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WSTEP

Z satysfakcja oddajemy do rak czytelnikow kolejny tom czasopisma
,Political Preferences”; po raz kolejny udato si¢ zgromadzi¢ opracowania
podsumowujace badania prowadzone pod koniec 2012 roku, ktorych przed-
miotem byty rézne aspekty funkcjonowania polskiej demokracji.

Prezentowany tom sktada si¢ z siedmiu artykutéw empirycznych oraz
trzech recenzji; zawiera takze sprawozdanie z II Kongresu Politologii, ktory
odbyt si¢ w Poznaniu we wrzesniu 2012 roku.

Jarostaw Wichura w swoim artykule odnosi si¢ do roli petionej
we wspotczesnych kampaniach wyborczych przez dziatania podejmowane
zaposrednictwem Internetu. Koncentrujac swojauwagg nablogach prowadzonych
przez politykéw Autor formutuje wazne — zarowno z perspektywy teorii komu-
nikowania, jak i praktyki politycznej — wnioski dotyczace spotecznego odbioru
tej formy aktywno$ci kampanijnej. Marcin Zaborski podejmuje rozwazania na
temat zasadno$ci przyjetych w Polsce rozwiazan regulujacych zakres obowiazy-
wania ciszy wyborczej, zwracajac uwage na szereg watpliwosci sygnalizowa-
nych przez badaczy i obserwatoréw polskich kampanii wyborczych oraz uczest-
nikéw rywalizacji wyborczej. Zaneta Krawczyk-Antonska i Kinga Jaruga
podsumowuja do$wiadczenia z funkcjonowania sejmowych komisji $ledczych;
wskazujac podstawowe dylematy polityczne i praktyczne dokonuja — wykorzy-
stujac wyniki badan — charakterystyki spotecznej percepcji dziatania kolejnych
komisji. Lukasz Wojtkowiak przedstawia analiz¢ wynikéw badan realizowa-
nych w ramach projektu ,,Vademecum Slask”, ogniskujac swoje refleksje wokot
kwestii ksztattowania oraz odbioru wizerunku Goérnego Slaska i Slazakow.
Zbigniew Widera zwraca uwage na istotna, w kontekscie zblizajacych sig
wyborow samorzadowych w 2014 roku, problematyke spotecznych i politycz-
nych (na poziomie lokalnym) konsekwencji przyjgtych w Polsce rozwiazan doty-
czacych prawa do powtarzalnego sprawowania funkcji prezydenta/burmistrza/
wojta gminy. Kwestie zwigzane z wyborami samorzadowymi sa takze przed-
miotem rozwazan Mariusza Kolczynskiego i Magdaleny Faracik-Nowak,
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Clara Shih: Era Facebooka. Wykorzystaj sieci spolecznosciowe do promocji,
sprzedazy i komunikacji 7 Twoimi klientami, Wydawnictwo Helion, Gliwice,
2012, s. 392.

Recenzja: Magdalena Faracik-Nowak (Uniwersytet Slaski w Katowicach,
Polska)

Wstep

W przeciagu ostatnich trzech lat na rynku wydawniczym pojawilo si¢
sporo publikacji traktujacych o nowych mediach, procesiec komunikowania
w sieci, spolecznosciach sieciowych. Druki, zebrane najczgéciej w formie
poradnikéw, sa doskonatym zrédlem wiedzy zardwno dla poczatkujacych
adeptow w branzy public relations, ale - co wazne - stanowia cenng informacj¢
dla zawodowych marketeréw (tradycyjnych i politycznych). W ubiegtym roku
ukazalo si¢ nowe wydanie bestsellera Clary Shih ,, Era Facebooka. Wykorzystaj
sieci spolecznosciowe do promocji, sprzedazy i komunikacji z Twoimi klien-
tami”. Publikacja stanowi kompendium wiedzy z zakresu najnowszych tech-
nologii internetowych oraz komunikacji w sieci, z uwzglednieniem aspektow
sprzedazowo-marketingowych. W Stanach Zjednoczonych ksiazka odniosta
ogromny sukces i zebrala wiele pozytywnych recenzji. Na polskim rynku
wydawniczym ewidentnie brak tego rodzaju pozycji, co podkresla unikatowos¢
1 utylitaryzm wydania.

Autorka jest dyrektorem generalnym i zatozycielka firmy oferujacej
oprogramowania do zarzadzania relacjami z klientem CRM (customer relation-
shop management). Swoja karier¢ zawsze ogniskowata wokot departamentow
marketingu, sprzedazy i szeroko pojgtej promocji. Jej dychotomiczne wyksztal-
cenie — kompilacja ekonomii i informatyki — umozliwily powstanie innowa-
cyjnych rozwiazan technologicznych, co wigcej - dochodowych. Shih znalazta
si¢ na liscie najbardziej wplywowych kobiet w branzy technologicznej Fast
Company w 2010 roku. Ponadto jest aktywna blogerka w sieci i autorkg wielu
publikacji z zakresu mediow spotecznosciowych. Omawiana ksigzka zostata
podzielona na cztery kluczowe segmenty, dlaczego sieci spolecznosciowe sg
wazne dla biznesu, sieci spoteczno$ciowe w organizacji, zastosowanie sieci
spotecznos$ciowych na potrzeby przedsigbiorstw — przewodnik strategie dzia-
tania w sieciach spotecznos$ciowych.
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Poczqtki ery Facebooka

