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    Wstęp


    Twitter to najbardziej charakterystyczne medium nowych czasów; medium posttelewizyjne, postradiowe i postgazetowe.


    Medium, które jednocześnie jest portalem informacyjnym, lepszej generacji serwisem SMS, systemem alarmowym, gdy dzieje się coś ważnego w naszym mieście bądź w świecie, czatem pomiędzy użytkownikami, wyszukiwarką tendencji, trendów, opinii, miejscem publikacji i promowania prac, wypowiedzi, nagrań, zdjęć, klasycznym serwisem społecznościowym z elementami — dlaczegóż by nie — znajdowania najbardziej kreatywnych, inteligentnych współpracowników po wsłuchaniu się w ich opowieści.


    Pomysłów na zastosowanie Twittera jest tyle, ilu jest użytkowników. Każdy bowiem może używać Twittera tak, jak sobie tego życzy, w celach, które dla niego są najważniejsze, z ludźmi, których dopuści do swej wirtualnej przestrzeni, obserwując takich, a nie innych użytkowników.


    Nikt nie ma na Twitterze takiego samego konta jak my — za sprawą doboru osób obserwowanych i tych, których dopuściliśmy do naszego timeline’u (do naszych wpisów).


    Każdy — zarówno indywidualny użytkownik, jak i firma, organizacja, instytucja samorządowa, społeczność — może wykorzystać Twitter do budowania swojego wizerunku, sprzedawania siebie, opowiadania siebie, promowania swoich usług, produktów, idei, do budowania systemu rekomendacji tego, co najlepsze, najciekawsze, co kupują i polecają inni (gdy mówimy o wykorzystaniu Twittera w operacjach komercyjnych), gromadzenia zwolenników, budowania swoistego kościoła (gdy mówimy o politykach czy liderach opinii), znajdowania źródeł finansowania dla swoich projektów (nie bez powodu najefektywniejszym narzędziem doprowadzającym coraz większe pieniądze do platform finansowania społecznościowego w rodzaju Kickstartera jest właśnie Twitter).


    System operujący informacją w 140 znakach udało się wimplantować w smartfony większości liderów opinii. Nie ma już polityka, który odnosiłby sukces, nie mając na podorędziu tego narzędzia, nie mogąc szybko skomunikować się ze światem, nadać swojej opowieści, rozniecić narracji lub wręcz przeciwnie — mogąc zdetonować podłożoną przez jego konkurentów minę, zdementować fałszywkę, jak zrobił to choćby premier Donald Tusk po informacji o dymisji ministra finansów. Gdyby to był świat 1.0, a nie 2.0, gdyby nie było Twittera i nowych mediów, premier musiałby czekać na konferencję prasową do następnego dnia, a giełdy w tym czasie by szalały. A tak — w środku nocy wyjął smartfon, wpisał kilka słów, bomba została rozbrojona.


    Nie jest więc dziwne, że rośnie liczba tych osób, które aplikują ten system w swoich telefonach, aby wiedzieć przed innymi, aby być na bieżąco. Ale też aby wejść za kulisy wydarzeń, podglądać pierwszoplanowych aktorów sceny publicznej: polityków, dziennikarzy, artystów, sportowców, naukowców. Jeśli chcemy być najlepiej poinformowani, najszybciej, z maksymalnie zróżnicowanych źródeł (i to z reguły od bezpośrednich aktorów zdarzeń), narzędzie to staje się dziś narzędziem pierwszego wyboru. To z Twittera dowiedziałem się o kolejnych wojnach, zamachach, nagrodach filmowych, potencjalnych nowych klientach zainteresowanych Europą Wschodnią, strajkach lotnisk, decyzjach wpływających także na moje plany zawodowe czy życiowe. To dzięki Twitterowi mogłem nie popełniać błędu poddania się już przefiltrowanym przez tradycyjne media opiniom czy informacjom: zapoznając się z głosem osoby publicznej wyrażonym w tym serwisie, wiedziałem bardzo dokładnie, co ona myśli, nie zdając się na pośredników.


