieważ jeśli się sprzeda, będę mógł od nich więcej inkasować za przemówienia i konsultacje”. Nikt nie kupiłby takiej książki. Nawet Pepsi. Zamiast tego więc zawodowi marketingowcy próbują sprawić, aby ich książki wyglądały na przydatne dla Ciebie — i stąd biorą się te wszystkie złe rady. Trudno wypełnić 230 stron, gdy na podstawowe rzeczy, które faktycznie działają, wystarczy maksymalnie kilka rozdziałów.


    Mimo to taki człowiek jak Malcolm Gladwell, który sprzedaje książki z pomysłami niemającymi żadnego zastosowania w Twoim biznesie, regularnie kasuje po 80 – 90 tysięcy dolarów za wykłady dla korporacji10. Inni więc idą w jego ślady — od marketingowców w rodzaju Chrisa Brogana, przez analityków w rodzaju Altimeter Group, po cyberutopian11 takich jak Tim O’Reilly — i sprzedają korporacjom wielkie idee o wątpliwej wartości, które nie mają żadnego związku z Twoimi potrzebami.


    Kontrakty na książki, wystąpienia w telewizji, sześciocyfrowe wynagrodzenia za wykład oraz niebotycznie wysokie opłaty za konsultacje napędzają ten przemysł i działają jak finansowy bodziec dla tych, którzy chcą mieć swój udział w tym cieście. Dlatego właśnie takie osoby tworzą chwytliwe słowa, chwytają się najbliższej mody i czasem udaje im się sfabrykować coś takiego, co przynosi im zyski. Przypuszczam, że ogólnie coś takiego emerytowany profesor filozofii z Uniwersytetu Princeton określiłby mianem ściemy12:


    „Gdy przemawia uczciwy człowiek, mówi tylko to, co uważa za prawdziwe; z kolei kłamca musi z konieczności wiedzieć, że jego słowa są fałszywe. Natomiast człowiek, który ściemnia, znajduje się poza tymi założeniami; nie stoi ani po stronie prawdy, ani po stronie fałszu… Nie interesuje go, czy jego słowa poprawnie opisują rzeczywistość. On po prostu je wybiera lub tworzy w taki sposób, żeby pasowały do jego celu”13.


     


     


     


    
      
        1 To, że poradniki dotyczące mediów społecznościowych są wypchane wypełniaczami treści, jest najczęściej powtarzającym się zarzutem w recenzjach na stronie sklepu Amazon. Oczywiście gdy będziesz przeglądać te recenzje, trafisz także na mnóstwo takich z pięcioma gwiazdkami. Co podejrzane, zwykle są one napisane przez ludzi, którzy niedawno założyli konto na Amazonie i na temat danego autora wypowiadają się wyłącznie w superlatywach. Tą drugą kwestią zajmiemy się w dalszej części niniejszej książki.

      


      
        2 Marketing to nie reklama, dlatego chociaż poza czterema wymienionymi przeze mnie punktami cały marketing to ściema, reklama stanowi ważny i kluczowy składnik każdego sukcesu. Gdy rozmawiałem z Jeffreyem Harmonem, szefem marketingu w Orabrush, na temat sukcesu ich filmików w serwisie YouTube, stwierdził: „Wszyscy są tak oczarowani słowem »wirusowy«, że nie dostrzegają faktu, iż wydaliśmy pieniądze na reklamę, która reklamowała reklamę”. Reklama nie jest też lekarstwem na wszystko, lecz łatwiej zmierzyć skuteczność kampanii reklamowej niż marketingowej. Gdy pracujesz z zerowym budżetem, ta różnica jest kluczowa.

      


      
        3 To zdanie przypisuje się Albertowi Einsteinowi: „Nie rozumiesz czegoś w pełni, póki nie potrafisz tego wytłumaczyć swojej babci”. Nie jest jasne, czy faktycznie on to powiedział — możesz sprawdzić dyskusję na portalu Wikiquote, w której uczestnicy próbują wyśledzić oryginalny cytat i jego autora: http://en.wikiquote.org/wiki/Albert_Einstein.