Autorka upatruje w Facebooku aplikacji niezbednej do zarzadzania
relacjami z klientami w nieco przystgpniejszej, mniej formalnej i nowoczesnej
formie. Jej podejscie sprzedazowo-marketingowe do nowoczesnych techno-
logii internetowych mozna wyczué¢ od pierwszego rozdzialu. Wprowadzajac
czytelnika w tematyke sieci spolecznosciowych opisuje poczatki rozwoju
Internetu spoteczno$ciowego w Stanach Zjednoczonych. Shih wskazuje jak
szybko rozprzestrzenit si¢ trend uczestnictwa w sieciach spolecznosciowych,
ktory zapoczatkowali studenci. Jak si¢ okazuje najwigkszym wzrostem liczeb-
no$ci wsrod uzytkownikéw Facebooka i Twittera odznacza si¢ grupa w wieku
35-49 lat, natomiast najszybciej rozrastajaca si¢ grupg uzytkownikéw Facebooka
stanowia kobiety powyzej 55 roku zycia, co jest swego rodzaju fenomenem
socjologicznym. Wedlug badan Socialbakers, przeprowadzonych we wrzes$niu
2012 roku, w Polsce sytuacja przedstawia si¢ odwrotnie. Najwiekszy odsetek
czlonkéw portalu ma grupa wiekowa od 18 do 24 lat (32%), a najmniejszy
powyzej 55 roku zycia. Takie wyniki wskazuja na wciaz niedokonczony proces
cyfryzacji 1 digitalizacji spoteczefistwa polskiego. Realizacja strategii spole-
czenstwa informacyjnego nie trwa wystarczajaco dlugo, by spoteczenstwo
polskie zblizyto si¢ pod wzglgdem korzystania z sieci spoteczno$ciowych do
zachodnich cywilizacji. Manuel Castells [2002: 7] w spoteczenstwie informa-
cyjnym upatruje rozwoju technologicznego. Polska jest w trakcie przeobrazen
gospodarczych. Kluczowym skladnikiem postgpu technologicznego jest
wiedza (szczegolnie w sektorze high technology). Z raportu Gtéwnego Urzedu
Statystycznego ,, Spoleczenstwo informacyjne w Polsce” wynika, ze w 2012 1.
ponad 7 na 10 gospodarstw domowych miato w domu przynajmniej jeden
komputer. W r6znych typach gospodarstw domowych wyposazenie w kompu-
tery jest dos¢ zréznicowane. Gospodarstwa domowe z dzie¢mi znacznie czgsciej
posiadaly w domu komputer niz gospodarstwa bez dzieci. Badacze wskazuja
na najnizszy stopien wyposazenia w komputer w Polsce Wschodniej, uwzgled-
niajac przy tym stopien urbanizacji poszczegdlnych regiondw. Powolujac si¢ na
badania warto wskaza¢, ze najwigksze udziaty osob regularnie korzystajacych
z komputera w catym badanym okresie odnotowywano wsrod grupy uczniow
i studentow, w ktorej w 2012 r. odsetek ten wyniodst 98,1%. Podobnie ksztal-
towala si¢ sytuacja wsrod osob z najmtodszej grupy wieku objetej badaniem
(16-24 lata), w ktorej w 2012 r. odsetek regularnych uzytkownikow kompu-
terow wynidst 95,2%. Najmniejszy wskaznik odnotowano wsrdd osob w wieku
65-74 lata, chociaz i w tej grupie osob odsetek regularnych uzytkownikow
komputeréw wzrastat w badanych latach [Glowny Urzad Statystyczny 2012:
90]. Cho¢ rozw¢j technologii informacyjno-komunikacyjnych (ICT) w Polsce
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w przeciagu ostatniej dekady wykazuje znaczny postgp, nadal nierozwiazane
pozostaja problemy administracyjne dotyczace uregulowan teleinformatycz-
nych i stopnia wykorzystania technologii ICT przez administracj¢ publiczng.

Prowadzac rozwazania na temat mediow i sieci spotecznosciowych
nalezy objasni¢ te dwa terminy. Shih w swojej ksiazce wprowadza precy-
zyjny podzial. Za media spoleczno$ciowe uwaza blogi, systemy Wiki, sondaze,
komentarze, tagi, zaktadki spotecznosciowe, zdjgcia i filmy. Tres¢ wygrywa
z relacjami migdzyludzkimi. Z kolei serwisy spolecznoéciowe traktuja ten
model przewrotnie stawiajac na czele profile i znajomosci. Autorka wskazuje
jako przyktad serwisy Facebook i LinkedIn, ktore wtasnie na tych wyznacz-
nikach oparty swoje istnienie. Rola tresci jest drugorzedna. Serwisy spolecz-
nosciowe ozywiaja media spotecznos$ciowe, dajac mozliwos¢ bezkonflikto-
wego dzielenia si¢ zasobami w celach informacyjnych i rozrywkowych (s. 31).
Ich rola w zyciu czltowieka nieustannie wzrasta. Kazdego dnia pojawiaja si¢
coraz to nowsze aplikacje zachgcajace do uczestnictwa w sieci. Wszystko
wskazuje na to, ze trend ten bedzie si¢ utrzymywat, co potwierdzaja zarowno
badania jak i do§wiadczeni marketerzy [Podlaski 2011: 23].

Jakie byly przyczyny powstania ery Facebooka? Don Tapscott, autor
kilkunastu ksiazek o biznesie i spoteczenstwie wskazuje, ze rozwdj sieci
spoteczno$ciowych byt nieuchronny. Jeszcze z poczatkiem lat osiemdziesia-
tych komunikacja B2B (business to business) za pomoca komputerow byta
poboznym zyczeniem naukowcdw. Dopiero wydarzenia kolejnej dekady stwo-
rzyly dogodne warunku technologiczne, spoteczne, ekonomiczne i demogra-
ficzne. W tym wszystkim swoje miejsce znalazly sieci spolecznos$ciowe, ktore
autor okre$la mianem ,,nowych systemow operacyjnych dla firm”. Te z kolei
nie maja wyjscia, musza dobrowolnie poddac¢ si¢ trendom rynkowym, stajac si¢
otwartymi na wspotprace, komunikatywnymi i stale dazacymi do rozwoju.

Klientocentryzm i toZsamosé w sieciach spolecznosciowych

Potencjalny klient, niegdy$ bierny odbiorca oferowanych ustug, dzis,
wedhug Shih nabiera innego wymiaru. Jego aprobata badz jej brak dla produktu,
ustugi czy firmy stanowi cenng informacj¢. Pomimo osobistego charakteru sieci
spotecznos$ciowych, ktorych zadaniem jest utrzymanie kontaktow ze znajo-
mymi, funkcja biznesowa jest niezwykle wazna. Granice pomigdzy dwiema
funkcjami znacznie si¢ zacieraja. Autorka wyjasnia, ze decyzje konsumenckie
podyktowane sg otoczeniem spolecznosciowym, w ktorym wirtualnie funkcjo-
nujemy. Swiadomie i celowo uzytkownicy sieci staja si¢ nieformalnymi przed-
stawicielami handlowymi §wiatowych i regionalnych marek. Polecanie opinii
o produktach i ustugach $wiadczy o naszym zainteresowaniu, ale roéwniez
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wyrabia wlasna marke w sieci, jako klienta opiniotworczego, lidera opinii
[Mrozowski 2001: 347]. Shih juz na samym poczatku udowadnia ogromne
znaczenie klientocentryzmu dla przysztosci funkcjonowania sieci spoteczno-
Sciowych. Zjawisko to natomiast $cisle jest zwigzane z budowaniem i zarza-
dzaniem wtasng marka w sieci. Umozliwiajac klientom glos, media spoteczno-
Sciowe przymusity firmy do rzeczywistego koncentrowania si¢ na ich potrzebach
(s. 65). Facebook stanowi bezpieczne i wiarygodne srodowisko, gdzie odbiorcy
sa sktonni dzieli¢ si¢ ze znajomymi danymi osobowymi, pogladami poli-
tycznymi, informacjami dotyczacymi stanowiska pracy, hobby czy statusu
zwiazku. Nalezy pamigtac, ze uzytkownicy Internetu nie czgsto udostepniali
informacje prywatne nawet na serwerze poczty mailowej, a co dopiero przed
wielomilionowa publicznoscia. Ewolucja rozwoju pojedynczej tozsamosci
w sieci przeszta od anonimowosci po zamierzone i jawne ukazywanie swojej
prywatno$ci w celach budowy wlasnej marki. O ile w Stanach Zjednoczonych
proceder ujawniania si¢ tozsamosci uzytkownikoéw w sieci trwa od lat, o tyle
w Polsce nabiera coraz bardziej utylitarnego charakteru. Cos, co nazywa si¢
potocznie ,,wygooglowaniem” praktykuje wielu rekruterow i headhunterow,
by odszuka¢ informacj¢ o potencjalnym kandydacie do pracy, znalez¢ wspdl-
nych znajomych, zdoby¢ jego rekomendacje. Warto wspomnie¢, ze zadanie jest
banalne do wykonania, bowiem profile na Twitterze, Facebooku czy LinkedIn
sa wysoko pozycjonowane w wyszukiwarkach. Normy okre$lajace sposob,
w jaki udostgpniamy informacje osobiste w sieciach spolecznosciowych, daja
firmom liczne dane o ich uzytkownikach i ich znajomych. Ta sie¢ znajomosci
umozliwia ,,podejrzenie” kto jakie marki poleca, co lubi, co promuje i dlaczego.
Shih nazywa to przechodnim zaufaniem, ktére jest pewnego rodzaju interne-
towa poczta pantoflowa. Kiedy uzytkownik widzi jak jego kilku znajomych
poleca dany produkt, jest wigksza szansa, ze i on ten produkt zaakceptuje.
Podobnie jest w przypadku polecania osob do pracy.

