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      	Poleć książkę


      	Kup w wersji papierowej


      	Oceń książkę

    

  


  
    
      	Księgarnia internetowa


      	Lubię to! » nasza społeczność

    

  


  Wstęp


  Internet z każdą sekundą staje się coraz silniejszym środkiem przekazu informacji. Internet stał się tak powszechnym dobrem, że dziś nie wyobrażamy sobie bez niego życia. Ludzie korzystają z niego nie tylko w pracy i domu. Robią to praktycznie wszędzie i o każdej porze — leżąc w łóżku, siedząc na ławce w parku czy podróżując pociągiem. Współczesna technologia pozwoliła nam schować internet do kieszeni od spodni. Tak! Dziś niemalże wszystkie produkowane telefony komórkowe oferują możliwość łączenia się z internetem. Gdy jesteśmy na zakupach w hipermarkecie, możemy szybko za pomocą swojego telefonu sprawdzić cenę telewizora w internetowych porównywarkach cen. Dzięki temu otrzymujemy informację, czy telewizor stojący na półce w hipermarkecie jest wart swojej ceny, czy też może lepiej zakup odłożyć na później.


  Ludzie czerpią wiedzę z wielu różnych źródeł. Szybki rozwój sieci Internet sprawia, że jesteśmy wręcz zasypywani setkami informacji. Rodzi to pewne problemy, ponieważ w takim zalewie informacji trudno znaleźć tę, której właśnie szukamy. To dlatego coraz mniejszą moc ma tradycyjna reklama. Klient jest bombardowany codziennie mnóstwem informacji o produktach i usługach. Gdy widzi kolejną reklamę produktu, natychmiast uruchamia się czerwona lampka i wewnętrzny głos podpowiada — "znowu chcą mi coś sprzedać". Klient nie lubi, gdy się mu coś sprzedaje, ale uwielbia, a wręcz kocha kupować! Klient uwielbia sam podejmować decyzję o swoich zakupach, dlatego pozwólmy mu na to. Po co tracić pieniądze na przestarzałe formy promocji, przynoszące słabe efekty, skoro teraz mamy zupełnie nowe narzędzia i możliwości promowania własnej firmy?


  Nasze działania marketingowe powinny iść z duchem czasu. A dziś nastał czas serwisów społecznościowych, które cieszą się ogromną popularnością. Z badań przeprowadzonych w 2009 roku przez Nielsen Online wynika, że portale społecznościowe cały czas zyskują na znaczeniu. W ten jakże oczywisty trend wpisuje się rosnąca popularność polskich serwisów społecznościowych. Coraz więcej firm dostrzega możliwości, jakie stwarzają im portale społecznościowe. Nie bądź obojętny, otwórz się na nowe rozwiązania i wykorzystaj siłę nowoczesnego marketingu społecznościowego.


  Książka ta ma na celu pokazać Ci możliwości, jakie drzemią w serwisach społecznościowych. Przedstawię przykłady firm, które dzięki obecności w społecznościach odniosły wielki sukces. Będą też przykłady takich firm, które w swoich działaniach popełniły błędy i poniosły porażkę. Przedstawię możliwości integracji prywatnych serwisów z serwisami społecznościowymi. Dowiesz się, jak działać w społecznościach i co robić, aby pozyskać zaufanie konsumentów i jednocześnie podnieść sprzedaż. Serwisy społecznościowe to nie kury znoszące złote jaja. Ich wykorzystanie wymaga odpowiedniej wiedzy. Możesz być jednak pewien, że jeśli skutecznie wykorzystasz ich potencjał, odniesiesz gwarantowany sukces.


  Rozdział 1.

  Wprowadzenie do marketingu społecznościowego


  W pierwszym rozdziale przedstawię najważniejsze definicje oraz możliwości, jakie drzemią w marketingu społecznościowym. Aby zrozumieć zagadnienia opisywane w dalszej części książki, powinieneś przeczytać niniejszy rozdział i zaznajomić się z kluczowymi pojęciami funkcjonującymi w tej branży.