      


      
        4 Shannon Geise z Altimeter Group wyjaśniła mi stosowaną przez nich definicję korporacji klasy przemysłowej: „Standardowo klasę przemysłową przyznaje się firmom zatrudniającym ponad tysiąc pracowników. W ten sam sposób postępuje się w innych firmach badających rynek, między innymi w badaniach, jakie prowadziliśmy w Forrester Research. Dlaczego liczba pracowników? Dochód nie zawsze da się określić, podobnie jak stopień dojrzałości w przypadku młodych i rozwijających się firm”.

      


      
        5 Don Draper — postać fikcyjna, dyrektor kreatywny agencji reklamowej Sterling Cooper w serialu Mad Men — przyp. tłum.

      


      
        6 Te dane pochodzą z portalu Facebook i zostały zgromadzone przez aplikację Facebook Pages Leaderboard portalu AllFacebook.com: http://statistics.allfacebook.com/pages/leaderboard/-/-/-/f/DESC//-.

      


      
        7 Często odświeżaną listę najpopularniejszych użytkowników Twittera pod względem liczby obserwujących znajdziesz na http://twitaholic.com/.

      


      
        8 Amir Efrati, Top 50 Youtube Channels Revealed, „The Wall Street Journal”, 22 września 2011: http://blogs.wsj.com/digits/2011/09/22/top-50-youtube-channels-revealed.

      


      
        9 Dziesięć największych marek w internecie według Nielsena (stan na sierpień 2011 roku): (1) Google, (2) Facebook, (3) Yahoo!, (4) MSN/ Windows Live/ Bing, (5) YouTube (Google), (6) Microsoft, (7) sieć stron internetowych AOL, (8) Wikipedia, (9) Amazon, (10) Apple. Listę wraz z analizą tego, jak Amerykanie używali internetu w sierpniu 2011 roku, znajdziesz tutaj: http://blog.nielsen.com/nielsenwire/online_mobile/august-2011-top-us-web-brands/.

      


      
        10 Wesley W. Neff, prezes Leigh Bureau zarządzającego terminarzem wykładów Malcolma Gladwella, odmówił wyjawienia dokładnych sum. W książce Confession of a Public Speaker, którą szczerze Ci polecam, ta suma jest szacowana na 80 tysięcy dolarów, lecz w raportach internetowych często jest bliższa 90 tysiącom.

      


      
        11 Nie lubię terminu „cyberutopianie”, gdyż jest bardzo zawężoną klasyfikacją i zakłada, że wszyscy członkowie są naiwni w swoim sposobie postrzegania świata i w swoich wizjach. Przyznaję się do podobnych uproszczeń, dlatego pozwolę sobie w tym miejscu na wygłoszenie ogólnego zastrzeżenia: nie wszyscy marketingowcy są źli. Dotyczy to także cyberhipsterów, cyberutopian, analityków, polityków i jakiejkolwiek innej grupy, z której drwiłem w tej książce.

      


      
        12 Harry G. Frankfurt, On Bullshit, Princeton University Press, 2005.

      


      
        13 Ibidem, s. 56.

      

    

  


  
    Rozdział 4. Social media to ściema


     


    Ogólne rady, których udzielę Ci w czwartej części tej książki, nie są niczym nowym. Tak naprawdę będą wałkowane w nieskończoność, aż do przyjścia Antychrysta w postaci sześciogłowego Ryana Reynoldsa, przypuszczalnie najgorszego aktora naszych czasów. To dlatego, że książki o marketingu to tak naprawdę poradniki typu „jak żyć” dla ludzi z forsą. Nie mówią one nic nowego ani nic, czego jeszcze nie wiesz. Stanowią tylko zachętę, której ludzie potrzebują, żeby coś zrobić. Nie oznacza to jednak, że to, co w nich powiedziano, jest przydatne lub choćby prawdziwe. Na przykład od 2003 roku, gdy post Universal Break-Up Card („Uniwersalny list zrywający”) rozpowszechnił się wirusowo, regularnie otrzymuję maile, które zawierają tego typu wyznania:


    „W książce The Thank You Economy Gary Vaynerchuk stwierdza: »Jeśli masz za sobą eksperymenty z mediami społecznościowymi, które nie okazały się skuteczne, przyczyny mogą być dwie: albo Twój produkt lub Twoja usługa nie są dostatecznie dobre, albo robiłeś to źle«. Zastosowałem się do wszystkich pozostałych porad z tej książki oraz z innych podręczników marketingu, lecz wciąż nie mam rezultatów. Czy robię coś źle?”1,2.