    Coraz częściej próbują wykorzystywać Twitter w operacjach marketingowych także firmy, budują i zacieśniają więź ze społecznością lokalną władze miast, w promocji swoich spektakli używają go teatry, promują w nim w niedzielę kolejne poniedziałkowe wydania tygodniki i miesięczniki, próbują promować w nim swoje usługi kredytowe banki, a swoje połączenia — linie lotnicze. Na Twitterze otwierają swoje wirtualne przedstawicielstwa ambasady — w chwili, gdy zamykają placówki zagraniczne tradycyjne media, ich rolę informowania o wydarzeniach w mniej lub bardziej odległych krajach przejmują twitterowe konta ambasad. Każdy dzień przynosi kolejne przykłady branż i firm, które decydują się na obecność na Twitterze.


    Jednak zgadzam się z tymi, którzy twierdzą, że jest to narzędzie dla marketerów trudne. Wręcz marketingoodporne. Na pewno niesłychanie wręcz oporne na chodzenie na skróty.


    Twitter stawia bowiem marketingowcom poprzeczkę bardzo wysoko: promuje myślenie i strategię. Przemyślana strategia jest najważniejsza, jeśli chcemy być usłyszani, gdy mówimy to, co najważniejsze, i usłyszeć to, o czym powinniśmy wiedzieć, jeśli chcemy być na Twitterze skuteczni. Wbrew pozorom nie jest to w tym ekosystemie proste. A zrozumienie sposobu działania Twittera — z zewnątrz, wydawałoby się, trywialnego — jest kwestią podstawową dla odniesienia w tym medium sukcesu.


    Twitter ma bowiem doskonałą umiejętność obnażania niewiedzy, emocjonalnej niestabilności, często wręcz nieprzygotowania do sprawowania funkcji w biznesie czy działalności publicznej. Z łatwością przekuwa balony wykreowane przez tradycyjne media. Ktoś, kto wydaje się nam mądry i rozważny, skryty za telewizyjnym ekranem czy radiowym głośnikiem, ktoś, kogo spokojne, wyważone, głębokie teksty, które przeszły redaktorskie szlify i korektę, fascynują, okazuje się człowiekiem płaskim, płytkim, prostym, znerwicowanym, pogubionym, wchodzącym w niepotrzebne spory, rozindyczonym, tracącym czas. To także rola Twittera: odzieranie autorytetów do kości. Przekuwanie balonów. Czasami bardzo bolesne. Także dla odbiorców ich wpisów nagle pozbawianych złudzeń.


    Z punktu widzenia firm wyjątkowej umiejętności wymaga zrozumienie, czym jest to narzędzie. Nie jest to bowiem kolejna tablica reklamowa, na której „wieszamy” informację o nowym produkcie, nowym podbitym rynku, nowej nominacji do zarządu. Jeśli w ten sposób Twitter potraktujemy, bardzo szybko okaże się, że nie mamy chętnych do śledzenia naszych wpisów i musimy się poddać. Najczęściej nie pozostaje wówczas nic innego niż zapisanie się do tej grupy marketingowców, którzy ponosząc klęskę i nie chcąc się do tego przyznać, zaczynają przekonywać, że Twitter ma zbyt mały zasięg, aby być użytecznym narzędziem dla naszej firmy. Nie to, co Facebook z zakupionym hurtowo milionem „lajków”.


    Jednak i to się zmienia: dziś następuje odwrót od Facebooka, który przewidywałem już kilka lat temu. Argumenty, które wówczas przedstawiałem w analizie dla „Forbes”, pozostają w mocy. Kolejne grupy porzucają Facebooka na rzecz Twittera i Instagramu, a marketingowcy pozostający w przekonaniu, że nowe media to Facebook (i ewentualnie w dalszej kolejności Twitter, Google Plus i „inne wynalazki”), kompromitują się gorzej, niżby rekomendowali swoim klientom wciąż budowanie zasięgu na Naszej Klasie czy (nieistniejącym już) Blipie, ewentualnie prowadzenie bloga.