Jednostki i organizacje czerpia przewage konkurencyjna z kapitatu ludz-
kiego i spotecznego. Kapitat ludzki to talent, intelekt, charyzma, autorytet. Kapitat
spoteczny natomiast to suma wartosci wszystkich sieci spotecznych i wynika-
jacej z uczestnictwa w nich sktonnosci do afiliacji (s. 72). Autorka powolujac si¢
na znanego procesora nauk politycznych Roberta Putnama wyjasnia, ze kapitat
spoteczny mozna zmierzy¢ poziomem zaufania i sktonno$ci do $§wiadczenia
przyshug. Ten proces podtrzymuje spojnos¢ organizacji. W erze Facebooka
kapital spoleczny kazdego czlowieka wzrasta. Sieci zwigkszaja dostgp do niego,
poprzez przekazywanie danych osobowych. Badania wskazuja, ze przenoszenie
sieci spolecznych do Internetu sprawia, ze ludzie efektywniej gromadza kapitat
spoteczny, zarzadzaja i wykorzystuja go. Swiadomie badz nie stanowia narze-
dzia do maksymalizacji kapitatu spotecznego wystgpujacego w ich relacjach
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z innymi. Zrédta kapitatu spolecznego np. na Facebooku to: dane osobiste
i udzial w dyskusjach, zréznicowane umiejetnosci (niezbedne np. przy rekru-
tacji pracownikow), uwaga i energia innych ludzi. Autorka poréwnuje w tym
miejscu sie¢ spotecznosciowa do programow typu CRM. Przyrownuje proces
komunikacji w Internecie spotecznosciowym do procesu zarzadzania relacjami
z ludzmi w zyciu osobistym i zawodowym. Swoje podejscie thumaczy ewolucja
sposobow komunikacji biznesowej i osobistej, przy jednoczesnym ujgciu kryte-
rium czasowosci. Sieci spotecznosciowe umozliwiaja nowe metody komunikacji
(np. zaczepki, zdjgcia z tablicy, tweety). ,,Koszt rozmowy” z innym uzytkowni-
kiem znaczaca si¢ obnizyl, a efekt komunikacji jest identyczny. Komunikacja
w sieci pozwala dopasowac jezyk komunikatu do poziomu odbiorcow danej
spolecznosci. Przyktadowo na forum rowerowym bedziemy postugiwali sig
jezykiem specjalistycznym dla tej dziedziny sportu, z niewielkim nacechowa-
niem emocjonalnym. Natomiast na forum czy blogu modowym nasze komen-
tarze znacznie bardziej beda nacechowane emotikonami, gifami, akronimami czy
asteryskami [Grzenia 2012: 138]. Wazne jest, ze w Internecie wyksztalcita si¢
pewna forma jezykowa, ktora odrzuca wszelka oficjalnos¢. W cyberprzestrzeni
wszyscy dyskutuja na roéwnych prawach [Gustowski 2012: 75]. Wracajac do
zarzadzania relacjami ze znajomymi nalezy przytoczy¢ gldwna funkcje tablicy
na Facebooku. Pytanie ,,0 czym teraz myslisz?” pojawia si¢ u samej gory witryny
i zachgca nas do podzielenia si¢ informacjami ze znajomymi. Aktywno$¢ uzyt-
kownika napedza kolejna aktywnos$¢.

Prowadzac rozwazania nad relacjami interpersonalnymi w sieciach
spotecznos$ciowych autorka prezentuje dwa podej$cia. Z jednej strony sieci
spotecznos$ciowe unifikuja przekaz komunikacyjny i degraduja jego warto$¢
do poziomu minimalnego. Z drugiej wskazuja na znaczny wzrost satys-
fakcji z zycia towarzyskiego poprzez uzytkowanie Facebooka, Twittera czy
LinkedIn. Ludzie stajg si¢ bardziej otwarci na innych, dochodzi do wirtualnych
interakcji spotecznych, ktore w rzeczywistym §wiecie nie miatyby szans reali-
zacji ze wzgledu cho¢by na miejsce zamieszkania. Polityka zarzadzania rela-
cjami z wlasnymi znajomymi na Facebooku jest kwestia indywidualna - dobie-
ramy znajomych wedle wlasnych kryteriow czy ustawien prywatnos$ci konta.
Cho¢ wielu uzytkownikow traktuje ilos¢ znajomosci ponad jakos¢ relacji, to od
dhuzszego czasu mozna zaobserwowac zbilansowanie tych kryteriow. W przy-
padku podmiotéw gospodarczych czy organizacji non profit kapitat spoteczny
zgromadzony na serwisach spotecznosciowych wptywa na ich zycie. Mozna
zaobserwowac trend demokratyzacji ekskluzywnosci dostgpu do ludzi. Kapitat
spoteczny gromadzony jest w sposoéb mniej formalny. Wigkszo$¢ serwisow

umozliwia dostep kazdemu uzytkownikowi®. Dla Facebooka nie jest wazna
33

Jeszcze kilka lat temu na poczatku rozwoju sieci spoteczno$ciowych w Polsce, istniaty
portale, do ktorych dostgp posiadaty osoby z polecenia innych uzytkownikéw. Sprawiato
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struktura organizacyjna i hierarchia komunikatow. Komunikat wystany przez
menadzera spotki i szeregowego pracownika ma taka sama warto$é. To jak
zostanie odebrany przez publiczno$¢ ma znaczenie drugorzegdne.

Podejscie marketingowo-sprzedazowe

W ramach drugiej zatytutowanej ,,Sie¢ spolecznosciowa w organizacji”
autorka wyr6znia sprzedaz i obstuge klienta w erze Facebooka, marketing,
innowacjg i wspolpraceg oraz proces rekrutacyjny. Kluczowa teza dotyczaca
procesu sprzedazy w dobie sieci spoteczno$ciowych jest zdanie ,,reprezentanci
handlowi musza rozwaza¢ swoje relacje z klientami w perspektywie dtugo-
terminowej, zamiast maksymalizowa¢ warto$¢ kazdej transakcji z osobna”
(s. 103). Ta mysl doskonale komponuje si¢ z obecnymi warunkami panuja-
cymi w gospodarce §wiatowej. Odnoszac to do polskiej rzeczywistosci mozna
wnioskowa¢, ze w dobie hiperkonkurencji na rynku ustugowo-handlowym
(nie mozna tego powiedzie¢ o produkcji, ktora jest na wymarciu) przetrwaja
tylko te podmioty, ktére swiadomie zbuduja zaufanie wokol swoich marek.
Swiadoma budowa zaufania, nienaganny sposob prezentacji swojej oferty
w sieciach spoteczno$ciowych, otwarto$¢ na opinie internautéw — to cechy
firm przysztosci. Owszem Facebook jest dla kazdego, ale nalezy podkreslic,
ze kazdego kto umiejetnie wykorzysta dostgpne narzedzia.