    Nie, nie robisz niczego źle. Szczegółowe rady, czyli materiał, którym marketingowcy wypychają swoje książki i przemowy po udzieleniu Ci ogólnych porad i po poklepaniu Cię po plecach, są zwyczajnie błędne. Zmarnowałem mnóstwo czasu i pieniędzy, nie tylko swoich, na strategie w mediach społecznościowych, które miały być skuteczne. Dopiero po siódmym lub ósmym razie powiedziałem sobie: „Wiesz co? Może to nie ty. Może to narzędzia, jakich używasz. Może to, co twierdzą ci marketingowcy, po prostu nie jest prawdą”.


    Zacząłem więc wypytywać. Najpierw zapytałem o opinię innych twórców treści. Następnie zacząłem rozmawiać z ludźmi rozumiejącymi kulturę internetu oraz sposób rozprzestrzeniania się treści. Dyskutowałem z gośćmi, których strony z podsumowaniami zwykły odpowiadać za różnicę między setką odsłon na YouTubie a milionem, oraz z niezliczoną liczbą innych osób. W trakcie tych wywiadów i na podstawie swoich własnych badań i doświadczeń związanych z korzystaniem z każdej platformy internetowej i każdego narzędzia, jakie wypuszczono od 1998 roku, zacząłem dochodzić do jednej nieuniknionej konkluzji: social media to ściema.


    Nawet specjaliści od marketingu, którzy rozpowszechniali mit mediów społecznościowych, przyznawali, że to ściema. Jak powiedział mi Joseph Jaffe: „Z pewnością każdy marketingowiec, który sądzi, że jakakolwiek taktyka, platforma, narzędzie lub technologia to pigułka na wszystkie problemy, podpada pod jedną z dwóch kategorii: bardzo młody lub bardzo niedoświadczony. Moim zdaniem olbrzymia większość doświadczonych marketingowców myśli inaczej. Jeśli już, są sceptyczni, potrzebują dodatkowych informacji lub dowodów, a także odpowiednich testów, eksperymentów i inwestycji”3. Jeff ma rację, ale wiesz, na czym polega problem? Większość marketingowców nie jest doświadczonymi fachowcami. To niedoświadczeni i młodzi ludzie, którzy, jak zamierzam Ci pokazać, po prostu uczestniczą w gorączce złota wynagradzającej ludzi sprzedających ściemę.


    A gdy przycisnąłem Gary’ego Vaynerchuka, którego uważam za swojego przyjaciela, aby wyjaśnił zdanie z książki The Thank You Economy i podał swoją definicję mediów społecznościowych, stwierdził: „Media społecznościowe to internet”. Po czym dodał: „To tylko nowoczesne słowo opisujące go. Nowy termin. Pojęciem, które wciągnęło mnie w ten świat, był Web 2.0. Pamiętasz? Wiesz, czym są media społecznościowe? To Web 2.0. Wiesz, czym był Web 2.0? Internetem. Istotą internetu w dojrzałej postaci”. Gdyby Gary w przytoczonym wcześniej cytacie użył słowa „internet”, a nie terminu „media społecznościowe”, zgodziłbym się z nim. On jednak pisał o mediach społecznościowych, a wielu świeżo upieczonych i niedoświadczonych marketingowców czerpie od niego swoje porady. W ten sposób mit mediów społecznościowych się rozpowszechnia, nawet jeśli człowiek, od którego pochodzą te porady, wcale w niego nie wierzy.


