
Social Computing:
Marketing in a Connected World



What you will learn

+ The characteristics of popular social networking sites and social computing 
activities

+ Emerging marketer and consumer social networking trends

+ The nuances of relationship building and why social marketing rules are 
differentdifferent

+ How to decide if it’s right for you

+ Concrete tactics for getting started and building momentum

+ How to avoid missteps and learn from others’ failures
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Outline

+ What is social computing?

+ How it is changing b2c relationships: advertising, marketing, service ++ How it is changing b2c relationships: advertising, marketing, service   
products

+ Who participates? Computer Demographics , Psychographics + Trends

+ Popular Social Networking Sites: Characteristics + Trends+ Popular Social Networking Sites: Characteristics + Trends

+ Very important types of social media/social computing

+ What are marketers doing? Sample marketing campaigns

+ Getting started methodology
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What is social computing/social media?

+ Social computing is based on creating or recreating social conventions 
and social contexts through the use of software and technology. 

+ Social computing is the behavior, supported with by the online tools and 
platforms that people use to share opinions, insights, experiences, and 
perspectives with each other. 

+ Social media can take many different forms, including text, images, audio, 
and video. Popular social mediums include blogs, message boards, 
podcasts, wikis, and vlogs.

+ Blogs, email, instant messaging, social network services, wikis, social 
bookmarking and other instances of what is often called social software 

Source: Don Hinchcliffe Web 2.0 Blog: Social Media  Goes Mainstream

g
illustrate ideas from social computing.
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What is social computing/social media?
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Source: Don Hinchcliffe Web 2.0 Blog: Social Media  goes Mainstream



Social Computing 
The shift of control from organizations to individualsg

6



Social Computing 
The shift of control from organizations to individualsg

+ The two‐way Web is increasingly moving the power out of the hands of 
trusted institutions and into the hands of everyday users whotrusted institutions and into the hands of everyday users, who
– decide for themselves what products they should buy
– whose information they should consume
– what marketing they wantwhat marketing they want.  

+ Thus, online communities are increasingly driving the vision of 
institutions because
– these technologies put the majority of power into the hands of communities– these technologies put the majority of power into the hands of communities
– essentially take it away from existing formal social structures and organizations 

Source: Don Hinchcliffe: Znet‐ The Shift to Social Marketing
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An easy to understand example

RetailerRetailer 
Website

RetailerConsumer Retailer 
Adds 

Consumer 
Reviews

Consumer 
Influences 
Product/Svc 
Innovation

RetailerRetailer Retailer  
Admits 

Consumers’ 
Influence

Retailer  
Supports + 
Encourages 
Community
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Enabled networks broaden reach 

Source: Forrester Research: “Organic Branding” November, 2006
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Source: Forrester Research:  Organic Branding  November, 2006



Enabled networks broaden reach 

Source: Forrester Research: “Organic Branding” November, 2006
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Source: Forrester Research:  Organic Branding  November, 2006



Is Social Computing becoming mainstream?

While some will dispute what mainstream is defined as exactly –
my own personal favorite being 

when my grandparents and their grandchildren 
both are doing whatever is under discussion

‐‐ the rise of consumer‐powered media platforms has all the hallmarks p p

of being something that's not only here to stay, but something that's 
increasingly pushing everything else off the stage…

‐‐ Dion Hinchliffe (software developer+ web 2.0 luminary)
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Social Computing Adoption Makes Gains With Adults, 
Becomes Mainstream With Youth

Source: Forrester Research Trends: Social Technographics®
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Source: Forrester Research Trends: Social Technographics



Is Social Networking becoming mainstream?

+ Still youth dominate, however, marketers should take notice
37% f d lt i it d il– 37% of adults visit myspace.com daily 

– 56% of young adults visit myspace.com daily

– Adult social networkers are more open to marketing messages
• 37% of GenY and 31% of GenX are interested in seeing marketer profiles on community 

networking sites

• Daily users of these sites show more interest than others

Ad lt social net orkers are iral– Adult social networkers are viral
• 75% say they often recommend products + services

• 61% of those interested in marketer profiles do the same

Source: Forrester Research: “How Consumers Use Social Networks”  June 2007
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Social Technographics Groups By Activity
in the Participation Ladderp

Source: Forrester’s North American Consumer Technology Adoption Study
Q4 2006 Devices + Access Online Survey
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Adult Social Computing Users Represent An Attractive 
Demographic And Psychographicg p y g p
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What do users do on SN sites? 