  1.1. Najważniejsze definicje


  Skoro sięgnąłeś po tę książkę, to myślę, że wiesz, czym jest serwis społecznościowy. Na wszelki wypadek jeszcze rozjaśnię nieco temat. Serwis społecznościowy to specyficzny rodzaj strony internetowej. Jej celem jest skupienie w ramach witryny osób zainteresowanych danym tematem i stworzenie możliwości prostej wymiany informacji. Unikalną cechą serwisów społecznościowych jest to, że tworzą je użytkownicy. W tradycyjnym ujęciu stronę internetową tworzy właściciel lub sztab redaktorów, którzy wypełniają witrynę treścią. W przypadku serwisów społecznościowych to użytkownik generuje treść, tworząc tym samym wartość dla innych. To właśnie użytkownicy i ich wzajemne zależności są bodźcem, który sprawia, że internauci korzystają z serwisów społecznościowych. Główną cechą serwisu społecznościowego jest komunikacja. Dlatego też tego typu serwisy oferują przeróżne komunikatory, czaty, fora i wszelkie inne narzędzia, które potrafią usprawnić komunikację między użytkownikami. W niniejszej książce pojęcie "serwisy społecznościowe" będzie używane zamiennie z terminem "media społecznościowe".


  Marketing społecznościowy to termin, który będzie wielokrotnie pojawiał się na kolejnych stronach książki. Został on zaczerpnięty z języka angielskiego jako tłumaczenie Social Media Marketing (SMM). Mówiąc w dużym skrócie, jest to marketing skierowany do społeczności. Polega na komunikowaniu się ze swoimi aktualnymi oraz potencjalnymi klientami za pomocą serwisów społecznościowych.


  Nieco węższym terminem jest Social Media Optimization (SMO), czyli optymalizacja pod kątem serwisów społecznościowych. Polega ona na uczynieniu danej strony bardziej dostępną dla społeczności. Możemy zintegrować naszą stronę z serwisami społecznościowymi, przez co przepływ informacji między nami a naszymi klientami będzie jeszcze lepszy. Chodzi też między innymi o danie możliwości łatwej popularyzacji treści z naszego serwisu.


  Tak więc SMO dotyczy głównie sfery naszego serwisu. Działania optymalizacyjne strony WWW mogą być niejako wstępem do wyjścia na zewnątrz. Gdy zdecydujemy się założyć na przykład profil swojej firmy w serwisie społecznościowym i tam tworzyć kampanie i budować społeczność, to jest to już SMM. Dodatkowo dzięki prowadzeniu firmowego profilu w serwisie społecznościowym pozyskujemy wartościowe linki, co wpływa na pozycjonowanie naszej witryny. Korzyści jest znacznie więcej i zostaną one omówione w dalszej części książki.


  Warto też wiedzieć co nieco o marketingu wirusowym, szeptanym oraz marketingu rekomendacji. Są to niejako trzy kolejne odłamy marketingu, które można wykorzystać w ramach marketingu społecznościowego. Krótko mówiąc, podstawowym celem marketingu wirusowego (z angielskiego viral marketing) jest szybkie uzyskanie rozgłosu. Skuteczny marketing wirusowy generuje bardzo szybko określone akcje ze strony odbiorców danego przekazu. Dana informacja po prostu musi sprawić, by ludzie chcieli o niej rozmawiać. Informacja taka zazwyczaj jest skandaliczna, śmieszna, nietypowa, szokująca, zaskakująca. Gdy do nas dociera, mówimy o niej swoim bliskim i znajomym. Nasi znajomi zaś informują o tym swoich znajomych, a znajomi znajomych mówią o tym swoim znajomym. I tak tworzy się cała "kula śniegowa", w której znajduje się wirus (viral). Przy bardzo niskim nakładzie sił, czasu i pieniędzy uzyskujemy gigantyczny rozgłos.


  Cały proces tworzenia kampanii wirusowej może być bardzo prosty. Żeby uzyskać rozgłos, niekoniecznie trzeba robić z siebie przysłowiowego "głupka". Trzeba mieć po prostu dobry pomysł. Czasami wirusy są tworzone nieświadomie, ale przy odrobinie kreatywności można zaplanować i stworzyć kampanię wirusową dużo wcześniej, przed określonym, interesującym nas wydarzeniem. W przypadku polityki może to być specjalnie zaplanowana kampania z okazji wyborów prezydenckich, a w przypadku zwykłej firmy — wypuszczenie na rynek nowego produktu lub usługi. Aby stworzyć dobrą kampanię wirusową, potrzeba nieco śmiałego i otwartego myślenia. Należy porzucić wszystkie schematy i starać się zrobić coś, na co jeszcze nikt inny nie wpadł.


