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  Opinie o książce Przechytrzyć social media


  "Sposób, w jaki Evan postrzega psychologię marketingu, jest imponujący. Przez pryzmat mediów społecznościowych dokonuje kluczowych obserwacji na temat tego, jak i dlaczego ludzie poszukują informacji".


  — Richard Isaacson, absolwent Harvardu, neurolog i profesor nadzwyczajny neurologii klinicznej


  "Ta książka otworzy ludziom oczy. W prostych słowach precyzyjnie opisuje, jak zdominować media społecznościowe w wybranej przez siebie branży".


  — Dr Stephen Gullo, autor bestsellerów i były profesor Uniwersytetu Columbia


  "Książka zawiera ważne spostrzeżenia oraz praktyczne rozwiązania dla każdego, kto chce wykorzystać media społecznościowe jako platformę do rozwijania swojego biznesu lub organizacji o charakterze niezarobkowym. To pozycja, którą muszą przeczytać wszyscy zainteresowani wykorzystaniem ogromnych możliwości, jakie oferują Facebook, Twitter, LinkedIn i inne platformy społecznościowe".


  — Darian Rodriguez Heyman, redaktor, autor książki Nonprofit Management 101: A Complete and Practical Guide for Leaders and Professionals


  "Istnieją tysiące ludzi nazywających siebie »ekspertami od mediów społecznościowych«. Evan nigdy tego nie robił i ten fakt mówi sam za siebie. Evan pozwala, by praca, jaką wykonuje w imieniu ważnych klientów, przemawiała w jego imieniu".


  — Peter Shankman, założyciel Help a Reporter Out, autor i doradca marketingowy


  "Jeśli kiedykolwiek zadawałeś sobie pytanie, czy media społecznościowe mogą pomóc Twojej firmie w dotarciu do potencjalnych klientów, ta książka udziela odpowiedzi »Tak!«, po czym pomysłowo, kreatywnie i angażując wyobraźnię, dokładnie wyjaśnia, jak to zrobić. Evan Bailyn dostarcza dokładnej analizy zmieniającego się niezwykle szybko internetowego świata sieci społecznościowych oraz przedstawia odważne prognozy dotyczące ich przyszłości i znaczenia dla konsumentów i biznesu".


  — Anne Kennedy, międzynarodowy ekspert w dziedzinie wyszukiwarek, autorka książki Global Search Engine Marketing


  "W książce Przechytrzyć social media Evan Bailyn prześwietla nową walutę internetu. Są nią znajomi pomagający zdecydować o tym, co zrobić, co kupić i czego spróbować. Reklamodawcy, jeśli sądziliście, że Dziki Zachód był dziki, oczekujcie czegoś jeszcze dzikszego; dosiądźcie koni i przygotujcie się, by wyruszyć o świcie".


  — Roy Spence, prezes GSD&M, dyrektor zarządzający The Purpose Institute


  Dedykacja


  Dla mojej żony Sashy — inspirujesz mnie każdego dnia.


  Dla mojego starszego brata Brada — nie mógłbym wymarzyć sobie bardziej kompetentnego i wspierającego partnera.


  Podziękowania


  Peter Shankman — zawsze będę Ci wdzięczny za zainicjowanie mojej kariery pisarskiej.


  Rick Kughen — dziękuję Ci za możliwość stworzenia tej książki oraz za Twoje zachęty i wsparcie.


  Matt Gielen — nawet guru ma swojego nauczyciela, a Ty jesteś moim.


  Ryan Gielen — dziękuję Ci za Twoją wiedzę, szczodrość i solidność.


  Darian Rodriguez Heyman — byłeś dla mnie niesamowitym wzorem, jak zrobić coś dobrze.


  Chris Robb — dziękuję Ci za ciągłe przypominanie, że za moją pracą kryje się większy cel.


  Hyla Molander — jestem niezwykle wdzięczny za Twoją przyjaźń i bycie źródłem inspiracji.


  Russell, Mama i Tata — bardzo was kocham.


  O autorze


  Evan Bailyn jest przedsiębiorcą internetowym i autorem książki Przechytrzyć Google. Odkryj skuteczną strategię SEO i zdobądź szczyty wyszukiwarek (Helion, Gliwice 2012). Strony internetowe Evana odwiedziło ponad 50 milionów użytkowników. Po ukończeniu studiów na Uniwersytecie Columbia w 2003 roku Evan na własną rękę zgłębiał temat wyszukiwarek internetowych i szybko odkrył, jak znaleźć się na wysokim miejscu wyszukiwarki Google po wpisaniu dowolnej frazy. Następnie założył sieć biznesową związaną z edukacją, którą później sprzedał.


  W styczniu 2006 roku założył Cartoon Doll Emporium, jeden z największych na świecie serwisów internetowych dla dzieci. Rok później w stronę zainwestowało Allen & Co., a w 2010 roku witryna została sprzedana.


  Obecnie Bailyn świadczy usługi marketingowe za pośrednictwem swoich firm — First Page Sage oraz Good Media Co. Dzięki jego doradztwu klienci stworzyli dominujące w swoich branżach strony internetowe, stali się autorami bestsellerów z listy "New York Timesa" i rozwinęli linie produktów warte miliardy dolarów. Jego opinie można znaleźć w serwisach społecznościowych na profilach celebrytów z całego świata.


  Evan udzielał wywiadów na antenie stacji telewizyjnych ABC News i Fox News, a artykuły na jego temat publikowano w czasopismach: "New York Times", "The Wall Street Journal", "New York Post", "Crain's", "Forbes" i "Advertising Age".