+ Stay in touch with friends (online + offline)

+ Seek out new friends + relationships+ Seek out new friends   relationships

+ Seek out new things: bands, music, videos, brands, products, lifestyles…

+ Generate content: group posts, blog posts, photo uploads, video uploads

h d d l d b d d d+ Consume content: watch videos, download badges + widgets, read posts, 
view photos…

+ Live real lives virtually…and virtual lives really
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Some of the mainstream social sites

+ MySpace y p

+ Facebook

+ Orkut

+ YouTube 

+ Flickr

+ Twitter

+ SecondLife
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MySpace ‐ highlights

+ #1 trafficked social networking site

+ 71.9 m unique users/mo (oct‐07) – all time 
high

+ 39‐45b page views/mo (apr‐07)

+ 350k new registrations/mo (apr‐07)

+ Growth rate: 23% (sept‐07)

+ Losing ground to Facebook but still a g g
powerhouse
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Facebook.com

+ 59m+ active users, active users doubling 
every six months 

+ 250k+ new registrations since jan 07

+ 3% weekly growth since jan‐07

+ Growth rate: 127% (sept‐07)+ Growth rate: 127% (sept 07)

+ Fastest growing demographic is 25+

+ Sixth most trafficked site in US

+ 50%+ users return daily+ 50%+ users return daily

+ 65 b page views/mo

+ Ave length of visit = 20 minutes

+ 14m+ photos uploaded daily

+ 6m active user groups
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Facebook + MySpace

Source: ZDNet: Enterprise Web 2.0: Facebook set to overtake MySpace, October 5, 2007
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Facebook retail applications

+ Zappos integration shares 
purchases favorites favoritepurchases, favorites, favorite 
brands, etc, all on Facebook 
profile

+ Other retail examples of Facebook+ Other retail examples of Facebook 
application integration are 
BlueNile and Threadless



MySpace Pages (Retailers)
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MySpace pages (retailers)

+ Others examples
– A|X Armani Exchange| g

– Benefit Cosmetics

– eHobbies
Sam Ash Music Stores

– Finish Line Powersports

– Tea and Crumpets

– ThreadlessThreadless

– Roca Wear

– Dr Jays

U b O tfitt– Urban Outfitters

– …and MANY more
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Facebook sponsored groups
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Facebook sponsored groups

+ Other sponsored groups include
– American Eagle

– All Posters

– H&M

– Reebok

– VS Pink

– Walmart Roommate Style MatchWalmart Roommate Style Match

– + many more
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YouTube

+ 55m viewers/month
+ 8th largest audience on the internet+ 8 largest audience on the internet
+ Broad demographics
+ Wide range of content due to 
extensive partnerships provides brand 
advertising opportunities
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SecondLife

+ 3‐D world

C d i l b i+ Created entirely by its 
“residents”

+ Real $ (millions)

+ Real brands (from apparel 
to hotels)
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“Weeding” your way through SN site gardening
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You will be out there by choice
or notor not
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More social media marketing

Sample Second Life eStores YouTube/Video Podcasts

+ Second Life Apple Store

+ Reebok

+ 1‐800‐Flowers

+ BowFlex

+ 1‐800‐Flowers

+ IBM Repair Shop

+ Adidas Shop

+ Buy.com

+ HSN (Home Shopping Network)

+ Radio Shack+ Adidas Shop

+ StyleHive

+ Coca Cola Contest

+ Radio Shack

+ Sephora

+ ShopNBC

+ Xerox + ThinkGeek

+ Zappos
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And more…

Flickr Marketing + “Fan” Photos Twitter Microblogging

+ EBTM t‐shirts

+ NineTails Store

+ Amazon

+ Apple Store

+ OwlMovement

+ Chumby

+ Full Bleed

+ W00t!

+ Full Bleed

+ Tea and Crumpets

+ Threadless
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Social computing is so much more 
than the big SN sitesg

+ Customer reviews + ratings
+ Blogs
+ Viral marketing microsites + online 
social communities

+ User generated content (main + 
microsite)

+ Marketers’ feedback
– microsites, games + video clips score 
big

– eCards + encouraging email forwarding 
loselose

– audio clips, site tell‐a‐friend have mixed 
results
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Reviews + ratings are a marketing tool

+ Peer‐to‐peer reviews + 
comments have revolutionized 
the way customers make 
buying decisions

+ Bazaarvoice: 48% of shoppers 
seek reviews beforeseek reviews before 
purchasing, 42% first time 
buyers cited customer reviews 
as the primary factor in 
influencing their purchase