Autorka wyszczegdlnita osiem etapow cyklu sprzedazy, na ktore sktadaja
si¢: zdobycie zaufania, szukanie klientow, pierwszy kontakt, poruszanie si¢ po
organizacjach klientow, wspotpraca migdzy zespotami sprzedazy, przekazywanie
referencji klientow, nawiazywanie i podtrzymywanie porozumienia, zapewnianie
statego sukcesu z klientem poprzez obstuge po dokonaniu sprzedazy. Szczegdlnie
kluczowym czynnikiem jest ten ostatni. Swiadczy o dojrzatosci firmy, ktora
po zrealizowaniu transakcji sprzedazowej nadal pamigta o swoim kliencie.
Tego rodzaju standardy wprowadzaja okreslone normy systemow zarzadzania
jakoscia, jednak w praktyce tysigcy mikro, malych i $rednich przedsigbiorstw
wlasnie ten ostatni — tak wazny etap sprzedazy — jest pomijany. A to wlasnie na
tym etapie przekazuje si¢ informacj¢ zwrotna na temat organizacji.

Znacznie prosciej zbudowaé zaufanie wokdét marki w momencie,
gdy dochodzi do transakcji B2C (business to consumer). Rynek dobr konsu-
menckich jest ogromny, kazdy moze znalez¢ w nim co$ dla siebie, kazdy

to wrazenie ekskluzywno$ci danej spotecznosci, dawato pewne przywileje i mozliwosci
zapraszania innych uzytkownikow. Na tej zasadzie zaczgto funkcjonowac grono.net, ktore
w 2012 roku zawiesito dziatalno$¢. Serwis poczatkowo zapewniatl wigksza prywatnosc.
Jego popularno$¢ w 2006 roku spowodowata, ze coraz wigcej uzytkownikow chciato
przynaleze¢ do spotecznosci. Zaproszenia do grono.net zaczgly wowczas by¢ dobrem
ekskluzywnym, do tego stopnia, ze sprzedawano je na serwisie aukcyjnym. Serwis
prawdopodobnie wyparly konkurencyjne nk.pl i Facebook.
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z niego korzysta na co dzien. Na Facebooku, gdzie dominuja kontakty niefor-
malne, tatwiej poleci¢ nam na przyktad ptatki §niadaniowe niz ustuge wymiany
opon. W przypadku transakcji B2B marketing i sprzedaz w sieciach spotecz-
nosciowych jest nieco bardziej wymagajacy. Autorka wskazuje ogromna rolg
reprezentantdéw handlowych w procesie sprzedazowym, w ktorym uczestniczy
wielu interesariuszy i decydentow. Sedno tych transakcji upatruje w ludziach,
ktorzy tworza potencjat organizacji.

Précz ogromnych mozliwosci marketingowych jakie daja sieci spoteczno-
Sciowe firmom i organizacjom, aktywno$¢ w Internecie niesie za soba powazne
konsekwencje. Jeden niewlasciwy ruch grozi utrata zaufania wielomilionowej
spotecznosci. Dlatego Shih przywiazuje ogromng wage do obstugi klienta w erze
Facebooka. Angazujac si¢ w obstugg klienta on-line firmy po pierwsze redukuja
koszty, a po drugie otrzymuja bezposrednie opinie od potencjalnych klientow.
Autorka wyjasnia, ze obstuga klienta przestaje by¢ procesem opartym na reago-
waniu, a staje si¢ strategiczna podstawa kreowania do$wiadczenia klienta.
Z socjologicznego punktu widzenia amerykanskie spoteczenstwo jest bardziej
otwarte na krytyke w sieci poprzez portale spotecznosciowe. W przypadku Polski
uzytkownicy sieci spotecznoéciowych czgsciej krytycznie odnosza si¢ do sfery
politycznej nizli gospodarczej. Taka sytuacja zwiazana jest z wciaz jeszcze niskim
poziomem $wiadomosci konsumenckiej. Firmowa obstuga klienta musi wlaczy¢
w swoja dziatalno$¢ okreslone zadania. Naleza do nich: stuchanie, uznanie
otwartos$ci komunikacyjnej, reagowanie i przyznawanie si¢ do bledu, crowdso-
urcing oraz opiekowanie si¢ klientami (s. 125). Warto przyjrze¢ sig blizej pojeciu
crowdsourcingu, ktore oznacza przekazanie na r¢ce spotecznosci klientow zaska-
kujaco wielu zadan obshugi (s. 131). Organizacje zaczynaja dostrzegac, ze zachg-
canie klientow do rozmdéw migdzy soba staje si¢ optacalne. Podobnie w przy-
padku spotecznosci pracownikow — sa zrodtem ludzi do obstugi klienta. Shih
wskazuje na jeszcze jeden - immanentny - czynnik dobrej obstugi klienta w sieci.
Tym sktadnikiem jest pasja. Bez stosownego przeszkolenia pracownikow, ktorzy
wypowiadaja si¢ w imieniu firmy, nie mozna budowac¢ PR w sieci. Wyrdznienie
pasji jako kluczowego czynnika sukcesu w przypadku budowy sieci zaufania
i obstugi klienta on-line potwierdza tezg, ze wejscie w §wiat mediow spoteczno-
Sciowych musi by¢ podparte skutecznymi przestankami. Budowa profilu ad-hoc
nie doprowadzi do sukcesu. Potencjalny odbiorca sam zweryfikuje, ktore infor-
macje sa dla niego wartoéciowe, a ktore nie. Brak pasji w tym przypadku to
samobojstwo w sieci.

Jakie korzys$ci przynosi implementacja narzedzi spotecznosciowych
procz sprzedazy i obstugi klienta? Autorka upatruje profitow w ograniczeniu
kosztow. O ile dla duzych korporacji i przedsigbiorstw prowadzacych dziatal-
no$¢ B2C jest to uzasadnione, o tyle w przypadku sprzedazy B2B nie mozna
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jednoznacznie tego potwierdzi¢. Wysokie oszczednoSci mozna wyliczy¢
dzigki wzajemnemu obstugiwaniu si¢ klientow**, efektu redukcji wynikajace;j
z publicznego ogtaszania wyszukiwanych rozwiazan®, ulepszonej bazie wiedzy
opartej na tresciach generowanych przez spotecznos¢, czy tez skroceniu czasu
rozwiazywania problemow.