    Ta książka jest zabawną i szczerą wyprawą w głąb mitu mediów społecznościowych, przeglądem osób, które go podtrzymują, oraz jedynym podręcznikiem marketingu, jaki kiedykolwiek będzie Ci potrzebny. Wyjaśnię tu, dlaczego media społecznościowe w znaczeniu wciśniętym nam przez specjalistów od marketingu nie istnieją. Przyjrzymy się też graczom rynkowym, którzy pomagają w utrwalaniu mitu. Rzucimy okiem na maszynerię, za której sprawą ściema się rozpowszechnia, i przeanalizujemy zjawisko określane przeze mnie mianem ekonomii bazującej na dupkach. Na koniec zostawię przegląd podstaw marketingu, które każdy powinien znać. Przez ostatnie lata kupiłem setki książek na ten temat i odkryłem, że w większości z nich udało się nie przekazać żadnej treści na wszystkich 230 stronach. Ta książka w zamierzeniu jest zupełnie innego rodzaju podręcznikiem marketingu — powie Ci prawdę, oszczędzi Ci wydawania pieniędzy i mam nadzieję, że w trakcie lektury nie raz wywoła Twój uśmiech.


    Porozmawiajmy więc o micie mediów społecznościowych. Bo czym innym jest stwierdzenie, że coś jest ściemą, i wytknięcie słabych punktów, a czym innym zasugerowanie, że to coś w ogóle nie istnieje.


     


     


    
      
        1 Ten mail to kolaż listów, jakie otrzymywałem jako reakcje na drugą książkę Gary’ego Vaynerchuka. Cytat z książki Gary’ego jest prawdziwy. W angielskiej wersji znajdziesz go w rozdziale pierwszym, w punkcie „Engagement Is Not a Four-Letter Word”.

      


      
        2 Rozmawiałem z Garym około dwóch godzin na temat tej książki. Jestem jego fanem od 2008 roku i chciałem, żeby było jasne, iż się go nie czepiam. Moim zdaniem ludzie potrzebują nieco dodatkowej motywacji i nie ma nic złego w jej oferowaniu. Nie uważam też, że Gary jest złym marketingowcem, wręcz przeciwnie — jest jednym z dobrych. Wiesz, dlaczego? Bo może się wylegitymować sukcesami finansowymi swoich projektów. Powiedziawszy to, chciałem podzielić się z Tobą wymianą zdań między nami dotyczącą użycia terminu „media społecznościowe” w zacytowanym powyżej zdaniu z jego książki. Gdy spytałem Gary’ego, jak definiuje media społecznościowe, odpowiedział: „Media społecznościowe to internet”. Po czym dodał: „To tylko nowoczesne słowo opisujące go. Nowy termin. Pojęciem, które wciągnęło mnie w ten świat, był Web 2.0. Pamiętasz? Wiesz, czym są media społecznościowe? To Web 2.0. Wiesz, czym był Web 2.0? Internetem. Istotą internetu w dojrzałej postaci. Nie obchodzi mnie jakiś tam Facebook, Twitter, Tumblr, Ustream, Klout czy Foursquare. To jest największa platforma w historii człowieka, a ludzie tworzą na jej powierzchni sprytniejsze urządzenia, które nas łączą, dlatego potrzebowali wymyślić nowe słowo. Powodem, dla którego wszyscy dają ciała w tej kwestii, jest słowo »media«. Gdy ktoś słyszy o mediach, od razu narzuca mu się skojarzenie z treściami i nadawaniem. Ale ludzi łączy słuchanie i angażowanie się”. Zgadzam się z Garym w tej kwestii, a jego słowa przypomniały mi coś, co powiedział mi Jeff Jarvis, profesor w CUNY Graduate School of Journalism i współtwórca „Entertainment Weekly”, a co świetnie wszystko to podsumowuje: „Tu nie chodzi o media społecznościowe, tylko o ludzi”. Jarvis dodał jeszcze: „Prosty przekaz jest taki, że dysponujesz nowymi metodami słuchania swoich odbiorców, klientów, wyborców, kogokolwiek. I jeśli ich nie słuchasz, nie wchodzisz z nimi w interakcje i nie współpracujesz z nimi, jesteś ciężkim głupcem. Do tego moim zdaniem sprowadzają się media społecznościowe”. Gdyby Gary w tym zdaniu z książki The Thank You Economy użył słowa „internet” zamiast terminu „media społecznościowe”, byłoby to bez wątpienia prawdziwe. Zawężenie zakresu do mediów społecznościowych czyni to zdanie nieprawdziwym z powodów, które wyłuszczam w tej książce.