  Wprowadzenie


  Nie jestem pisarzem z zawodu. Jestem przedsiębiorcą. Z tego powodu niniejsza publikacja nie zawiera żadnej napuszonej teorii naukowej ani mądrze brzmiącego żargonu technicznego. Zamiast tego znajdują się w niej prawdziwe, skuteczne strategie, które pozwoliły mnie i moim klientom zarobić miliony dolarów i to samo mogą uczynić dla Twojego biznesu. Każde słowo z tej książki opiera się na latach przebywania w centrum wydarzeń, analizowania algorytmów i decyzji zarządów takich firm jak Google, Facebook, YouTube i Twitter. Jeśli dobrze wykorzystasz zawarte w niej informacje, możesz uzyskać ten sam poziom wiedzy co ktoś, kto je, oddycha i śpi w mediach społecznościowych. Prawdziwie kreatywny umysł będzie w stanie przemienić wnioski płynące z treści książki w światową rozpoznawalność swojej marki.


  Większość przedsiębiorstw, z którymi współpracowałem, przychodziło do mnie z tym samym problemem: nie rozumieli, jak korzystać z mediów społecznościowych. Cóż, jest to stosunkowo proste. Potrzebujesz jedynie szczerej wiadomości do przekazania światu i rozpoczęcia interesującej rozmowy ze swoimi fanami bądź obserwatorami. Dużym wyzwaniem jest zgromadzenie publiczności. Nawet przedsiębiorstwa cieszące się olbrzymim zainteresowaniem prasy nigdy wcześniej nie kontaktowały się bezpośrednio ze swoimi klientami. Po współpracy z moją firmą okazało się, że istnieją setki tysięcy osób mających ochotę komunikować się z nimi, wcześniej nie wiedziały jednak, że mogą to robić. Co więcej, firmom udało się nawiązać kontakt z nowymi kontrahentami, którzy dostrzegli poświęcaną im uwagę i zapragnęli dowiedzieć się czegoś więcej o tych przedsiębiorstwach. Oto piękno społecznościowego oblicza internetu.


  Dobry reklamodawca to ktoś w rodzaju inżyniera społecznościowego, pokonującego system. Nie ma znaczenia, jaki to system, ani czy jest to system internetowy; za każdym razem znajdzie on sposób na uzyskanie przewagi. Zawsze postępuje w sposób etyczny, ale nigdy nie podąża ślepo za regułami. Niektóre osoby lubią robić wszystko w bezpieczny sposób — nie spieszyć się, wydać dużo pieniędzy i kroczyć utartym szlakiem. Jeżeli należysz do tej grupy, ta książka może nie być dla Ciebie. Ale jeśli fascynuje Cię czysta potęga mediów społecznościowych i jej zastosowanie marketingowe, a do tego nie możesz doczekać się, by ją wypróbować, jesteś we właściwym miejscu.


  Pokonanie wyszukiwarki internetowej lub sieci społecznościowej zaczyna się od tego, co nazywam Zasadą Dzikiego Zachodu: zawsze istnieje takie miejsce, które opływa w złoto, ale jest go tam zbyt wiele, by mogło się to dobrze skończyć. Dlatego też nie było czasu na testowanie działających tam zasad, a złoża są gotowe do wydobycia. Takim Dzikim Zachodem dla optymalizujących wyszukiwarki internetowe był Google w latach 2006 – 2009. Jeśli wykupiło się odnośniki tekstowe prowadzące do Twojej strony internetowej i umieściło wewnątrz słowa kluczowe (np. buty na obcasie), można było szybko znaleźć się na szczycie wyników wyszukiwania. Ale w 2010 roku Google, ku rozgoryczeniu setek przedsiębiorstw korzystających z tej metody, by zdominować wyniki wyszukiwania, całkowicie zablokował tę technikę. Nawet duże firmy, jak JC Penney, stosowały tę strategię, nikt nie był więc zadowolony z posunięcia Google, które zepsuło całą zabawę.


  Ale można się było tego spodziewać, tak mają się sprawy na Dzikim Zachodzie. Są wzloty i upadki, a miasta ogarnięte gorączką złota znikają w ciągu nocy. Prawdziwe pytanie brzmi: ile pieniędzy zarobiła każda z firm, zanim Google wymyślił sposób na zamienienie Dzikiego Zachodu w społeczeństwo, w którym panuje prawo i porządek?


  Niektórym może być trudno oprzeć się pokusie, by wykorzystać nowo powstały Dziki Zachód do wywinięcia jakiegoś szwindla. Natarczywi sprzedawcy robili to przez lata za pomocą e-maili, wysyłając wiadomości phishingowe o zmyślonych wygranych na loterii albo bogatych krewnych w dalekim kraju. Niestety, wielu bystrych ludzi zdecydowało się spożytkować swoją energię w tak nieetyczny sposób. Rzecz jasna, Dziki Zachód stoi dla nich otworem. Ale szwindle — w internetowej rzeczywistości oznaczające spamowanie — to rozwiązanie krótkowzroczne. Spamowanie działa przez krótki czas, póki nie dostanie się bana. Stosowanie się do zasad i naginanie ich od czasu do czasu jest dużo lepszą taktyką. Różnicę między tymi postawami można porównać do różnicy między napadem rabunkowym na konkurencyjny saloon a otworzeniem w sąsiedztwie własnego przybytku, oferującego lepszą rozrywkę i mocniejsze napitki. Obie metody pozwolą Ci zarobić, ale ta druga sprawdzi się o wiele lepiej na dłuższą metę, nie wspominając o tym, że nie wpędzi Cię w kłopoty. Moim zdaniem spamowanie nigdy nie ma sensu.