  W dalszej części będzie też opisany przykład najpopularniejszej reklamy w historii internetu. Okazało się, że pewna reklama została wyemitowana przez serwis YouTube ponad 45 milionów razy, co ustanowiło nowy rekord świata, jeśli chodzi o liczbę wyświetleń. Reklama została wpisana do Księgi rekordów Guinnessa. To doskonały przykład, jak za pomocą serwisu społecznościowego, z bardzo niskimi nakładami pieniężnymi, dotrzeć do wielu konsumentów.


  Marketing szeptany (z angielskiego word of mouth marketing), zwany też marketingiem z ust do ust, polega na dawaniu ludziom pretekstu do rozmowy o Twojej marce lub konkretnym produkcie. Twoim celem jako firmy jest stworzenie sytuacji, w której konsumenci zaczną dyskutować o Twojej działalności. Kolejnym odłamem marketingu jest marketing rekomendacji. Polega on na wywołaniu fali rekomendacji danego produktu wśród konsumentów. Powstaje on na bazie osobistego kontaktu konsumenta z produktem.


  Jedną z najpopularniejszych firm działających na terenie Polski oraz w innych krajach jest Streetcom Sp. z o.o. (www.streetcom.pl). "Rola Streetcom polega na inicjowaniu rozmów o markach poprzez umożliwienie konsumentom kontaktu z produktem i dostarczeniu im ważnych i «zaraźliwych» informacji o produkcie. Konsumenci uczestniczą w tego typu projektach na zasadzie dobrowolności i mają pełną swobodę wypowiedzi. Efektem tych działań jest fala autentycznych rekomendacji konsumenckich"[1]. Jednym z celów takich firm jest stworzenie bazy użytkowników zainteresowanych określonymi tematami i rodzajami produktów. Są to tak zwani eksperci, którzy mają przywilej próbowania pełnowartościowych produktów oraz dzielenia się nimi ze swoimi znajomymi. Po drugiej stronie stoją firmy, które chcą wziąć udział w kampanii marketingu szeptanego. Przekazują one do puli określoną ilość danych produktów, które potem zostają rozdysponowane wśród ekspertów sprawdzających produkty. Firmy mogą skorzystać ze specjalnych programów aktywacji marek, opartych przede wszystkim na poleceniach konsumenckich. Działania obejmują badania marketingowe, przygotowanie komunikacji oraz realizację kampanii i pomiar jej efektów. W trakcie kampanii eksperci wypełniają ankiety i zapisują swoje spostrzeżenia po zetknięciu się z danym produktem. Eksperci dają również rekomendacje swoim znajomym.


  Marketing szeptany odnosi się głównie do dyskusji offline, jednak media społecznościowe dają nam nowy kanał do dyskusji, który jest skrupulatnie wykorzystywany przez konsumentów. Użytkownicy tworzą różne treści na temat produktów i marek oraz dają rekomendacje innym ludziom. Dlaczego rekomendacje są aż tak skuteczne? Warto, abyś przyjrzał się w tym momencie danym, które znalazłem na stronie firmy Streetcom[2]:


  
    	"84% osób twierdzi, że największy wpływ na ich decyzję o zakupie mają znajomi i rodzina, 69% — że reklamy TV" (ZenithOptimedia's Touchpoints, ROI Tracker 2008).


    	"92% mężczyzn i 95% kobiet stwierdziło, że dokonało zakupu pod wpływem opinii przyjaciela. 69% mężczyzn i 74% kobiet stwierdziło, że dokonało zakupu pod wpływem reklamy telewizyjnej" (Word of Mouth Marketing Forecast 2007 – 2011, PQ Media).


    	"Polacy mają najwyższe IQ zakupowe w Europie, ale dlatego, że jesteśmy paranoicznym społeczeństwem. Tylko 12 proc. z nas ufa komuś poza rodziną" ("Gazeta Wyborcza", Vadim Makarenko, 17.09.2008).


    	"W 2005 r. Pentor ustalił, że ok. 39 proc. Polaków jest uprzedzonych do reklamy" ("Gazeta Wyborcza", Vadim Makarenko, 17.09.2008).