Marketing spotecznosciowy wymaga przyjgcia nowej strategii i taktyki,
by wykorzysta¢ w pelni mozliwosci, jakie oferuja sieci spolecznosciowe.
Tradycyjni marketerzy przyzwyczajeni do mailingdw i co gorsza strategii
marketingowych opartych na tradycyjnych badaniach, musza zmierzy¢ sig
z sieciami spoteczno$ciowymi. Trudno si¢ zgodzi¢ ze stwierdzeniem, ze sama
obecno$¢ na Facebooku i Twitterze pozytywnie wplynie na postrzeganie
marki jako nowoczesnej. W przypadku politykdéw i organizacji politycznych
takie stwierdzenie jest jak najbardziej prawdziwe. Jednak, odnoszac si¢ do
firm, stosujac podobne dziatania, wigcej mozna zaszkodzi¢ niz pomoc, tym
bardziej gdy nie ma si¢ w sieci nic do zaoferowania. Swiadomy klient dosko-
nale to wyczuje. Podobnie jest z reklama w sieci. W dobie kryzysu to wiasnie te
dziaty padty ofiara najwigkszych cie¢ budzetowych. Dotychczasowe jej formy
nie przyniosty wymiernych efektow?¢.

Oferowana przez serwisy spotecznosciowe mozliwo$¢ kierowania
reklam do odbiorcéw okreSlonych zestawem kryteridw, jest ogromnym
krokiem w strong marketingu precyzyjnego (s. 141). Korzystajac z reklamy
na Facebooku mozna dotrze¢ z oferta do wyodrgbnionej spotecznosci geogra-
ficznej, przyjmujac kryteria plci, wieku, wyksztalcenia, miejsca pracy, zain-
teresowan. Ten proces nazywa si¢ hipertargetowaniem, a do jego glownych
zalet naleza: wysoki poziom trafnosci do potencjalnego odbiorcy, dopasowanie
oferty do potrzeb, szacunkowo nizszy koszt dotarcia do nabywcow. Reklama
w mediach spolecznosciowych stanowi doktadniejsza i uzupetlniona forme
dotychczasowej oferty promocji w Internecie’’. Autorka wyjasnia, ze firmy
zaczynaja dostrzegaé, ze cenniejsze jest angazowanie uzytkownikow za pomoca
aplikacji niz klikania reklam. Przyrownuje te dzialania do product placement
w telewizji. Facebook dysponuje najbardziej rozbudowanym zestawem mozli-
wosci funkcjonowania reklam, zwanych kontekstowymi. Prowadzenie inte-
raktywnych kampanii reklamowych na Facebooku dopuszcza jedynie potgzne

3 W warunkach polskich cigzko nadal zaobserwowac takie praktyki.

35 Wiele firm posiada na stronach internetowych list¢ najczg$ciej zadawanych pytan (tzw. FAQ)

3¢ Na forme dziatan reklamowych ATL sta¢ niewielu producentdw, z kolei dziatania BTL sa
niewystarczajace i jedynie dorazne. Trudno oczekiwa¢ wielkich efektow, gdy firmy badz
oszczgdzaja na promocji badz staraja si¢ dziata¢ bezgotowkowo.

37 Dotychczas kluczowa role ogrywaly linki sponsorowane, czyli reklama paid search
i pozycjonowanie organiczne (SEO). W przypadku SEO efekty byty widoczne dopiero po
dtuzszym okresie korzystania z reklamy. Linki sponsorowane daja z kolei szybsze rezultaty,
jednak nasycenie w sieci prowadzi do stopniowej ich alienacji.
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marki, poniewaz koszty promocji to ok. 50 tysigcy dolarow (s. 161). Zwykty
reklamodawca moze skorzysta¢ z aplikacji facebookowych (tzw. appvertising).
To znacznie tanszy sposob na promocjg¢, poniewaz aplikacje mozna zbudowaé
samodzielnie, zleci¢ jej opracowanie firmie zewngtrznej albo zasponsorowaé
dotychczas funkcjonujace. Przykladem reklamy w sieciach spotecznos$cio-
wych sg rowniez gry. Gry rozprzestrzeniaja si¢ w oparciu o marketing zakazny.
Nie sposob gra¢ samemu. Im wigksze grono interesantéw tym gra staje si¢
cickawsza. Marketing zakazny zyskat popularnos¢ w ubieglej dekadzie.
Przestaniem tych dziatan jest zaoferowanie uzytkownikom Internetu ciekawych
aplikacji, ktore sa bezptatne. Oferta jednak musi by¢ na tyle dobra, by uzytkow-
nicy mogli ja poleca¢ migdzy soba. W przypadku wspomnianych gier uzytkow-
nicy maja mozliwo$¢ wysylki zaproszen do swoich znajomych. Jak natomiast
dotrze¢ do nowych grup odbiorcow? Shih wskazuje na dziatalno§¢ marketingu
szeptanego, ktory jest znacznie szerszym pojeciem od wirusowego. Opiera si¢
on na relacjach migdzyludzkich. Tego typu praktyki wykorzystano w trakcie
kampanii prezydenckiej Baracka Obamy w 2008 roku. Facebook postuzyt jako
narzgdzie nawotywania do poparcia kandydata Demokratow. Reklamy w $rod-
kach masowego przekazu nie przynosity wymiernych korzysci, szczegdlnie
w stanach propagujacych Republikanow. Sie¢ spotecznosciowa pomogla
w gromadzeniu funduszy na kampani¢ i zbudowala zaufanie wokot kandydata.

Innowacja i wspolpraca na Facebooku

Autorka prezentuje ciekawe podejscie do zagadnienia innowacji
w sieciach spotecznosciowych. Zgodnie z definicja Petera Druckera inno-
wacja to szczeg6lne narzedzie przedsigbiorcow, za pomoca ktdrego ze zmiany
czynig oni okazj¢ do podjecia nowej dziatalnosci gospodarczej lub $wiad-
czenia nowych ustug [Drucker 1992: 39]. W Polsce stowo innowacja nabrato
innego znaczenia w kontek$cie wydatkowania funduszy unijnych. Nie mniej
jednak etapy procesu innowacji pozostaty niezmienne. Wymienia si¢ posrod
nich proces tworzenia koncepcji, prototypowania, implementacji rynkowej
i dalszych ulepszen. Jak zatem sie¢ spotecznosciowa ksztattuje innowacjg?
Dysponujac informacjami od uzytkownikow, firmy moga zaspokaja¢ biezace
pragnienia konsumentéw. Wiele usprawnien ma swoje zrédto w opiniach
klientow. Proces rozpoczyna si¢ zwykle od dyskusji. Jednak niezwykle trudno
wyloni¢ istotng koncepcjg. Autorka wskazuje postgp w tej dziedzinie, poniewaz
powstaja na rynku narzg¢dzia pomocne w zbieraniu, streszczeniu, analizo-
waniu i klasyfikowaniu informacji zwrotnych od spoteczno$ci. W pozostatych
fazach wprowadzania innowacji réwniez kluczowa rolg odgrywaja uczestnicy.
Bez wigzi, relacji i zaufania nie zostanie wygenerowana zadna warto$¢ dodana.
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Z kolei Kline innowacji w stanie ciagglym upatruje w samych mediach siecio-
wych, ktore tworzone sa w ramach systemu opartego na technologiach [Kline,
Dyer-Witherford, de Peuter 2003: 73], bowiem kultura partycypacyjna jest
ciagle udoskonalana i dopasowywana do potrzeb jej uzytkownikow.