  Media społecznościowe, będące tematem tej książki, to po części taki Dziki Zachód. Prawdopodobnie ten stan rzeczy utrzyma się przez najbliższe kilka lat, ponieważ to coś nowego i brakuje konkretnych wytycznych na temat sposobu ich działania. W kolejnych rozdziałach opiszę, jak powinieneś traktować media społecznościowe w toku ich rozwoju oraz jak wykorzystać je do osiągnięcia przewagi w biznesie.


  Gdy pisałem tę książkę, usiłowałem opracowywać strategie na tyle starannie, by miały szansę odnieść sukces nie tylko dzisiaj, lecz także w przyszłości. Każdego miesiąca ma miejsce wiele zmian w świecie wyszukiwania i mediów społecznościowych, ale jeszcze więcej elementów nie zmienia się. Moje teorie i porady bazują na podstawach, które pozostają niezmienne. Zwykle moja uwaga koncentruje się na tym, co przynosi zyski takim firmom jak Google czy Facebook. Przykładowo, wiemy, że Facebook zarabia najwięcej na wyświetlaniu niewielkich reklam swoim użytkownikom. Rozsądnie jest więc założyć, że firma będzie kontynuować tę działalność przez długi czas. Dlatego też poświęciłem dużo uwagi i osobny rozdział książki zagadnieniu reklam na Facebooku i sposobie zarabiania na nich. Z drugiej strony, nie miałoby sensu rozpisywanie się na temat Google Buzz, aplikacji społecznościowej istniejącej w 2010 i 2011 roku, ponieważ Google nigdy nie czerpał z niej zysków.


  Większość informacji zawartych w tej publikacji może wydać Ci się hipotetyczna, a to dlatego, że media społecznościowe wciąż znajdują się w fazie powstawania. Moje teorie bazują jednak na głębokich analizach firm będących pionierami w erze społecznościowej, ich zapowiedzianych planach na przyszłość i ekskluzywnych wywiadach z obecnymi i byłymi pracownikami. Jestem pewien, że moja książka obejmuje większość nowych produktów, jakich możemy spodziewać się w bliskiej przyszłości.


  Jeśli jesteś reklamodawcą i zastanawiasz się, czy warto przeczytać tę książkę, zadaj sobie pytanie, czy Google, Facebook, Twitter bądź YouTube są istotne dla Twojego biznesu. Jeśli tak, opanowanie społecznościowej strony internetu, w tej czy innej formie, to największa inicjatywa, nad którą pracuje w tej chwili każda z tych firm. Zrozumienie sposobu, w jaki funkcjonują media społecznościowe w swojej wczesnej fazie, da Ci niesamowitą przewagę w chwili, gdy wyewoluują one i staną się głównym składnikiem nowego oblicza internetu.


  Żyjemy obecnie w erze niekończących się informacji. W ciągu jednego dnia w internecie pojawia się więcej interesujących rzeczy, niż byłbyś w stanie obejrzeć czy przeczytać przez całe swoje życie. Z tym problemem od lat zmagają się Google, Facebook, Microsoft i setki innych firm. Ale kiedyś to właśnie było ich celem.


  Dotarcie do punktu, w którym wszystkie informacje, jakich kiedykolwiek moglibyśmy potrzebować, znajdowałyby się na wyciągnięcie ręki, było największym wyzwaniem pierwszej fazy rozwoju internetu. Kolejnym stało się uporządkowanie tych danych. Wiele firm oferowało nam rozwiązania. Yahoo stworzył portal — jedno miejsce, gdzie można sprawdzić pogodę, przeczytać nagłówki newsów, zarezerwować wakacje i kupić samochód. Kolejnym przełomem były wyszukiwarki, umożliwiające znajdowanie szukanej informacji na wszystkich stronach internetowych jednym kliknięciem. Blogi udostępniały najlepsze treści zgromadzone i uporządkowane każdego dnia przez poszczególnych użytkowników. Wikipedia stała się edytowalną, stale aktualizowaną i łatwą do przeszukiwania encyklopedią.


  Potem weszliśmy w trzecią fazę internetu, czas, gdy informacje społecznościowe znalazły się w centrum naszego świata. Twitter spopularyzował aktualizacje statusu — krótkie raporty dotyczące tego, co teraz robisz. Facebook zdefiniował na nowo nasze życie społecznościowe, umożliwiając utrzymywanie kontaktu z każdym, kogo kiedykolwiek znaliśmy, po czym uczynił kolejny krok i opisał naszych znajomych za pomocą ich gustu i zainteresowań. Obecnie pływamy w morzu informacji, nie tylko na temat różnych rzeczy, ale i o nas, o naszym unikalnym kręgu znajomych, i otrzymujemy więcej, niż potrzebujemy. Narodziło się więc kolejne wyzwanie: jak użyć tych pozornie nieprzydatnych danych? Kto zjawi się i wykorzysta miliony raportów dotyczących tego, co ludzie zjedli na śniadanie, obejrzeli w TV lub co sądzą na temat ostatnich wydarzeń politycznych, a potem zwróci to w formie, która przykuje naszą uwagę?


  Zarówno Google, jak i Facebook usiłują tego dokonać, grunt jest przygotowany pod epickie starcie tych internetowych gigantów.


