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WSTEP

|. Stowo autora

Dynamiczny rozwoj mediéw spotecznosciowych sprawia, iz przedsiebiorstwa
w bardzo szybkim tempie musza sie dostosowywaé¢ do wcigz zmieniajacych sie
warunkéw otoczenia. Wymusza to koniecznos¢ monitoringu tych medidw,
nieustannego doksztatcania sie i bycia na biezaco z wszelkimi zmianami w tym
obszarze. Wydaje sie jednak, iz w catym tym poscigu wcigz aktualne sa klasyczne
teorie z obszaru marketingu i zarzadzania. Niezmienny od lat pozostaje fakt,
iz nalezy dostarczy¢  produkt zgodnie z  potrzebami  odbiorcow.
Takim produktem sa tresci publikowane w mediach spotecznosciowych.
Aby moéc je ,sprzedac¢”, nalezy je dostosowaé¢ do oczekiwan odbiorcow.
TreSci mozna uatrakcyjni¢ dzieki roznym technikom (np. wykorzystujgac koncepcje
Real-Time Marketingu, czy marketingu wirusowego), ktére zostaty oméwione w tej
ksiazce. Sledzenie trendéw jest wazne, by moéc zwiekszyé atrakcyjno$é
przekazywanych tresci, polepszy¢ ich promocje i dystrybucje. W catej jednak tej
pogoni za pojawiajgcymi sie wcigz nowymi mozliwosciami, nalezy pamietac przede
wszystkim o swych odbiorcach. Warto wypracowaé swoje wtasne techniki,
ktére — stosowane konsekwentnie — mogg przynies¢ bardzo duzo korzysci zaréwno
przedsiebiorstwu, jak i jego marce.

W ksigzce zwrécono uwage na mozliwosci wykorzystania mediow
spofeczno$ciowych w zarzadzaniu, szczegéblnie zarzadzaniu pracownikami.
Oni takze sg obecni w mediach spotecznosciowych i mozna to wykorzystaé do
realizacji celow przedsiebiorstwa. Wydaje sie, ze potencjat zastosowania tych
medidw w zarzadzaniu jest wcigz odkrywany, cho¢ koncepcja Firmy 2.0, ktorej
dziatalno§¢ opiera sie na mediach spotecznosciowych, jest juz realizowana
w niektérych przedsiebiorstwach, gtéwnie w Stanach Zjednoczonych.

Ksigzka ta przeznaczona jest zaréwno dla teoretykow, jak i praktykow.
Zdaniem autorki, praktyka moze i powinna iS¢ w parze z teorig w tym obszarze,
szczegOlnie, iz to wiadnie praktycy przecierajg szlaki jesli chodzi o wykorzystanie

medidéw spotecznosciowych w przedsiebiorstwie. W tym zakresie jednak pozostaje
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