    Nie ma już dziś poważnej konferencji o strategii komunikacji masowej w świecie, na której paneliści najważniejszych debat, debat wyznaczających kierunki marketingu, PR, reklamy, nowych mediów, nie byliby przedstawiani identyfikatorem ich konta Twittera (i poniżej, mniejszymi już literami, imieniem i nazwiskiem). Nie wyobrażam sobie marketera, człowieka uprawiającego doradztwo komunikacyjne czy zajmującego się PR, ale także np. human resources, coachingiem, polityką, prawem, który byłby dziś nieobecny w tym miejscu sieci. Także w Polsce.


    Najważniejsze jest pojęcie podstawowej zasady w proponowanej przeze mnie strategii skutecznego wykorzystania tego serwisu: Twitter to narzędzie angażowania publiczności, tworzenia własnej społeczności zainteresowanej tym, co robimy. Niezależnie od tego, czy jesteśmy biurem podróży, warsztatem rzemieślniczym wytwarzającym koguciki z ciasta, producentem blachy cynkowanej, wydawcą książek, teatrem, wytwórcą nawozów sztucznych, klubem karate, lotnikiem z pasją fotograficznego dokumentowania startów, lądowań i zamieszczania portretów wszystkich stewardess na kolejnych trasach, czy naukowcem pracującym przy ciekawym projekcie.


    Ciekawość — to pierwszy stopień do mistrzostwa użytkowania Twittera. Wszystko bowiem może być ciekawe (wytwarzanie blachy falistej także!), wszystko może rezonować wśród ludzi, jeśli wyjdzie od nas jako ciekawa historia (o tym, jak tworzyć porywające opowieści, pisałem wcześniej, w także wydanej przez Helion książce Marketing narracyjny. Jak budować historie, które sprzedają).


    Jak tworzyć więc ciekawe wpisy na Twitterze? Jak sprawiać, aby były przekazywane dalej, a tym samym, aby rezonowały, a przy okazji, aby rosła liczba naszych „obserwujących”? Jak stać się wpływowym liderem czasów nowych mediów? Jak zachować równowagę między liczbą „obserwowanych” a „obserwujących”? Kogo i kiedy „banować”, a więc nie dopuszczać do obserwowania i komentowania naszych wpisów? Ile tekstów publikować, w jakich godzinach, w jakich odstępach czasu? Jak długie powinny być teksty na Twitterze? Czy powinny zawierać zdjęcia, a jeśli tak — to jakie? Do jakich treści mogą, a do jakich powinny nasze wpisy „linkować”? Jak nie popaść w rutynę, nie tracić „followersów” i nie dać się wyprzedzić konkurencji? Jak używać „list” i aplikacji dodatkowych autoryzowanych przez Twitter? Kto wreszcie powinien mieć dostęp do konta naszej firmy czy instytucji, kto powinien je tworzyć, kto akceptować, a kto publikować? I w jaki sposób uplasować Twitter w szerszym koncepcie strategii budowania mediów własnych dla nas, naszej firmy, organizacji, stowarzyszenia czy instytucji?


    Pytań, zarówno ze strony debiutantów, jak i nieco bardziej zaangażowanych w świat Twittera, chcących dziś konkretnych porad, aby zdynamizować swoją obecność w tym serwisie, wciąż jest sporo. I nawet jeśli Twitter to narzędzie intuicyjne, a pisanie o nim trochę zatrąca pisaniem o futbolu: gdy wiadomo, jakie są reguły, słowa są zbędne (albo się w piłkę grać potrafi, albo nie), to warto podpatrywać mistrzów. Mistrzowskie strategie jego wykorzystania warto moim zdaniem wciąż popularyzować, szczególnie że nie jest to narzędzie trywialne, proste i łatwe.