  Zaiste, żyjemy w epoce, w której nasi znajomi niebawem staną się twórcami trendów naszego internetowego życia, organizatorami wszystkich informacji, na jakich nam zależy. Niegdyś Świętym Graalem internetowego marketingu było pierwsze miejsce w wyszukiwarce Google, obecnie zaś nowe środowisko wymaga, by Twoja firma stała się także popularnym tematem rozmów w serwisach społecznościowych. Waluta internetu zmienia się z tej opartej na linkach — symbolu zaufania w oczach wyszukiwarek internetowych — w walutę polubień, komentarzy, pinezek, retweetnięć, udostępnień i odpowiedzi wideo. Mówiąc w skrócie, nowym wyznacznikiem w biznesie jest wiralność. Wkrótce nie będziemy wszystkiego szukać w Google, tak jak robimy to dzisiaj. Zamiast tego Google i Facebook będą aktywnie polecać nam rzeczy — często także te, o których nie sądziliśmy, że są nam potrzebne. Wystarczy oznajmić światu, że jest się przeziębionym, by dowiedzieć się, że kolega z pracy i współlokator z czasów studiów polecają Przeziębix, Twój przyjaciel Daniel lubi artykuł o holistycznym leczeniu przeziębień na portalu weblekarz.pl, a Twoja mama martwi się o Ciebie i chce, żebyś przyjechał do domu.


  Podczas gdy Google usiłuje połączyć ze sobą tego rodzaju rekomendacje społecznościowe i stworzyć jedną platformę, stającą się powoli echem przeszłości — tradycyjną wyszukiwarkę internetową; Facebook, nowszy i atrakcyjniejszy gigant internetu, podąża inną drogą, dostarczając informacji społecznościowych bezpośrednio na stronę Twojego profilu, którą masz zwykle otwartą przez sześć godzin dziennie, albo — jeszcze lepiej — prosto na Twój telefon komórkowy.


  Wojna w świecie wyszukiwarek społecznościowych trwa, a Ty, klient, możesz po prostu siąść wygodnie i się przyglądać. Zanim się obejrzysz, będziesz w stanie kupić drinka przyjacielowi znajdującemu się na drugim końcu kraju, otrzymać spersonalizowane rekomendacje dotyczące filmów, gdy tylko znajdziesz się koło kina, a po skierowaniu swojej komórki na zabytkowy budynek usłyszeć, jak opisuje go Twój profesor ze studiów. Nie będziesz musiał niczego wyszukiwać. Nie będziesz musiał nawet myśleć.


  Dostępność tych wszystkich przydatnych informacji na wyciągnięcie ręki ma jednak swoją cenę — obowiązek zapewniania tych samych rekomendacji innym ludziom. Pomyśl o tym w ten sposób: jeśli Twoi znajomi zawsze Ci pomagają, czy nie chciałbyś się im odwdzięczyć? Wraz ze wzrostem ilości osobistych informacji w internecie firmy dzierżące palmę pierwszeństwa na portalach społecznościowych będą prosić Cię o podzielenie się informacjami istotnymi dla ludzi w Twoim życiu. A potem, co łatwo przewidzieć (i wcale nie będzie to tak irytujące, jak mógłbyś myśleć), te same firmy wykorzystają udostępnione przez Ciebie dane, by zaprezentować Ci swoje reklamy.


  Podzielenie się ze znajomymi tym, co się lubi, czego się nie lubi, a co się poleca, jest niewielką ceną za niewiarygodne możliwości, jakie wprowadzą dane społecznościowe. Pozwól, że dam Ci przykład. Gdybyś był stanu wolnego, a ktoś powiedziałby Ci, że znalazł dla Ciebie idealnego partnera — podzielającego większość Twoich zainteresowań, dorastającego w podobnym mieście, uwielbiającego wszystkie Twoje ukochane filmy — nie skorzystałbyś z okazji? Gdybym nie był żonaty, to na pewno bym to zrobił. A gdybyś szukał pracy, a ktoś powiedziałby Ci, że znajomy jego znajomego jest szefem działu personalnego w Twojej ulubionej firmie? Czyż nie byłoby wspaniale?


  Obydwa te przykłady to potencjalne sposoby wykorzystania danych, którymi w ciągu kilku lat użytkownicy podzielą się z Facebookiem, Google, Twitterem, YouTube'em, Pinterestem i innymi portalami internetowymi. A ten "ktoś", kto oddaje Ci te wszystkie przysługi, to ich dziecko nowej generacji: media społecznościowe.


  O czym piszę w tej książce?


  Książka ta składa się z dziewięciu rozdziałów opisujących wszystkie koncepcje i strategie związane z mediami społecznościowymi, które mogą na zawsze odmienić oblicze Twojego biznesu. Rozdziały zostały podzielone w następujący sposób:


  
    	Rozdział 1. opisuje zażartą wojnę między Facebookiem a Google, jej znaczenie dla Ciebie oraz wpływ tych dwóch na strony, na których spędzamy większość czasu. Przygotuje Cię on także na materiał zawarty w dalszej części książki.


    	Rozdział 2. przedstawia obecne realia społecznościowe — jaki jest ich teraźniejszy stan i dokąd zmierzają. Opisuje on także, jak zgromadzić liczną widownię na Facebooku.


    	Rozdział 3. zgłębia nowe sposoby odkrywania informacji w najważniejszych sieciach społecznościowych i pokazuje, jak wykorzystywać te metody do odniesienia korzyści.


    	Rozdział 4. porusza temat uśpionego giganta świata wyszukiwania: wyszukiwarki czasu rzeczywistego. Ujawnia, dlaczego aktualizacje statusu mają znaczenie i jak można ich użyć do uzyskania cennych dla biznesu danych.


    	Rozdział 5. omawia najlepsze strategie dla przedsięwzięć lokalnych i wyszczególnia specyficzne techniki, jakie powinna znać każda firma obecna w środowisku lokalnym.


    	Rozdział 6. zawiera najlepsze i najnowsze informacje na temat zamienienia obecności w mediach społecznościowych w zyski.


    	Rozdział 7. pozwala podejrzeć, jak będzie wyglądać bliska przyszłość. O czym firmy będą musiały pamiętać w 2017 roku?


    	Rozdział 8. nauczy Cię, jak odnieść sukces na najważniejszej platformie reklamowej najbliższych pięciu lat: na Facebooku.