    	"90% osób ufa swoim krewnym, 82% ufa znajomym. 14% ufa reklamom i 8% gwiazdom" (Yankelovich/Henley Centre, 2008).


    	"69% ludzi, chciałoby zrezygnować całkowicie z reklam w telewizji" (Yankelovich, 2008).


    	"4% osób potrafi powiedzieć, jaka marka była reklamowana w ostatnio oglądanym w telewizji bloku reklamowym" (Yankelovich, 2007).


    	"61% osób twierdzi, że używa takich produktów jak ich znajomi" (Henley Centre, 2008).

  


  Powyższe dane wyraźnie pokazują, że rekomendacje są zdecydowanie bardziej skuteczniejsze niż reklamy telewizyjne i inne reklamy przekazywane za pomocą różnych środków przekazu. Przeciętny użytkownik unika reklam w telewizji, dlatego też reklama tego typu jest coraz mniej skuteczna.


  Jednym z najważniejszych atutów marketingu szeptanego jest ZAUFANIE. To zdecydowanie największa broń, ponieważ nie trzeba budować przekazu uwiarygodniającego dany produkt. Cała wiarygodność buduje się na zasadzie znajomości dwóch czy więcej osób. Wiarygodność takiego komunikatu jest bardzo wysoka, ponieważ to sam konsument rekomenduje swojemu znajomemu dany produkt lub markę. A ponieważ znajomi mu ufają, siła takiej rekomendacji jest bardzo duża.


  Wszystkie te skomplikowane definicje i odłamy marketingu będą obracały się w sferze marketingu społecznościowego. Bez względu na to, jak są nazywane przeróżne techniki czy sposoby dotarcia do konsumentów, będą one wykorzystywane w ramach marketingu społecznościowego.


  1.2. Media społecznościowe

  — chwilowa moda czy nieunikniony trend?


  W tym podrozdziale chciałbym przytoczyć pewne fragmenty bardzo interesującego filmiku, opublikowanego właśnie dzięki serwisowi społecznościowemu, którym jest YouTube. Można go zobaczyć na kanale Socialnomics (www.youtube.com/user/Socialnomics09). Ten filmik pokazuje liczby dotyczące serwisów społecznościowych, które trudno zignorować. Poniżej znajdziesz moje wolne tłumaczenie niektórych fragmentów tego filmiku.


  Czy media społecznościowe to tylko chwilowa moda?


  Czy też może są największą zmianą od czasów rewolucji przemysłowej?


  Witaj w rewolucji!


  
    	Blisko 2010 roku pokolenie Y przewyższy liczebnością pokolenie wyżu demograficznego. 96% ludzi z tego pokolenia przyłączyło się do sieci społecznościowych.


    	Media społecznościowe wyprzedziły pornografię jako aktywność nr 1 w sieci.


    	Jedna na osiem par pobierających się w zeszłym roku w U.S. poznała się przez media społecznościowe.


    	Czas dotarcia do 50 milionów użytkowników: radio — 38 lat, TV — 13 lat, internet — 4 lata, iPod — 3 lata.


    	Facebook dodał 100 milionów użytkowników w czasie krótszym niż dziewięć miesięcy.


    	Aplikacje do iPoda ściągnięto w przeciągu dziewięciu miesięcy bilion razy.


    	Gdyby Facebook był krajem, byłby czwartym największym krajem na świecie.


    	Najszybszy wzrost na Facebooku osiąga grupa kobiet w wieku 55 – 65 lat.


    	Ashton Kutcher i Ellen DeGeneres mają więcej śledzących na Twitterze niż cała populacja Irlandii, Norwegii i Panamy.


    	80% osób korzystających z Twittera robi to za pomocą telefonu komórkowego. Ludzie aktualizują swój profil w każdym miejscu i w każdej chwili.


    	Co dzieje się w Vegas, można zobaczyć na portalach: Facebook, Twitter, Orkut, Bebo, Flickr, Digg, MySpace, YouTube.


    	YouTube jest drugą największą na świecie wyszukiwarką.


    	Istnieje ponad 200 milionów blogów. 54% blogerów pisze bądź "twittuje" codziennie.


    	25% wyników wyszukiwania dwudziestu największych marek na świecie to linki do treści generowanych przez użytkowników. 34% blogerów pisze opinie na temat produktów i marek.