    Ta książka nie jest jedynie opowieścią o Twitterze, ale także — opowiadając o sukcesie tego narzędzia komunikacyjnego — opowiada o świecie nowych mediów, wskazując, jakie warunki musi spełnić aplikacja czy usługa, aby zawojowała świat, aby zastąpiła to, co w poprzednim stuleciu nazywaliśmy gazetami czy reklamą. Także — w jaki sposób może stać się narzędziem budowania i propagowania cyfrowej narracji.


    Dlatego też — w założeniu — nie miał to być trywialny przewodnik po kolejnym narzędziu mediów społecznościowych. Nie jest to też książka dla tych wielu (bardzo wielu — i grupa ta wciąż się zwiększa, co bardzo mnie cieszy), którzy w ekosystemie Twittera świetnie już się odnaleźli i często od kilku lat „śmigają, aż miło”. Dla weteranów Twittera może to być prezent dla ich przyjaciół, którzy wciąż ich podpatrują, podpytują. Ale też dla wszystkich tych, którzy chcieliby powoli wejść w świat Twittera i nowych mediów, zrozumieć panujące tam zasady, swoistą rewolucję, jaka dokonała się w komunikacji masowej w ostatnich latach. Nawet jeśli dziś kwestionują zasadność tej zmiany.


    Według mnie Twitter jest bowiem najciekawszym narzędziem nowych mediów. Pokazuje kierunek rozwoju narzędzi komunikacyjnych przyszłości: bezpłatnych dla użytkowników, uproszczonych do granic możliwości, z przejrzystym interfejsem łączącym świat sieci z człowiekiem, odpowiadającym na nasze potrzeby, bez dodatkowych udziwnień i marketingowych ozdobników, do wykorzystania w każdym miejscu, na każdym urządzeniu. Postaram się więc, aby książka ta była też sympatyczną opowieścią o czasach, które nadchodzą w komunikacji, marketingu, mediach i PR. Przy okazji też o świecie sympatycznych ludzi — użytkowników Twittera, których nie bez przyczyny nazywam elitą tego pokolenia.


    Twitter — a consommer avec modération. Z umiarem i sensem, skutecznie i efektywnie.


    Zapraszam do podróży w świat cyfrowej narracji.


    @ErykMistewicz


    http://www.twitter.com/erykmistewicz


    


    

  


  
    140 mgnień myśli


    Nie mam wątpliwości: Twitter to najciekawsze z nowych mediów. W szóstą rocznicę działania Twittera poprosiłem użytkowników tego serwisu o ich osobiste refleksje, oczywiście w 140 znakach. Co przyniósł im Twitter?


    @M_Malicki: W jakiejś mierze zastępuje resztę internetu. Skraja go do moich potrzeb. @redmad78: Dostęp do myśli ludzi, których cenię — bez pośredników (prasa, TV, strony web), i to w tej samej sekundzie, w której je wyrażają.


    @RyszardPetru: Łatwość przekazywania myśli.


    @k_berenda: Twitter dał średnio 15 minut wyprzedzenia agencji informacyjnych. Dla dziennikarza — skarb, dla inwestora — czysty zysk.


    @AdamSJasser: Jak za dawnych czasów w Reuterze — mogę wysyłać alerty :). @BartlomiejKozek: Twitter uczy zwięzłości — nowość po tym, jak szkoła premiowała maksymalnie rozbudowane i skomplikowane zdania.


    @MalaMi_: Twitter: szybka weryfikacja bufonów i ludzi, którzy tak naprawdę mają mało do powiedzenia.


    @PawelGras: Kilka naprawdę ważnych, ciekawych, inspirujących, czasami niezwykłych znajomości. Szczegóły, kiedyś w pamiętnikach :).


    @AdamowiczPawel: 140 znaków, a mnie przede wszystkim urzeka różnorodność komentarzy i punktów widzenia. I to wszystko na gorąco. @MikolajWojcik: Politycy są tu mądrzejsi niż w Sejmie, kibice lepsi niż na stadionie, przyjaciele częściej niż u mnie w domu.