    	Rozdział 9. wyszczególnia najważniejsze strategie biznesowe potrzebne do wykorzystania potencjału YouTube'a, LinkedIn, publicznego przemawiania i zarządzania reputacją w internecie.

  


  Kto może korzystać z tej książki?


  Przechytrzyć social media jest książką napisaną dla 80% przeciętnych użytkowników mediów społecznościowych. Najbardziej początkującym — tym, którzy nie wiedzą, co to tweet albo jak założyć profil na Facebooku — może wydać się odrobinę zbyt wymagająca. Z drugiej strony, osoby śledzące na bieżąco technologiczne nowinki, czytające związane z tym publikacje i uczestniczące w konferencjach developerów w Dolinie Krzemowej mogą być zaznajomione z większością opisywanych koncepcji.


  Wzorcowy czytelnik tej książki ma prywatny profil oraz stronę firmową na Facebooku; ma konto na Twitterze, nawet jeśli pozostaje ono nieaktywne; stale korzysta z wyszukiwarek internetowych. Jest właścicielem biznesu bądź marketingowcem, a za cel postawił sobie przewyższenie konkurentów dzięki prostym, zdroworozsądkowym taktykom.


  Twierdzę jednak, że nawet jeśli nie należysz do grupy docelowej — jesteś nowicjuszem albo ninja — lektura tej książki może wydać Ci się interesująca i przyjemna; obiecuję też, że czegoś się dzięki niej nauczysz.


  Czytelnicy, którzy mają nadzieję dowiedzieć się, jak oszukiwać na stronach serwisów społecznościowych albo korzystać z niedozwolonych taktyk, trafili pod zły adres; moje metody mają działać przez długi czas, przetrwać zmiany algorytmów, ulepszenia interfejsu i chwilowe mody na serwisach społecznościowych.


  Głęboko wierzę w to, że najlepszą strategią w mediach społecznościowych jest ta najbardziej oczywista: tworzenie wartościowych treści i regularne dzielenie się nimi. Niełatwo jednak wymyślić wszystkie sposoby zaimplementowania takiej strategii, dlatego też potrzebujesz mojej książki. Produkt powstały po latach prób i błędów, sukcesów i porażek, radości i smutków już na Ciebie czeka.


  Kiedy będziesz odbywać swoją podróż, pamiętaj, że cały czas Ci towarzyszę. Odpowiadam na wszystkie e-maile i można pisać do mnie na adres evanmbailyn@gmail.com.


  Ważna uwaga


  Wiele osób pytało mnie, jak mogę wydać książkę, w której ujawniam swoje najlepsze taktyki dotyczące mediów społecznościowych, a jednocześnie wciąż być częścią tego biznesu. Prawdą jest, że gdyby każdy przedsiębiorca zajmujący się mediami społecznościowymi wdrożył opisane strategie, moja oferta nie byłaby już unikatowa. Doyle Brunson, jeden z najlepszych pokerzystów wszech czasów, napisał książkę o grze w pokera, która przybliżyła tę rozrywkę milionom ludzi — a wielu z nich ogołacało go potem przy stole. Mówił później, że żałuje stworzenia tej publikacji.


  Cóż, ja nie wiem, czy moja książka zadziała tak samo na przedsiębiorców, ale jedno mnie uspokaja: wiem, że niewiele osób, które przeczytają tę pozycję, zacznie pracować nad implementacją opisanych technik. Czy to z powodu ograniczeń czasowych, niewielkiego budżetu, czy podświadomej obawy o porażkę — większość czytelników podziwia dobre pomysły, ale nic z tym nie robi.


  Mimo to proszę Cię, abyś stał się częścią tej grupy, która wykorzysta wiedzę zawartą w książce. Błagam Cię, byś przetrwał huragan wątpliwości i rezygnacji, podpowiadający Ci: "Nie potrafię tego zrobić. To zbyt trudne. To wymaga zbyt wiele doświadczenia, a mnie go brakuje. To prawdopodobnie i tak nie odniesie sukcesu" i pozwolił sobie osiągnąć więcej, niż kiedykolwiek przewidywałeś.


  Każda osoba czytająca tę książkę ma szansę na to, by wyłącznie dzięki zawartym w publikacji treściom jej biznes rozkwitł. Niektóre koncepcje mogą wydać Ci się nowatorskie, ale większość powinna być łatwo przyswajalna. Sam musisz podjąć decyzję, czy wykorzystasz potęgę mediów społecznościowych na swoją korzyść — i mam szczerą nadzieję, że to zrobisz.


  Rozdział 1.
 Starcie internetowych gigantów


  
    W 2007 roku Google było w komfortowej sytuacji. Wyszukiwarka zajmowała czołowe miejsce w Stanach Zjednoczonych, ceny akcji szły w górę, kolejne innowacje wprowadzano z niesamowitą szybkością. Słowo "google" znalazło się w słownikach, a marka Google w pełni przeniknęła do naszej kultury. Zdawało się, że wszystkie drogi prowadzą do Google.


    W tym okresie sieci społecznościowe rosły w siłę. MySpace cieszył się ogromną popularnością, a Facebook urósł do rangi wschodzącej gwiazdy, zwłaszcza wśród studentów i dwudziestoparolatków. Ku radości Google, portale tego typu nie miały żadnego związku z wyszukiwaniem, a ich głównym zadaniem było umożliwienie ludziom nawiązywania kontaktów w sieci. Wszelkie funkcjonalności związane z wyszukiwaniem miały formę szczątkową lub też, jak w przypadku MySpace'a, były obsługiwane przez Google.