    	Ludzi (właścicieli firm) bardziej obchodzą społeczne rankingi produktów i usług niż ich pozycje w wyszukiwarce Google.


    	78% konsumentów ufa rekomendacjom innych ludzi. Tylko 14% ufa reklamom. Tylko 18% tradycyjnych kampanii telewizyjnych generuje pozytywne ROI.


    	70% ludzi w wieku od 18 do 34 lat ogląda telewizję przez internet.


    	25% Amerykanów w ostatnim miesiącu oglądało krótkie filmiki na swoich telefonach komórkowych.


    	35% książek sprzedawanych w księgarni Amazon jest przeznaczone dla Kindle. 24 gazety z 25 największych doświadczają rekordowych spadków obrotów.


    	Firmy odnoszące sukcesy w mediach społecznościowych działają bardziej jak Dale Carnegie niż jak David Ogilvy. Najpierw słuchają, później sprzedają.


    	My już nie szukamy informacji, to informacje znajdują nas. W najbliższej przyszłości przestaniemy szukać produktów i usług. To one nas znajdą za pomocą mediów społecznościowych.


    	Media społecznościowe to nie moda, to fundamentalna zmiana w sposobie komunikacji[3].

  


  Myślę, że warto nieco rozwinąć temat i wyjaśnić poszczególne zagadnienia. Poniżej opiszę dokładnie wybrane fragmenty tego tekstu.


  "Blisko 2010 roku pokolenie Y przewyższy liczebnością pokolenie wyżu demograficznego. 96% ludzi z tego pokolenia przyłączyło się do sieci społecznościowych".


  Jesteśmy świadkami przeobrażania się naszego społeczeństwa. W źródłach można znaleźć różne daty, dzięki którym możemy zaklasyfikować ludzi do danego pokolenia. Przyjmijmy zatem, że pokolenie Y to ludzie urodzeni po roku 1980. Człowiek, który urodził się w tym czasie, musi wiedzieć, co to jest internet. Mało tego — człowiek pokolenia Y, który nie przystąpił do żadnej sieci społecznościowej za pomocą internetu, to człowiek z pewnością wyjątkowy. Takich wyjątków jest bardzo mało, gdyż dzisiaj trudno sobie wyobrazić funkcjonowanie w internecie bez tworzenia z innymi ludźmi jakichkolwiek mniejszych bądź większych społeczności. Dlatego też społeczności są tak skutecznym narzędziem w rękach inteligentnych marketerów. Społeczności dają nam możliwość dotarcia z naszym przekazem w przeciągu jednej chwili do wielu odbiorców, w dodatku takich, którzy są potencjalnie zainteresowani naszym produktem.


  "Jedna na osiem par pobierających się w zeszłym roku w U.S. poznała się przez media społecznościowe".


  Serwisy społecznościowe to już nie tylko sposób na spędzanie wolnego czasu, ale sposób na życie. Dziś nie potrafimy sobie wyobrazić braku komunikacji przez internet. Ludzie, którzy nie widzieli się niemalże całe życie, odnajdują się po wielu latach właśnie przez internet. Poszukiwanie swojego wymarzonego partnera za pomocą mediów społecznościowych to coraz częstszy proceder. W wielu przypadkach zakończony sukcesem. Media społecznościowe kształtują naszą teraźniejszość i przyszłość. W świecie społeczności kontakty z ludźmi zacieśniają się za pośrednictwem różnorodnych aplikacji i przedsięwzięć. Dodatkowo łatwa komunikacja w obrębie serwisu i większa swoboda wypowiedzi niż w świecie rzeczywistym sprzyjają tworzeniu bliskich relacji międzyludzkich.


  "80% osób korzystających z Twittera robi to za pomocą telefonu komórkowego. Ludzie aktualizują swój profil w każdym miejscu i w każdej chwili".


  Ludzie coraz częściej korzystają z portali społecznościowych za pomocą swoich telefonów komórkowych. To sprawia, że mogą komunikować się z innymi w każdej chwili i niemalże w każdym miejscu. Dziś dostaję wiadomości w stylu: "Hej, właśnie siedziałem sobie na klopie i zobaczyłem w Twoim profilu Facebooka…". To zupełnie normalne — żyjemy znacznie szybciej niż kiedyś, informacja krąży znacznie szybciej niż kiedykolwiek. Wykorzystujemy każdy moment do komunikacji z innymi ludźmi. Mobilny wyraz naszego społeczeństwa sprawia, że możemy schować w kieszeni kurtki cały internetowy świat wraz ze wszystkimi znajomymi. Do korzystania z internetu wystarczy nam zwykły telefon komórkowy, nie potrzebujemy już nawet laptopa.