Sieci spolecznosciowe przedsigbiorstw

Jak opracowac i wdrozy¢ plan dziatania w erze Facebooka? Jak mierzy¢
jego efekty? Jak nawigzac relacje z potencjalnymi klientami i w jaki sposob
si¢ z nimi komunikowac¢? Odpowiedziom na te pytania Shih poswigca
kolejna czes¢ ksiazki. Dla wigkszosci polskich firm, nawet tych praktykuja-
cych koncepcje spotecznej odpowiedzialnosci biznesu, celem nadrzgdnym
funkcjonowania w sieciach spotecznosciowych jest podwyzszenie poziomu
sprzedazy swoich produktéw i ustug. Cel jest jak najbardziej zbiezny z sama
idea przedsigbiorczos$ci i ekonomiki zarzadzania — maksymalizacja zyskow,
minimalizacja strat. Zeby jednak pojawié sie np. na Facebooku czy Twitterze
trzeba obra¢ doktadnie zaplanowang strategi¢ dziatania. Moze ona odpowiadac
trzem celom: biznesowym, strategicznym i komunikacyjnym [Miotk 2013:
87]. Shih celowos¢ dziatalnosci w mediach spotecznosciowych upatruje m.in.:
w mozliwo$ci zbierania uwag klientow, budowaniu marki, szybkiej reakcji na
krytyke, zarzadzaniu wydarzeniami, szybkiej reakcji na sprzedaz, aktywnym
generowaniu klientow, wspotpracy z uzytkownikami. Jak mierzy¢ tak obrane
cele? Migdzy innymi poprzez liczbg fanéw i subskrybentow, przyrost sympa-
tykow marki w okreslonym kryterium czasu, ilo$¢ wyswietlen strony, analizg
treSci komentarzy, liczbg udostgpnien i polubien itp. Do marketingowych
wskaznikoéw pomiaru autorka zalicza warto$¢ spotecznos$ciowa klienta - CLV
(customer lifetime value) i zwrot z inwestycji — ROI (return on investment).
W przypadku pierwszego wskaznika brana jest pod uwagg biezaca warto$¢ netto
przysztych przychodéw relacji z klientem — ile dany klient wyda na produkty
tej firmy w ciggu swojego zycia. (s. 227-229). Firmie powinno zaleze¢ na tym,
by na marketing w stosunku do danego klienta nie wyda¢ wigcej niz CLV
minus koszt sprzedanych ustug. W wirtualnym $wiecie wskaznik ten si¢ nieco
zdewaluowat, a Shih zaproponowata unowoczesnione podejécie do jego prze-
liczania. Dhugookresowa warto$¢ spoteczno$ciowa klienta tzw. sCLV (social
customer life time value) to suma CLV, sprzedazy uzyskanej dzigki marke-
tingowi szeptanemu, $rodkow zaoszczedzonych na obstudze klienta i przy-
chodu z produktéw opracowanych na podstawie pomystow z crowdsourcingu.
Taki sposob mierzenia efektywnosci dziatan w mediach spoteczno$ciowych
dla matych i $rednich przedsigbiorcow jest nieczytelny i przede wszystkim nie
odpowiada wielu branzom. Proponowany wzdr zastosowa¢ moga organizacje,
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ktore w swojej ofercie posiadaja produkty szybko zbywalne, dysponuja bogata
oferta produktowa, posiadaja rozbudowane struktury organizacyjne, sprze-
daja w kanale B2C i przede wszystkim majg ugruntowana marke na rynku,
a media spoleczno$ciowe maja za zadanie ja wzmocni¢ i podwoi¢ zyski
ze sprzedazy. W przypadku firm z kilkuletnim lub kilkunastoletnim stazem
cigzko mowi¢ o pomiarze efektywnosci komunikacji w mediach spoteczno-
Sciowych, zwazywszy na specyfike ustug, rynek zbytu i wreszcie celowosé
dziatania w sieci. Dla tych organizacji dziatania spotecznos$ciowe stanowig
jakoby uzupehienie dotychczas obranej strategii public relations, otwarcie si¢
na nowe mozliwosci i technologie oraz wartos¢ dodana dla klienta.

Wiele polskich przedsigbiorstw nie jest jeszcze gotowych na amerykani-
zacjg przekazow w social media, jak to opisuje Shih. Jako podstawe swojej dzia-
falnosci w sieci traktuja utworzenie profilu firmowego na Facebooku, skorzy-
stanie z form reklamy i aplikacji czy tez obecno$¢ na Twitterze. Praktyczna
rada dla specjalistow spoteczno$ciowych polecana przez autorkg jest taka, aby
promocj¢ w sieci rozpoczaé od konsultacji zespotu ztozonego z pracownikow
dziatow PR, IT, marketingu, badan i rozwoju. Wracajac jednak do wskaznikow
pomiaru efektywnos$ci sieci spotecznosciowych nalezy wspomnie¢ o tzw.
zwrocie z inwestycji. ROI (return on investment) to, wedtug Eryka Mistewicza
argument ostateczny, by uzasadni¢ wydatki firm w mediach spoteczno$cio-
wych 1 przykrywka dla sprzedazy gruszek na wierzbie [Mistewicz 1/2012:
139]. Polskie agencje marketingowe w ROI upatrywatly wskaznika przyrostu
fanow, postéw na tzw. wallu czy likow na koncie. Doswiadczenia pokazaly,
ze ocenianie skuteczno$ci zamierzonych dziatan w sieci po obliczeniu algo-
rytmu wskaznika ROI stanowi niebotyczne oszustwo. Kupowanie thumu,
fikcyjne profile i sztuczne budowanie szumu komunikacyjnego wokét danej
marki, tak w skrocie mozna okresli¢ dziatania zmierzajace do podbijania
warto$ci ROI przez zewngtrzne agencje marketingowe. Rownie krytycznie na
ten temat wypowiada si¢ Shih, ktora zastapita wskaznik wlasnym algorytmem
pomiaru. Zeby méc obliczy¢ dlugookresowa wartoéé spotecznosciowa klienta
nalezy rozpocza¢ proces komunikowania si¢ z nim przy pomocy Facebooka cz
Twittera. W dzisiejszych czasach przewazajaca wigkszos¢ firm posiada swoje
strony internetowe. Zapoczatkowanie dzialalnosci spotecznosciowej nie wiaze
si¢ z przeniesieniem tresci ze strony firmowej na Funpage’a czy Twittera. Petna
synchronizacja umozliwia polecanie okreslonych tresci za pomoca tzw. wtyczek
facebookowych zawierajacych linki do poszczego6lnych artykutow. O powo-
dzeniu w sieciach spotecznosciowych decyduja pierwsze kroki postawione
przy budowie witryny. Autorka wskazuje na ogromna rolg kategorii i nazwy
Funpage’a, ktory budujemy. Nazwa ta powinna by¢ zwigzla, ale konkretna.
Kolejny krok to uzupehienie informacji o firmie oraz wybor zdjgcia gldwnego,
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ktérym moze by¢ np. logo firmy badz produktu/ustugi cieszacego si¢ najwigk-
szym zaufaniem konsumentoéw. Dzigki ustawieniom administracyjnym mozna
okresli¢ w ktorych lokalizacjach §wiata strona moze by¢ widoczna, od jakiego
wieku mozna ja przegladaé. Jak sprawi¢ by uzytkownicy polubili nowo otwarta
strong? Mozna skorzysta¢ z tradycyjnych narzedzi typu mailing z zaprosze-
niem lub z polecenia oferowanego przez portal. Fandbw mozna zgromadzi¢
réwniez dzigki reklamie i hipertargetowaniu. Nalezy jednak pamigtac, ze liczy
si¢ jakos¢ fanow, a nie ich ilos¢. Po zgromadzeniu odpowiedniej rzeszy uzyt-
kownikéw nalezy zadbaé o utrzymanie z nimi kontaktu on-line. Procz wyszu-
kanych aplikacji, gier i konkursow najprostszym sposobem pobudzenia aktyw-
nosci w sieci spolecznoéciowej jest umieszczanie postow. Posty moga mieé
charakter informacyjny, promocyjny czy tez rozrywkowy. Kardynalny btad,
ktory popelniaja firmy i organizacje to zamieszczanie kilkunastu postow
w ciagu jednej godziny, a nastgpnie kilka dni milczenia. Po pierwsze, wpisy
ging w gaszczu konkurencji, po drugie takie zachowanie stanowi o nierze-
telnym podejsciu do klienta. Nikt nie chce by¢ oszukiwany, ani informowany
na sitg. Warto poswigci¢ godzing dziennie i skrupulatnie budowaé zaufanie
spotecznos$ci sieciowej. Rohit Bhargava, cytowany przez Shih, zwraca uwage
na bl¢dne dopasowanie komunikatéw do zasad Internetu spotecznosciowego.
Firmy nie majac wiele miejsca na wypowiedz nie moga przekleja¢ komuni-
katéw marketingowych, ofert specjalnych na Facebooka czy Twittera. Powinny
prowadzi¢ swobodna dyskusj¢ i pozby¢ sig¢ formalnego, zbiurokratyzowa-
nego jezyka (s. 282). A Bhargava wylicza co nalezy robi¢, zeby t¢ osobo-
wos¢ zbudowac. Po pierwsze pisa¢ autentycznie, po drugie, dzieli¢ si¢ trescia
1 po trzecie rozdzieli¢ odpowiedzialno$¢ na kilku administratoréw strony.