  


  Gdyby ktoś wówczas przewidywał, że w ciągu pięciu lat największym konkurentem Google zostanie Facebook, nikt by w to nie uwierzył. Sieci społecznościowe i wyszukiwarki wydawały się nie mieć ze sobą wiele wspólnego, podobnie jak newsy i zakupy. To były dwie różne bajki.


  Głównymi konkurentami Google były wówczas Yahoo, MSN i Ask. Wszystkie te firmy zajmowały się zwracaniem informacji na zapytania użytkownika za pomocą wyszukiwarek, wszystkie zarabiały na reklamach. Łatwo było zrozumieć zasady rządzące tym segmentem. Google co kwartał powiększał udział w rynku, podczas gdy Yahoo i MSN traciły (por. rysunek 1.1). To był złoty okres dla firmy Google.
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  Rysunek 1.1. Wykres przedstawiający udziały wyszukiwarek w rynku w 2007 roku wg comScore


  Sytuacja zmieniła się dopiero pod koniec 2009 roku, kiedy to Facebook stał się tym serwisem, o którym wszędzie było głośno. W podobny sposób mówiono o Google w latach 2004 – 2007. W jednej chwili Facebook prześcignął MySpace'a pod względem popularności, wyceniono go na kwoty rzędu miliarda dolarów, a firma wprowadziła nowe, nieprawdopodobnie proste rozwiązanie: "Lubię to".


  To było całkiem zabawne. Facebook stawał się kolejnym gigantem. Od swoich poprzedników, Friendstera i MySpace'a, różnił się tym, że szykował prawdziwą rewolucję w internecie.


  Rozwój Facebooka


  Chciałbym móc napisać, że choćby na rok przed podjęciem decyzji o napisaniu tej książki trafnie przewidziałem, jak ważny stanie się Facebook. Zupełnie mnie to zaskoczyło — jak zresztą wszystkich. Wcześniej liczył się tylko Google ze swoim ambitnym mottem — "organizowanie informacji ze świata" — i faktycznie wychodziło mu to. Wszystko, czego dotknęła się firma, zamieniało się w złoto, a były to projekty nie byle jakie.


  Pamiętasz ten moment, gdy pierwszy raz zobaczyłeś satelitarny obraz kuli ziemskiej na Google Earth, a po kilku sekundach powiększyłeś go, by przyjrzeć się aktualnym zdjęciom swojego miasta, osiedla, a nawet swojego domu? Sam nigdy nie zapomnę chwili, gdy pierwszy raz przeczytałem o Google Books i zachwyciła mnie idea milionów książek, które można przejrzeć z taką samą łatwością, jak każdą stronę internetową zaindeksowaną przez Google. Skonsternowany przypominałem sobie, jak w siódmej klasie zmuszony byłem korzystać z Klasyfikacji Dziesiętnej Deweya, aby odszukać źródła dla moich sprawozdań z książek (pamiętasz te stare szafki znajdujące się w każdej bibliotece, z szufladami wypełnionymi kartami uporządkowanymi zgodnie z sygnaturami?). Google dawało mi łatwy dostęp do wszystkich danych, jakich kiedykolwiek mogłem potrzebować. Byłem pod wrażeniem.


  Czym w porównaniu do tego był Facebook? Jedynie profilem, podobnym do tego, jaki w 1998 roku miałem na AOL, z imieniem i nazwiskiem, listą zainteresowań, ulubionymi cytatami i kilkoma zdjęciami. Przyznaję, był to profil po brzegi wypełniony zawartością, ale niczym innym poza tym.


  Pierwszym zatrważającym sygnałem, który wskazywał na wzrost potęgi Facebooka, była jego ogromna popularność. Wciąż czytałem doniesienia o coraz większej liczbie użytkowników serwisu; najpierw o dziesiątkach milionów, a potem setkach milionów osób, które z niego korzystały. Na dodatek ci ludzie spędzali tam mnóstwo czasu — do sześciu godzin każdego dnia, co było wynikiem znacznie powyżej średniej dla stron internetowych w ogóle, wynoszącej od 1 do 2 minut dziennie. Kiedy Facebook oficjalnie stał się większy niż MySpace, zorientowałem się, że warto baczniej mu się przyglądać. Wszystko wskazywało na to, że staje się on integralną częścią życia ludzi na podobieństwo innych dóbr kultury, jak telewizja. Moje zainteresowanie wzmógł fakt, że Microsoft i Yahoo próbowały wykupić firmę za miliardy dolarów. To jednak wciąż było za mało, bym w pełni uświadomił sobie znaczenie Facebooka.


  Kiedy pierwszy raz przeczytałem o "open graph"[1] ("otwarty socjogram"), uświadomiłem sobie, że Facebook rzeczywiście zmierza do tego, by mieć wpływ na świat.


  Facebook ma wbudowany wewnętrzny socjogram, będący w istocie ogromną mapą powiązań między wszystkimi użytkownikami i ich zainteresowaniami. To wizualizacja Twoich znajomości i zainteresowań oraz zakresów, w jakich pokrywają się z tymi należącymi do innych osób, zarówno w kręgu Twoich znajomych, jak i poza nim. Przykładowo, można dzięki temu powiedzieć, ile stopni oddalenia dzieli cię od Justina Biebera (miejmy nadzieję, że wiele).


  Otwarty socjogram Facebooka zwalił mnie z nóg. To także mapa, ale zawierająca nowy, ważny element — inne strony internetowe. Ten graf społeczny zbiera dane dotyczące tego, kim są Twoi znajomi i co lubisz, po czym dostarcza je innym witrynom, które mogą wykorzystać te informacje, by wyświetlać zawartość lepiej dopasowaną do potrzeb użytkownika. Rezultaty są fascynujące.