    @AnnaKalczynska: Twitter to kort tenisowy dla dziennikarza; któż nie lubi zmierzyć się na argumenty. @MarekKacprzak: Relacje z zamkniętych posiedzeń. @J_Kowalczyk: Dostęp do informacji, o których nawet nie myślałem. @WitekGazda: Przez Twitter telewizje i portale straciły wiernego użytkownika. Reagują zbyt wolno i są tendencyjne.


    @AndGoldewski: Twitter lepszy niż telemetria — pokazuje nie tylko, co ludzie oglądają, ale też co myślą o tym, co widzą w telewizji. @MPrajs: Poziom dyskusji i wymiany opinii niespotykany w jakimkolwiek innym miejscu w internecie!


    @MarcinFijolek: Internet w pigułce. Esencja tego bajzlu. @Dareuss: Koniec z marnotrawieniem czasu na surfowanie po serwisach info. Ważne newsy dostarczają mi na Twitterze specjaliści in real time. @M_Piotrowski: Ludzie w 140 mgnieniach myśli.


    @rrr_sadowski: Twitter zastąpił telewizję jako źródło informacji i pokazał, że nie każdy, kto ma inne poglądy, to oszołom.


    @MichalHola: Dzięki Twitterowi śniadanie jem w Afganistanie, wiem, o czym rozmawiają terroryści podczas obiadu albo dyplomaci przy drinku. @BodejasD: 140 znaków sprowadza „bogów” do ludzkiego wymiaru.


    @Shannow6: Kondensacja myśli własnych, dekodowanie obcych. Nieustanne poszukiwanie słów pojemniejszych. @PawelLuty: Twitter to telewizja, agencja informacyjna i tygodnik opinii w jednym. @JakMarcin: Twitter, w przeciwieństwie do Facebooka, dał mi poznać ludzi, z którymi chciałbym się zaprzyjaźnić.


    @ArlenaSokalska: Nie muszę pisać haiku, by ćwiczyć lapidarność stylu. @Margotana: Dostaję informacje z całego świata sekundę po tym, jak coś się stało; miejsce merytorycznych dyskusji. @Jakub_Grabowski: Z mojej perspektywy Twitter zbliżył „Warszawkę” do „prowincji” i odwrotnie.


    @Siewca_Wiatru: Poznaję Twitter i wciąż jestem głodny. Zastąpił mi portale, telewizję, Facebook pełen sieczki. I mam nadzieję, że tak wciąż będzie.


    (140 mgnień myśli, „Uważam Rze”, 14/2012)

  


  
    Sky is the Limit


    „Jeśli będziecie wertować słowniki, znajdziecie wyjaśnienie, że tweet to krótki dźwięk wydawany przez ptaki. Ćwierk” — tłumaczył Jack Dorsey, jeden z twórców Twittera obok Evana Williamsa i Biza Stone’a.


    Autorzy Twittera mieli za sobą już kilka mniej lub bardziej udanych projektów. Wciąż eksperymentowali. W świecie nowych mediów nie są potrzebne — przynajmniej na początku — wielkie pieniądze. W odróżnieniu od epoki przemysłowej dziś nie trzeba wielkiej fabryki, wielu kosztownych narzędzi, skomplikowanej linii produkcyjnej. Gdy się buduje nowe media, nie są potrzebne prasa drukarska, zecerzy, drogie studia produkcyjne, kamery, stoły mikserskie.


    Więcej: w pomysłach epoki nowych mediów nie jest najważniejsza technika, technologia. Możliwości technologiczne są bowiem nieograniczone. Co sobie wymarzymy, to sprawni informatycy w kilka godzin lub kilka dni są w stanie stworzyć (w języku informatyków: „postawić”). Jedyne, co nas ogranicza, to nasze marzenia (lub ich brak) i precyzja (lub jej brak) w wymyśleniu i przekazaniu idei dalej. Genialne produkty czy usługi w tym świecie nie potrzebują ani zaawansowanych, drogich, wielopiętrowych centrów badawczo-rozwojo-wych, ani gigantycznych pieniędzy. Co więcej, pieniądze, szczególnie pieniądze „europejskie” czy też „pomocowe” niszczą kreatywność i innowacyjność.