      


      
        3 Joseph Jaffe w rozmowie z autorem, październik 2011.

      

    

  


  
    Część pierwsza: Social media to ściema


     


    Mam niezachwianą wiarę w ludzi. Jeśli da się im prawdę, będą w stanie stawić czoła każdemu narodowemu kryzysowi. Najlepiej oferować im realne fakty oraz piwo.


    — Abraham Lincoln, były prezydent i łowca wampirów

  


  
    Rozdział 5. Nic zgoła nowego nie ma pod słońcem… ani w internecie


    


    Pamiętasz Xdrive? Dzisiaj najczęściej wspomina się o tym w kontekście MySpace, lecz pod koniec lat dziewięćdziesiątych Xdrive oferował ludziom możliwość wykonywania kopii zapasowej danych i uzyskiwania do nich dostępu przez sieć1. Mniej więcej w tym samym czasie były prezes Oracle’a i aktualny prezes Google’a Eric Schmidt próbował na dużą skalę wprowadzić tak zwany Network Computer (komputer bez dysku), który używałby internetu jako swojego dysku twardego2. To nie chwyciło. Ani też Xdrive. Ale idea polegająca na umieszczeniu swoich rzeczy w internecie i dostępu do nich za jego pośrednictwem nie jest nowa. Tak naprawdę w firmie Western Union omawiano ten koncept już w 1965 roku3. Jedyną nowością w całym pomyśle jest nazwa „chmura”.


    Pomyśl o tym — internet nie zmienił się zbyt 

Ciąg dalszy dostępny w wersji pełnej.

  
    Rozdział 6. Szufle i nowa pańszczyzna

Dostępne w wersji pełnej.

  
    Rozdział 7. Tak, to jest klucz!

Dostępne w wersji pełnej.

  
    Rozdział 8. Teraz już wiesz, czyli brakująca część opowieści

Dostępne w wersji pełnej.

  
    Rozdział 9. Ekonomia bazująca na dupkach

Dostępne w wersji pełnej.

  
    Rozdział 10. „Wpływowi” ludzie to bzdura

Dostępne w wersji pełnej.

  
    Rozdział 11. Przeanalizuj to

Dostępne w wersji pełnej.

  
    Część druga: Poznaj ludzi, którzy stoją za ściemą

Dostępne w wersji pełnej.

  
    Rozdział 12. A może dla korporacji media społecznościowe także nie są aż taką rewelacją?

Dostępne w wersji pełnej.

  
    Rozdział 13. Zakochana para: Facebook i Kia…

Dostępne w wersji pełnej.

  
    Rozdział 14. Jak marketingowcy, cyberhipsterzy i inni radzą sobie z krytyką (podpowiedź: niezbyt dobrze)

Dostępne w wersji pełnej.

  
    Część trzecia: Jak bez większego wysiłku sprzedawać ściemę?

Dostępne w wersji pełnej.

  
    Rozdział 15. Tworzenie i rozpowszechnianie ściemy w siedmiu prostych krokach

Dostępne w wersji pełnej.

  
    Rozdział 16. A odpowiedź brzmi…

Dostępne w wersji pełnej.

  
    Część czwarta: Co naprawdę działa w internecie?

Dostępne w wersji pełnej.

  
    Rozdział 17. Wszystko, co kiedykolwiek trzeba Ci będzie wiedzieć o marketingu

Dostępne w wersji pełnej.

  
    Rozdział 18. Podsumowanie

Dostępne w wersji pełnej.

  
    Rozdział 19. Manifest przeciwko mediom społecznościowym

Dostępne w wersji pełnej.

  
    Podziękowania

Dostępne w wersji pełnej.
Dostępne w wersji pełnej.
Dostępne w wersji pełnej.
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