  Na najbardziej podstawowym poziomie otwarty socjogram działa w następujący sposób: wyobraź sobie, że strony internetowe wiedzą o Tobie tyle, co Facebook. Mogą dzięki temu być dla ciebie bardziej przydatne. Załóżmy, że lubisz piesze wędrówki. Jest sobota, a Ty wszedłeś na swoją ulubioną stronę o wędrówkach i szukasz nowego szlaku. Gdyby ta witryna była zintegrowana z socjogramem Facebooka, potencjalnie mogłaby, bazując na Twoim wieku, ulubionych trasach i informacjach, jakimi dzieliłeś z innymi, wskazać te szlaki, które mają największą szansę przypaść Ci do gustu. Mogłaby też pokazać, jakie trasy najbardziej spodobają się Twoim znajomym. Dodatkowo mogłaby wziąć pod uwagę temperaturę, wilgotność powietrza i informacje dla alergików. Twoje doświadczenia związane z przeglądaniem tej strony zmieniłyby się z ogólnych, czysto informacyjnych, w osobiste (por. rysunek 1.2).
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  Rysunek 1.2. Przykład na to, jak Facebook mógłby zmienić nasze doznania podczas korzystania ze stron internetowych. Ta witryna o wędrówkach w inteligentny sposób wykorzystuje dostępne dane, w tym społecznościowe


  Kiedy w kwietniu 2010 roku Mark Zuckerberg, prezes zarządu Facebooka, zaprezentował otwarty socjogram oraz protokół Open Graph, opisywał sposób jego funkcjonowania na przykładzie trzech popularnych stron. Sądzę, że dobrze to obrazują:


  
    	CNN.com — jeśli regularnie odwiedzasz tę witrynę, wiesz dobrze, że na stronie głównej znajduje się tyle newsów, że trudno przeczytać choćby te wyróżnione danego dnia, nie mówiąc o dotarciu do interesujących wiadomości z wczoraj czy z poprzedniego tygodnia. Jednakże dzięki wykorzystaniu protokołu Open Graph strona CNN.com mogłaby wyświetlać te artykuły, które cieszyły się największą popularnością wśród Twoich znajomych. Jeśli jesteś zalogowany na Facebook.com, zobaczysz także, które artykuły polubili Twoi znajomi — za każdym razem, gdy klikną "Lubię to", ich działania przekazywane są Facebookowi i dzięki temu wyświetlają się na Twojej tablicy.


    	
      IMDB.com — filmy to jeden z tych obszarów zainteresowań, w przypadku których sięgamy po opinie innych. Jak często zdarzyło Ci się przed obejrzeniem filmu zasięgać opinii znajomego? W najgorszym razie, prawdopodobnie sięgnąłeś po recenzję. Dlatego też integracja IMDB.com z socjogramem Facebooka jest tak przydatna (por. rysunek 1.3). Na podstronie każdego filmu możesz zobaczyć, którym z Twoich znajomych przypadł do gustu. Jeśli podzielasz upodobania znajomych, którym spodobała się dana produkcja, możesz zdecydować się ją obejrzeć. To wspaniały przykład na to, jak informacje społecznościowe mogą generować zakupy — i jeden z powodów, dla których poznawanie tego typu technologii jest tak ekscytujące.
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      Rysunek 1.3. Integracja IMDB.com z Facebookiem: strona pozwala zobaczyć, kto z Twoich znajomych lubi dany film, oraz kliknąć "Lubię to", co z kolei sprawi, że dowiedzą się o tym inni

    


    	Pandora.com — Pandora jest stroną internetową, która pełni funkcję spersonalizowanej stacji radiowej, bazującej na Twoim guście. Wskaż piosenkę, którą lubisz, a Pandora znajdzie podobną muzykę, której w większości wypadków mogłeś nigdy nie słyszeć, i za darmo zagra ją dla Ciebie. To wspaniały sposób, by poznawać nowe utwory i cieszyć się nimi. Integracja z Facebookiem pozwala użytkownikom zobaczyć, jakie piosenki lubią ich znajomi, oraz samodzielnie "polubić" ulubione kawałki i wzbogacić dzięki temu tę kopalnię informacji. Jeszcze wygodniejsza lub bardziej niesamowita — w zależności od opinii — jest możliwość przeglądania ulubionych piosenek i stacji radiowych swoich znajomych, podobnie jak w latach 90. przeglądało się czyjąś kolekcję płyt kupionych w Tower Records.

  


  Jak widać, przekazywanie danych społecznościowych stronom internetowym jest świetnym pomysłem. Opisuję je tutaj, by nakreślić obraz ambicji Facebooka. To już coś więcej niż portal społecznościowy — Facebook staje się stałym elementem każdej strony internetowej. Jeśli przyrównamy internet do społeczności, Facebook nie chce być jedynie kompleksem rozrywkowym; chce pełnić rolę instalacji, która w niewidoczny sposób przechodzi przez każdy z domów. Chce, byś przez cały czas był od niego zależny, nawet jeśli nie zdajesz sobie z tego sprawy. Nie wyobrażaj sobie, że jest inaczej — nad rozważaniem tej właśnie wszechstronności Mark Zuckerberg i jego zespół spędzili większość czasu w 2009, 2010 i 2011 roku.


  Najważniejszym powodem, dla którego Facebookowi zależy, by pojawiać się na jak największej ilości witryn, są dane. Facebook, rzecz jasna, chce pomóc w personalizacji stron internetowych dzięki wykorzystaniu danych społecznościowych, dostosowując je do upodobań użytkowników sieci. Przede wszystkim chce nas jednak szpiegować.