    Jeśli w nowych mediach nie odnosimy sukcesu — nie możemy tłumaczyć się brakiem pieniędzy lub zgód niechętnych nam władz. Jeśli nie odnosimy sukcesu — możemy to tłumaczyć brakiem dobrze przemyślanego pomysłu, brakiem pasji, determinacji, zorganizowania się, aby pomysł ten wcielić w życie.


    Jak nigdy chyba dotąd w epoce nowych mediów — „Sky is the Limit”.


    „Pewnego lipcowego dnia 2000 roku — wspomina Jack Dorsey — myślałem o tym, jak sprawić, by bardziej »live« był LiveJournal. Aby działał w czasie realnym, aktualizował się automatycznie, aby można było korzystać z niego w ruchu. Przez następne trzy lata próbowałem wprowadzić te założenia w życie w różnych projektach”.


    Udało się dopiero w 2006 r. 21 marca Dorsey wspólnie z Bizem Stone’em i Evanem Williamsem wcześniej tworzącymi serwis Blogger (zakupiony przez Google w 2003 r.) uruchomił platformę wymiany informacji, którą nazwali Twttr. Skrót od „to tweet” — ćwierkać. Dzięki niej można było publikować, korzystając z archaicznego dziś — a w pierwszych latach XXI w. wytyczającego kierunek rozwoju transmisji informacji poprzez komórki — systemu SMS.


    Jeśli czasami zastanawiamy się, skąd ograniczenie wpisów dokładnie do 140 znaków, to przypomnijmy sobie, jak działa SMS. Stąd ograniczenie: 160 znaków SMS minus 19 znaków na identyfikator nadawcy poprzedzony @.


    Odeo, agencja nowych mediów w San Francisco specjalizująca się w podcastingu, publikacjach audio w sieci, w której powstał Twitter, szybko nawiązało współpracę z operatorami telefonicznymi, dla których usługa korzystająca z ich sieci była kolejnym pomysłem na zwiększenie ich przychodów. To oni byli pierwszymi sojusznikami systemu. W marcu 2007 r. Twitter został zaprezentowany w Austin w trakcie Southwest Interactive Festival, słynnego SXSWi. Zainwestowano w relacje z mediami. W królestwie daty — transmisji danych poprzez komórki — system zużywający tak niewiele kilobajtów, w tak niewielkim stopniu obciążający system telekomunikacyjny, zaczął być chętnie preinstalowany w smartfonach sprzedawanych przez operatorów. Ostatni Tweet via SMS został wysłany we Francji w 2009 r.


    Dziś Twitter to 300 mln użytkowników w skali kraju, z czego 200 mln używa systemu na urządzeniach mobilnych. To 10 mln użytkowników we Francji, blisko 3 mln w Polsce. Każdego dnia na świecie wysyłanych jest średnio 200 milionów tweetów. Liczby te szybko rosną. Przeciętny wiek użytkownika (37 lat i 3 miesiące) sprawia, że trudno jest zaliczyć ten serwis do „zabawek dla małolatów”. Podobnie jak obecność tam 123 szefów państw — prezydentów i premierów, koronowanych głów, ale i ministrów, naukowców, znanych artystów i sportowców, analityków i pisarzy.


    Od startu Twittera opublikowano już w nim ponad 200 miliardów wpisów.

  


  
    Dlaczego nie stworzono podobnego serwisu w Polsce?