+ A person like me" has become 
the most credible source of 
information about a company 
or a product, increasing from 
20% in 2003 to 68% today 
(Edelman Trust Barometer)
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Create buzz with interactive features
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Get social: bring on the show + tell
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Jockey covers the basics with viral microsite



Jockey covers the basics with viral microsite



Dial For Men is about fun with stereotypes
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Weber Nation takes grilling seriously
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More examples: Viral Microsites

+ Hanes Socks

+ SumoGlue.com+ SumoGlue.com

+ Guiness

+ Fruit of the Loom

l f+ Dial Soap for Men

+ I Can’t Believe It’s Not Butter 

+ HBO

+ Wrigley’s Gum

+ HP ToyRama
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Publicizing to drive website traffic to new product
Insignia 4GB MP3 PlayerInsignia 4GB MP3 Player

+ First of its kind in marketplace

+ Launched on BestBuy.com

+ Campaign goals:
– Distinguish player from crowded MP3 marketplace

– No additional advertising or traditional PR supportg pp

– Promote sales

+ Strategy
– Target sites/people: music afficianados, technology + parenting sitesg /p p , gy p g

– Allotted 30 players to distribute to online outlets: developed list of strategic list of top 
sites to seed product

+ Results
– 29 placements – 20 from direct outreach and nine from viral effect of linked back sites

– Generated more than 3.5m impressions

– Placements drove six of ten first page Google search links

– One feature (CrunchGear) let to placement in NYT – editor also contributes to NYT

– NYT article drove interest to print media across the country
41



Sustain buzz + reinforce “Guilt Free” brand message
Fruity Cheeriosy

+ Campaign goals:

– Maintain buzz around a product that launched 6 months prior + reinforce message it’s a cereal moms + 
children can enjoy togetherchildren can enjoy together

– Find a way to meet goals without paid advertising

+ Audience

– Mom’s interested in healthier breakfast foods kids will still enjoy

+ Strategy
– Create a contest: parents submit photo or video of family enjoying FC together
– Partner with leading third‐party to host contest + ensure maximum target audience coverage
– Submit 100 samples of cereal to leading parent bloggers encouraging them to try product + publicize the p g p gg g g y p p

contest

+ Results
– 62 FC review posts; 46 from direct pitches + 15 from viral effect of original posts

31 contest related posts; 26 from direct pitches + 5 from viral effect– 31 contest related posts; 26 from direct pitches + 5 from viral effect
– More than 920k impressions
– Placements dominated 70% of top Google search results
– Internet traffic concerning the product increased an average of 250% during 3 mo campaign
– Budget: $40k– Budget: $40k
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Reinforce “Guilt Free” brand message
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Distinguish a product in a saturated market
Fiber One Chewy Barsy

+ Campaign goals:
– Publicize new product + drive sales
– Distinguish the FOCB as tasty fiber supplement snack bar in over‐saturated market
– Execute without creating a product specific website

+ Audience
– Health‐conscious women interested in getting more fiber in diets

+ Strategy+ Strategy
– Target list of 15 blogs + message board influencers in relevant subject categories
– Individual pitch text
– Outreach through succinct, personalized correspondence…+ constant follow‐up

+ Results+ Results
– 84 online placements, 41 from direct outreach + 43 from viral effect
– Images, brand messages + product reviews appeared on key sites such as Diet‐Blog, FitSugar + Hungry‐Girl, 

and on message board forums on sites like Calorie‐Count, iVillage + Martha Stewart
– 2.5 m online impressionsp
– Dominated 75% of top results on Google, Technorati + Yahoo
– Internet traffic increased an average of 400% during 3 month campaign
– 5 months later 7 of top 10 Google results are direct result of outreach
– Cost: $25k$
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Distinguish a product in a saturated market
Fiber One Chewy Barsy
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Overcome donor fatigue
Plant‐it 2020

+ Campaign goals:
– Demonstrate power of virtual worlds to positively impact “real world”e o st ate po e o tua o ds to pos t e y pact ea o d
– Overcome donor fatigue

+ Strategy
– Second Chance Trees Island – residents can purchase + plant a virtual copy of an 

endangered rainforest tree for L$300 ($1 50)endangered rainforest tree for L$300 ($1.50)
– Each virtual purchase triggers the planting of a corresponding tree in endangered 

rainforest regions in the real world
– Second Life island supported with comprehensive social media strategy (Flickr, 

Y T b M S N i d t t d bl t hYouTube, MySpace, Newsvine and targeted blogger outreach
+ Results

– Second Life residents took ownership and created their own interesting experiences 
(e.g. adding notes to dedicate to loved ones)

– Thousands of avatar visits, hundreds of trees purchased
– Selected as the only social medi initiative among the 50 finalists in the $5m Amex 

Members Project competition
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Creating a social strategy

+ Forrester Research methodology we embrace is “POST”

+ PEOPLE. Profile your customers’ social behavior (remember the ladder?)+ PEOPLE.  Profile your customers  social behavior (remember the ladder?)