  Nie mam na myśli żadnej teorii spiskowej. Chcę jedynie jasno nakreślić obraz tego, co tak naprawdę zyska Facebook dzięki umieszczeniu swojego kodu na setkach tysięcy stron. Kiedy zalogujesz się do Facebooka i zaczniesz przeglądać stronę, która ma w sobie ten kod, Facebook będzie zbierał dane dotyczące Twojej osoby. Co prawda wie o Tobie sporo, ale to nie znaczy, że nie może dowiedzieć się jeszcze więcej poprzez obserwowanie, jakie strony odwiedzasz i co na nich robisz.


  Istnieje wiele sposobów, na które Facebook dostarcza swój kod do witryn — a zarazem zbiera dane na Twój temat. Główną metodą kuszenia webmasterów do dodawania kodu Facebooka jest udostępnianie wtyczek społecznościowych, takich jak przycisk "Lubię to" instalowany na stronie, udostępnianie możliwości personalizowania strony przy wykorzystaniu danych z jego socjogramu, tak jak w opisanych powyżej przykładach CNN, IMDB i Pandory, lub też umożliwianie użytkownikom zalogowania się na stronę za pomocą danych konta na Facebooku (aplikacja Facebook Connect).


  Dane, które dzięki pojawianiu się w tej czy innej formie na wielu stronach zbiera Facebook, mają pomóc doścignąć Google, który zajmuje się tym od dłuższego czasu. Google zachęca webmasterów do dodawania na stronach kodów aplikacji Google Analytics i Adsense; wrócę do tego później.


  Problem Google


  Koniec końców, zarówno Google, jak i Facebook to firmy reklamowe, których zyski ze sprzedaży powierzchni reklamowej zależą od zaangażowania Twojego czasu i zainteresowania. Spędziłeś dziś rano dwie godziny na Facebooku? Google wolałby, byś przebywał wtedy na jego stronach. Wówczas zobaczyłbyś więcej reklam Google, co przełożyłoby się na wyższe przychody firmy. Podczas przerwy na lunch przez 45 minut oglądałeś filmy z japońskich targów gier na YouTubie? Facebook wolałby, byś czytał wówczas posty na swojej tablicy i przeglądał zdjęcia znajomych w serwisie. Dzięki temu, to jego reklamy przyciągałyby Twoją uwagę.


  Sprowadzenie tej epickiej batalii do jej najprostszego komponentu — rywalizacji o Twój potencjał klikania w reklamy — przypomina mi rozmowę, jaką odbyłem z członkiem zarządu w czasach, gdy byłem właścicielem strony internetowej dla dzieci, Cartoon Doll Emporium. Dyskutowaliśmy nad tym, czy wzbogacić ten serwis o wyszukany i drogi świat wirtualny. Wówczas niewiele na ten temat wiedziałem i nie byłem zbyt chętny.


  Zapytałem go: "Czy potrzebujemy tego tylko dlatego, że mają to wszystkie inne duże firmy?". Odpowiedział: "To nieważne, czy masz świat wirtualny, czy go nie masz. Jest on atrakcyjny, ponieważ przez dłuższy czas podtrzymuje zainteresowanie stroną. Jeśli potrafisz utrzymać uwagę odwiedzających równie długo za pomocą bloga celebryty, codziennego konkursu poetyckiego lub, załóżmy, zamieszczania stron książki telefonicznej, powinieneś wprowadzić je zamiast świata wirtualnego. To nie zawartość się liczy, a zdolność przyciągania uwagi użytkowników".


  Myślę, że miał rację. Kiedy firma zarabia na reklamach, liczą się tylko czas i zainteresowanie użytkownika. Google zdobywał Twój czas i uwagę dzięki temu, że jest najbardziej niesamowitym źródłem pozyskiwania informacji na świecie. Teraz firma uświadomiła sobie, że ludzi bardziej interesują prozaiczne czynności wykonywane przez ich znajomych niż ogół tych wszystkich rzeczy, na które Google wydał miliardy dolarów. Nie daj się zwieść — Google jest zazdrosny. W jednej chwili coś innego niż wyszukiwanie stało się nieodłączną częścią życia w sieci, a ludzie poświęcają temu godziny każdego dnia.


  Oddajmy jednak Google sprawiedliwość — firma nie pozostaje ślepa wobec społecznościowej potęgi internetu. Przejęcie YouTube'a, choć po zabójczej cenie 1,65 miliarda dolarów, było kluczowym posunięciem. Pomijając fakt, że filmy to też pewien rodzaj danych, które można wyszukać, YouTube staje się coraz ważniejszą z dróg komunikacji między użytkownikami. Google konsekwentnie rozwija także własny serwis społecznościowy, Google+, do tego stopnia, że zintegrował zmiany statusu z wynikami wyszukiwania. Przyszłość pokaże, czy użytkownicy zaakceptują fakt, że wyniki wyszukiwania są personalizowane przez sieć społecznościową, z której rzadko korzystają, i historię przeglądania, którą nie chcieli się dzielić.


  Z drugiej strony, Facebook jest w kwestiach społecznościowych równie dobry jak Google w wyszukiwaniu, a to czyni z niego groźnego konkurenta. Z perspektywy Google istnieją trzy powody, by obawiać się Facebooka:


  
    	
      Google nigdy nie przewyższy Facebooka w ofercie usług społecznościowych. Kiedy myślę o największej przewadze Google — zbieraniu terabajtów danych i dostarczaniu istotnych bitów do użytkownika w ciągu kilku sekund dzięki wykorzystywaniu świetnego algorytmu — obnaża ona zarazem największą słabość Google — zrozumienie ludzkiej strony internetu.

      Rozmawiałem kiedyś z dawnym szkolnym kolegą Larry'ego Page'a, współzałożyciela Google. "Larry zawsze był jak robot", powiedział. "Wierzy, że każdy 
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