    Były Blip, Gadu-Gadu, które mogły ewoluować. Nawet li tylko na polskim, ograniczonym do Polski i Polonii obszarze językowym mogły wywalczyć swoje miejsce. Właściciele tych serwisów mogli postawić na kreacyjnych menedżerów z otwartą głową, rozumiejących, co najważniejsze jest w rozwoju tego typu projektów. Nie postawiono i nie rozumiano. Blip i Gadu-Gadu to zaprzepaszczone dobre projekty. Nie postawiono na nowoczesny marketing. Nie rozumiano zasad, jakimi kieruje się świat nowych mediów. Poza „zatrudnieniem” Lecha Wałęsy jako ambasadora marki Blip nie zrobiono nic, aby z serwisu tego korzystali liderzy opinii, a więc tego, co udało się przy okazji wprowadzania i popularyzowania Twittera w Polsce.


    Największym konkurentem Twittera był jednak… Kontakt 24. Niszowy wówczas, bez konkretnego pomysłu, portal stworzony w Grupie ITI, do której należą m.in. TVN czy TVN24. Kontakt 24 był bez porywającego pomysłu — a więc bez pomysłu łatwego do opowiedzenia, czym jest, bez zbudowania dobrej historii i wypchnięcia na rynek.


    Kontakt 24 w czasie, gdy o Twitterze jeszcze nie słyszano w Polsce, a w Stanach dopiero budził się do życia, miał jednak wszystko. Miał najlepszych w Polsce informatyków. Będąc w Grupie ITI, posiadał jedne z największych w Polsce zasobów finansowych w mediach prywatnych. Miał najlepszą z płaszczyzn komunikacyjnych, skuteczną w promowaniu i wprowadzaniu do obiegu publicznego nowych idei, ludzi, rozwiązań, postaw (co widać choćby po zasięgu akcji charytatywnych wspieranych przez Grupę ITI). Co ważniejsze — miał wręcz dostęp nieograniczony do polskiej elity intelektualnej, biznesowej, politycznej, naukowej, kulturalnej, sportowej, etc.


    Kontakt 24 mógł stać się polskim Twitterem. Wystarczyło wówczas dosłownie kilka ruchów, aby sprawnie zacząć tworzyć społeczność polskiej elity w sieci (oraz tych, którzy do tej elity chcieliby aspirować, być z nią w kontakcie). Informatycy, tworząc Kontakt 24, i tak przygotowali platformę komunikacyjną, na której można było zamieszczać informacje, zdjęcia, filmy, prowadzić tam dyskusje. Zabrakło wizji, a może determinacji i konsensusu wewnątrz Grupy. A może zabrakło uwagi. Kontakt 24 oddano informatykom do realizacji, co widać i dziś: odnalezienie się w gąszczu możliwości serwisu jest trudne, jeśli nie niemożliwe.


    Kontakt 24 mógł stać się polskim Twitterem. Stracono szansę stworzenia, nagłośnienia, rozwoju narzędzia, które mogłoby łączyć polską inteligencję w sieci. Narzędzia synergizującego z innymi mediami Grupy ITI. Postawiono platformę, na którą możemy przesłać zdjęcia z wypadku drogowego.


    Dziś jest już o kilka lat za późno. W historii rozwoju nowych mediów to kilka dekad w mediach tradycyjnych. Jeśli ktoś z ówczesnych menedżerów Grupy ITI chciałby pomóc mi w zrozumieniu, dlaczego nie zauważono tego momentu i zaprzepaszczono moim zdaniem jedną z największych szans tej firmy — zapraszam do kontaktu.

  


  
    Twitter na start


    Gdybym miał opowiedzieć o początkach Twittera w Polsce dobrą historię, musiałbym wrócić do kampanii prezydenckiej Nicolasa Sarkozy’ego w 2007 r., a właściwie jego wizyty za Atlantykiem już po zaprzysiężeniu na urząd prezydenta. Pierwszą rzeczą, którą po tej podróży pokazywał swojemu otoczeniu, była aplikacja, dzięki której może pozostawać w stałym kontakcie z Barackiem Obamą, może dodać kilkoro znanych mu osobiście artystów i osoby, które poznał w otoczeniu Obamy.


    Nie było w tym zachowaniu niczego niestosownego. Nicolas Sarkozy często prezentował swoim 
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