Kampanie polityczne w sieciach spolecznosciowych

O tym, ze sieci spotecznosciowe moga by¢ wykorzystywane do orga-
nizowania roznych grup interesariuszy przekonano si¢ podczas pierwszej
kampanii prezydenckiej Baracka Obamy. Organizacje non-profit i partie poli-
tyczne wykorzystuja strategie organizacyjne oparte na otwarto$ci komunikacji,
kontekscie historycznym, koncentracji na efektach, poszerzaniu grona zwolen-
nikéw i cedowaniu wiadzy na nich. Shih ttumaczy, ze do osiagnigcia maksy-
malnego efektu niezbedne sa cztery sity. Upatruje ich w modelu wazki, ktory
skoncentrowany jest na wspdlnym dziataniu czterech skrzydel. Te skrzydta
to: koncentracja na celu, przyciaganie uwagi, aktywizacja i dzialanie (s. 339).
W przypadku kampanii prezydenckiej w Stanach Zjednoczonych w 2008 roku,
mozna mowi¢ o spektakularnym sukcesie, ktory po czgsci zawdzigcza narzg-
dziom oferowanym przez sieci spolecznosciowe. Aktywno$¢ w mediach
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spoteczno$ciowych Obamy przewyzszata kilkukrotnie aktywno$¢ konkurenta.
Promowanie kandydata przyréwnuje si¢ do promowania produktu. Wybory
to potencjalny zakup, a $rodkiem transakcji jest przede wszystkim zaufanie.
Serwisy spoteczno$ciowe pozwalaja komitetom wyborczym bezposrednio
porozumiewacé si¢ z odbiorcami, ale takze zachgcaja do nieoficjalnej komu-
nikacji pomigdzy uzytkownikami. R6znica pomigdzy kampaniami produkto-
wymi a politycznymi lezy w istocie procesu decyzyjnego. Podejmujac decyzje
konsumencka nie mozna bowiem przekaza¢ informacji zwrotnej innym uzyt-
kownikom, ktorzy nadal nie zdecydowali si¢ na zakup. Proces decyzyjny jest
bardziej wirtualny, oparty bardziej na wyobrazeniach niz realnych profitach.

Rola nowych mediéw w zbieraniu informacji na temat wyborcow,
podczas kampanii Obamy miala ogromny wplyw na réznicowanie i dopa-
sowanie przekazow, ale takze analiz¢ skutecznosci i efektywnosci dziatan,
strategiczna alokacj¢ zasobow 1 prognoze zachowan wyborcoéw. Informacje
przekazywane przez nowe media oraz bezposrednio od woluntariuszy byty
bardziej aktualne niz sondazowe. Pomimo szeroko zakrojonej, przemyslanej
i zintegrowanej strategii wyborczej, o sukcesie Baracka Obamy nie zadecy-
dowaly w gltownej mierze nowe media, a splot zewngtrznych i wewngtrz-
nych uwarunkowan, aktualna sytuacja polityczna i gospodarcza kraju. Tomasz
Olczyk dodaje, ze mimo kosztow jakie ponidst sztab Obamy na kampanig
w Internecie, to ,telewizja pozostaje medium dominujacym” [Olczyk 2010:
9-22]. Zjawisko to mozna zaobserwowaé rowniez w polskich kampaniach
wyborczych. Przeobrazenia systemu politycznego od 1989 roku doprowadzity
stopniowo do profesjonalizacji kampanii wyborczych, szczegdlnie w wymiarze
lokalnym. Wzrost poziomu kultury politycznej po stronie samych politykoéw
i dzialaczy spolecznych wskazuje na poprawe jakosci obieranych strategii
wyborczych. Polskie partie polityczne po spektakularnym zwycigstwie Obamy
w 2008 roku czg$¢ dzialan promocyjnych przeniosty do serwisoOw spoteczno-
Sciowych. W ciagu kilku lat dostosowaty swoja infrastrukture do potrzeb poten-
cjalnych wyborcow. Nie sa to dziatania tak szeroko zakrojone jak w przypadku
Stanow Zjednoczonych, niemniej jednak pojawiaja si¢ pozytywne aspekty
implementacji amerykanskich praktyk wyborczych do polskich. W obecnej
chwili rozkwit przezywa Twitter, ktory stat si¢ ,,medium 2.0” dla celebrytow
i politykow.

Zakonczenie
. Era Facebooka (...)” Clary Shih zostata okrzyknigta bestsellerem

na rynku amerykanskim. Drugie wydanie wzbogacono o bardziej wnikliwe
omoéwienie serwisow Twitter i LinkedIn. Ksiazka znakomicie oddaje atmosferg
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panujaca w dziedzinie medidw i serwisow spotecznosciowych w Ameryce
Potnocnej. Zawarte w niej opisy sytuacji, studia przypadkéw i infogra-
fiki wprowadzaja czytelnika w niezwykla i1 skadinad fascynujaca z punktu
widzenia marketingowego historig. Opowiada ona o $wiadomych, samoreali-
zujacych si¢ i odpowiedzialnych spotecznie podmiotach, zardbwno prywatnych
jak 1 publicznych, ktore efektywnie wykorzystuja najnowsze trendy w komu-
nikacji z klientem podwajajac swoj zysk i ksztaltujac stabilng na rynku markg.