+ OBJECTIVES. Decide on your goals

+ STRATEGY. Determine how your objectives will change your relationship with 
customerscustomers

+ TECHNOLOGY. Choose the appropriate technologies to deploy

Most social strategies fizzle because companies misjudge their customers
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Selecting an objective
What business goal do you want to accomplish?g y p

+ LISTENING.  Use social technologies to better understand your customers
– Typically involves private communities or brand monitoring. yp y p g

– Example: Del Monte used a private community to understand the desires of pet 
owners

+ TALKING. Use social technologies to spread messages about your companyUse soc a ec o og es o sp ead essages abou you co pa y
– Blogs, videos + brand widgets are a quick way to talk to and with your customer 
base

– Examples. GM’s executive “FastLane” blog, Dove’s “Dove Evolution” video onExamples. GM s executive  FastLane  blog, Dove s  Dove Evolution  video on 
YouTube, Discovery Channel’s “Shark Week” widget

+ ENERGIZING. Find your most enthusiastic customers + use social 
technologies to supercharge their power of word of mouthg p g p
– Examples.  Ratings + reviews, designated brand ambassadors (Fiskateers), or 
leverage social networks (VS Pink on MS + FB)
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Selecting an objective (cont.)

+ SUPPORTING. Set‐up social tools like forms and wikis to help customers help 
each other
– Examples. Dell, Intuit

+ EMBRACING. Integrate customers into the way your business works 
including their help in product design + process enhancementsg p p g p
– Example. SalesForce.com’s Idea Exchange
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Choose Your Strategy
How will you accomplish the goal?y p g

+ Social marketing campaigns can have short‐term impact but power lies in 
the ability to change and/or extend your relationship with customers

+ Focus on the relationships, not the technology

+ Describe the new relationship

+ Measure the impact of the change+ Measure the impact of the change

+ Identify barriers to the strategy  
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Combat social strategy failure points

+ Profile mismatches
– Strategy not suited to customer capabilitiesgy p

– Pick activities + choose applications in which they will participate

+ Lack of defined objectives
Most common cause of failure– Most common cause of failure

+ Strategic timidity
– Unwillingness to assess + address the way that social technologies change 
c stomer relationshipscustomer relationships

– Must be willing to let go of control which means fighting internal battles first

+ Flawed technology implementation
– Choose quick, simple + staged deployments that provide flexibility

– Make sure they match objectives + strategy rather than the latest Web 2.0 
whitepaper

51



The shift of control from organizations to individuals
Customer‐to‐Customer Marketingg

If ' i t ti i t k t i thIf you're going to participate as a marketer in the 

social computing arena, you've got to have
thick skin and be ready to engage in themessythick skin and be ready to engage in the messy 

world of your customer's opinions.  Marketers 
that have the guts tothat have the guts to 

turn over their brand to the public will
in the end win over their customers

‐Charlene Li, Forrester Research
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Setting the Stage
What to do before you beginy g

+ Read.  A lot
– Strive to understand the differences between the techniques, platforms, q , p ,
technology that will support <not drive*> your social marketing strategy

+ Experiment. A lot
– Pick a personal topic that matters to youPick a personal topic that matters to you

– Research known sources and to find sources to be resourced

– Start a personal blog of your own

Get your profiles on the social networking sites + go exploring– Get your profiles on the social networking sites + go exploring

– Create an avatar + create a “Second Life”

– Don’t just watch – participate

53



My opinion?

+ Throw yourself into the fray 

+ Start small + experiment+ Start small   experiment

+ Get creative, risk a little + shoot for big learnings: positive + negative 
outcomes will serve you well

+ ALWAYS start with your customers+ ALWAYS start with your customers

+ ALWAYS have a measurable goal – and measure

54



Thank You

Judith Roberts

estrategyfirst

707.763.5953 ext 101707.763.5953 ext 101

jroberts@estrategyfirst.com
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