  "25% wyników wyszukiwania dwudziestu największych marek na świecie to linki do treści generowanych przez użytkowników. 34% blogerów pisze opinie na temat produktów i marek".


  Blogerzy to kolejna ważna społeczność, której nie można lekceważyć. Tworzą oni mnóstwo treści w internecie i są inicjatorami przeróżnych przedsięwzięć. Przykładem może być debata z premierem Donaldem Tuskiem, którą współorganizował z Kancelarią Premiera jeden z blogerów — Maciej Budzich. Można powiedzieć, że debata powstała z inicjatywy blogerów, którzy chcieli powiedzieć wyraźne NIE dla przygotowywanej przez rząd ustawy antyhazardowej. Blogerzy piszą o markach i ich produktach. Nie muszę chyba wspominać, że "zła" informacja rozchodzi się w znacznie szybszym tempie niż "dobra". Przekonała się o tym na własnej skórze firma Nestlé, o której będzie jeszcze mowa w dalszej części książki. Warto zawsze uwzględniać potrzeby klientów, ponieważ jeśli tego nie zrobimy, to może się okazać, że społeczność pociągnie naszą firmę na dno.


  "78% konsumentów ufa rekomendacjom innych ludzi. Tylko 14% ufa reklamom. Tylko 18% tradycyjnych kampanii telewizyjnych generuje pozytywne ROI".


  Tradycyjna reklama to narzędzie mocno wyeksploatowane. Dziś mało kto ufa reklamom, a niektórzy ich nawet nie zauważają. Gdy w telewizji lecą reklamy, idziemy do kuchni zrobić sobie kanapki. Innym sposobem wykorzystania przerwy reklamowej jest zmiana kanału i poszukiwanie ciekawszych programów. W internecie istnieje podobny problem. Tradycyjne reklamy w postaci bannerów czy internetowych billboardów przestały być skuteczne. Użytkownicy natychmiast zamykają wyskakujące okna pop-up, bannerów nie zauważają, a jeśli już klikną, to tylko dlatego, iż nie wiedzieli, że to reklama. Kto korzysta dziś wyłącznie z przestarzałych form promocji, może nie przetrwać dłuższej potyczki z konkurencją. Trzeba iść z duchem czasu i wykorzystywać nowe możliwości, jakie daje nam internet. Jedną z takich możliwości są społeczności internetowe. To właśnie dzięki społecznościom możemy w sposób wiarygodny i nieinwazyjny dotrzeć do wielu potencjalnych klientów.


  "35% książek sprzedawanych w księgarni Amazon jest przeznaczone dla Kindle. 24 gazety z 25 największych doświadczają rekordowych spadków obrotów".


  Kindle to przenośne urządzenie do czytania ebooków. Publikacje elektroniczne mają na rynku coraz większe znaczenie. Mimo iż fascynatów tradycyjnej książki wciąż nie brakuje (sam nim jestem), to jednak wersje elektroniczne zyskują popularność. Książki elektroniczne możemy bowiem magazynować do woli. Nie zajmują nam one miejsca w pokoju, a jedynym ograniczeniem jest pojemność dysku twardego. Odnajdywanie odpowiednich tytułów czy konkretnych fragmentów książek odbywa się w mgnieniu oka za pomocą prostej wyszukiwarki. Elektroniczne publikacje to kolejny symbol nowej ery, w której szybki przekaz informacji odgrywa kluczową rolę. Nie dziwi więc fakt, że wzrost popularności bardziej ekologicznych i szybszych rozwiązań skutkuje kryzysem tradycyjnych publikacji.


  "Firmy odnoszące sukcesy w mediach społecznościowych działają bardziej jak Dale Carnegie niż jak David Ogilvy. Najpierw słuchają, później sprzedają".