Pomimo swojej objgtosci ksigzka stanowi interesujacy zbior porad,
opisow historii i licznych przywotan wynikéow badawczych. Budowa morfo-
logiczna i podziat na cztery kluczowe komponenty pozwala kazdemu zaintere-
sowanemu czytelnikowi odnalez¢ praktyczne informacje. Dla uporzadkowania
zdobytej wiedzy autorka na koncu kazdego podrozdziatu zamieszcza synte-
tyczne wnioski, a takze zbior wskazowek i zadan do wykonania. Ogromnym
plusem tej publikacji jest dialogiczno$¢ formy pisarskiej. Cho¢ autorka publi-
kacji jest tylko jedna, czytelnik ma mozliwo$¢ poznania konkurencyjnych
opinii wyrazanych przez rownie, co Clara Shih, doswiadczonych i cenionych
praktykoéw ze Stanéw Zjednoczonych. To wszystko umozliwia dokonanie
wyboru, ktore z prezentowanych rozwiazan wykorzysta¢ w codziennej prak-
tyce. Co wigcej, ma on przedlozona strategi¢ dziatan, jedynie do modyfikacji
i dostosowania do branzy, w ktorej funkcjonuje. Shih bowiem dwie ostatnie
czesei napisata pod katem mozliwosci ich wykorzystania w codziennej prak-
tyce marketerow, specjalistow od PR i social media.

Jedyna wada recenzowanej publikacji jest jej idylliczny charakter.
Shih prezentuje doskonaty obraz funkcjonowania mediéw spoteczno$ciowych
w kraju po pierwsze mocno cywilizowanym, po drugie kulturowo otwartym na
nowosci po trzecie konsumencko §wiadomym. Stany Zjednoczone sa kolebka
nowoczesnych technologii medialnych, spoteczenstwo amerykanskie chtonie
tego rodzaju nowosci, Swiadomie wykorzystujac je w zyciu codziennym zardwno
osobistym jak i zawodowym. Trudno wszystkie prezentowane przyktady imple-
mentowa¢ na model polskiej gospodarki. Polscy przedsigbiorcy nie do konca
zdaja sobie sprawg z potegi Internetu oraz tzw. nowych mediow. Ograniczenia
te spowodowane sa wieloma czynnikami, m.in. psychospotecznymi, politycz-
nymi, gospodarczymi. Niewatpliwym sukcesem w dziedzinie wykorzystywania
mediéw i sieci spoleczno$ciowych sa postegpy w kampaniach politycznych
prowadzonych po 2008 roku. Mozna zaobserwowac pewien przetom w procesie
komunikowania politycznego. Réwniez administracja publiczna zaczyna
wykorzystywac potencjal, jaki daja narzgedzia nowych mediow. Takie postawy
Swiadcza o powolnie nastgpujacych zmianach i przeksztalceniach modelu
komunikowania w spoteczenstwie z typowo masowego 1 interpersonalnego na
skompilowane komunikowanie w szeroko rozumiane;j sieci.
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Konkludujac, ksiazka Shih ,,Era Facebooka (...)” to idealny zbior
najlepszych praktyk i porad jak skutecznie prowadzi¢ dziatalno§¢ komercyjna
oraz polityczng w sieciach i mediach spoteczno$ciowych. To doskonata lektura
dla przedsigbiorcoéw i specjalistow w dziedzinie public relations czy marke-
tingu. Autorka nie zapomina o specyfice funkcjonowania matych i $red-
nich przedsigbiorstw, ktorym poswigca rownie duzo uwagi co korporacjom.
Dostarcza przyktadow i dobrych praktyk z wielu dziedzin i branz. Na polskim
rynku wydawniczym brakuje tak skonkretyzowanych pozycji. Implementacja
zatozen funkcjonowania ery Facebooka w warunkach polskich moze nie
odnies¢ tak spektakularnego sukcesu jak w Stanach Zjednoczonych, nie mniej
jednak naprowadzi rynek konsumencki i producencki na bardziej $wiadomy
poziom dzialania.
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Tabela 1. Kazdy polityk powinien posiadac i prowadzi¢ swoj blog internetowy - rozktad
iloSciowy i procentowy odpowiedzi w deklaracjach w odniesieniu do wyborow do sejmu,
gdyby odbywaty si¢ w najblizsza niedzielg.

Tabela 2. Kazdy polityk powinien posiadac i prowadzi¢ swoj blog internetowy - rozktad
iloSciowy i procentowy odpowiedzi w deklaracjach w odniesieniu do pogladow ideologicznych.
Tabela 3. Systematycznie sledze wpisy na blogach internetowych waznych dla mnie politykéw
- rozktad ilosciowy i procentowy odpowiedzi w deklaracjach w odniesieniu do wyboréw do
sejmu, gdyby odbywaly si¢ w najblizsza niedzielg.

Tabela 4. Systematycznie sledze wpisy na blogach internetowych waznych dla mnie politykéw
- rozktad ilosciowy i procentowy odpowiedzi w deklaracjach w odniesieniu do pogladow
ideologicznych.

Marcin Zaborski
Straznik demokracji czy relikt przesztosci? Dyskusje nad zasadno$cia
stosowania ciszy wyborczej

Tabela 1. Publikowane w czasie kampanii wyborczych sondaze poparcia kandydatéw lub
partii politycznych majq istotny wplyw na to, na kogo glosuje w wyborach — rozktad ilo$ciowy
i procentowy odpowiedzi w deklaracjach w odniesieniu do wyboréw do Sejmu, gdyby
odbywaty si¢ w najblizsza niedzielg.

Tabela 2. Publikowane w czasie kampanii wyborczych sondaze poparcia kandydatéw lub
partii politycznych majq istotny wplyw na to, na kogo glosuje w wyborach — rozktad iloéciowy
i procentowy odpowiedzi w deklaracjach w odniesieniu do pogladéw ideologicznych.

Tabela 3. Publikowanie sondazy poparcia kandydatow lub partii politycznych powinno by¢
w czasie kampanii wyborczych zakazane dluzej niz tylko w czasie ciszy wyborczej (zakaz mogtby
obowiqzywac¢ np. przez dwa tygodnie przed wyborami) — rozktad ilosciowy i procentowy odpowiedzi
w deklaracjach w odniesieniu do wyboréw do Sejmu, gdyby odbywaty si¢ w najblizsza niedzielg.
Tabela 4. Publikowanie sondazy poparcia kandydatow lub partii politycznych powinno by¢
w czasie kampanii wyborczych zakazane dluzej niz tylko w czasie ciszy wyborczej (zakaz mogtby
obowiqzywaé np. przez dwa tygodnie przed wyborami) — rozklad iloSciowy i procentowy
odpowiedzi w deklaracjach w odniesieniu do pogladow ideologicznych.
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