  David Ogilvy to jeden z najbardziej znanych ekspertów skutecznej reklamy. Ogilvy był przede wszystkim copywriterem i uczył innych, jak pisać skuteczne teksty. Dale Carnegie był z kolei znanym autorem, który sławę zdobył głównie dzięki książce Jak zdobyć przyjaciół i zjednać sobie ludzi. Dale Carnegie uczył, jak rozumieć ludzi i zdobywać ich zaufanie, co było związane przede wszystkim z umiejętnością słuchania. Jeśli ludzie będą Ci ufać i będą wiedzieć, że jesteś dla nich najważniejszy, to będziesz mógł im sprzedać niejedną rzecz. Jeśli nie zdobędziesz ich zaufania, to żaden tekst, nawet napisany przez Davida Ogilvy'ego, nie będzie w stanie Ci pomóc. Najpierw trzeba wysłuchać konsumentów, a dopiero potem zacząć im sprzedawać. To właśnie potrzeby konsumentów są najważniejsze.


  "Media społecznościowe to nie moda, to fundamentalna zmiana w sposobie komunikacji".


  Media społecznościowe to rewolucja w sposobie komunikacji, która dotyka nas wszystkich. Nie możesz rozkazać mediom społecznościowym, by się zatrzymały. Jedyne, co możesz zrobić, to nauczyć się działać w zgodzie z nimi i wykorzystywać ich potencjał dla swoich potrzeb. Wejdź zatem na nowy szczebel komunikacji i stwórz społeczność zadowolonych klientów, którzy solidnie Cię wynagrodzą.


  1.3. Jacy są użytkownicy serwisów społecznościowych?


  Badania pokazują[4], że nawet wysyłanie tradycyjnych e-maili odchodzi do lamusa. Usługa wysyłania wiadomości jest zastępowana przez wbudowane możliwości portali społecznościowych. Dzięki nim użytkownicy mogą się wymieniać wiadomościami, przez co spada zainteresowanie wysyłką tradycyjnych e-maili. Serwisy społecznościowe są obecnie jednym z najbardziej kompleksowych narzędzi kreowania tożsamości w sieci. Można kreować w nich nie tylko swoją osobowość, ale także wizerunek firmy. Skoro zainteresowanie tymi portalami jest tak duże, to jest to doskonałe narzędzie, dzięki któremu możemy odnieść określone profity.


  Szokujących informacji dostarczają zestawienia przygotowane przez Retrevo Gadgetology[5]. Serwis wykorzystał w badaniu blisko tysiąc osób ze Stanów Zjednoczonych. Wynika z tego, że niektórzy użytkownicy mają wręcz obsesję na punkcie serwisów społecznościowych. W tym podrozdziale omówimy rezultaty tego badania, które są dla firm znakomitą przesłanką, że dzięki serwisom społecznościowym można sporo ugrać na rynku.


  1.3.1. Przygoda łóżkowa z Facebookiem


  Z badania wynika, że duża rzesza użytkowników loguje się na portale społecznościowe nawet wtedy, gdy położą się już do łóżka (rysunek 1.1). 48% badanych sprawdza bądź uaktualnia swoje profile na popularnych portalach społecznościowych typu Facebook lub Twitter w nocy lub zaraz po przebudzeniu. Sytuacja dotyczy szczególnie ludzi młodych do 25. roku życia, choć ci starsi również potrafią przerwać sen, by sprawdzić, co ciekawego dzieje się na ich ulubionym portalu.


  [image: ]


  (źródło: Retrevo Gadgetology, Is Social Media a New Addiction?, http://www.retrevo.com/content/blog/2010/03/social-media-new-addiction%3F)


  Rysunek 1.1. Czy sprawdzasz/aktualizujesz Facebooka lub Twittera po położeniu się do łóżka?


  1.3.2. Początek dnia w społecznościach


  Badania pokazują, że blisko połowa użytkowników Facebooka lub Twittera wchodzi na te strony zaraz po przebudzeniu na drugi dzień (rysunek 1.2). Dla wielu wejście na serwisy społecznościowe to pierwsza czynność, którą wykonują po wstaniu z łóżka. Nie przygotowanie posiłku, nie włączenie telewizora, nie mycie zębów czy twarzy, ale właśnie sprawdzenie profilu swojego oraz znajomych jest dla użytkowników najważniejsze. Serwisy społecznościowe są też dla niektórych cennym 
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