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Streszczenie. Rosnace nasycenie zycia spoteczno-gospodarczego technologiami inter-
netowymi prowadzi do zwigkszenia przestrzeni rynkowej oraz wplywa na zmiany mo-
deli biznesu, ktorym towarzyszy rozwdj funkcji internetu oraz form komunikacji marke-
tingowej. Celem artykulu jest ukazanie roli i zastosowan mediow spotecznosciowych
w procesach komunikacji przedsigbiorstwa z rynkiem. Artykut przygotowano na pod-
stawie przegladu literatury oraz analizy studiow przypadkow, a takze interpretacji wy-
nikéw badania ilo$ciowego zrealizowanego na probie 150 przedsigbiorstw w ramach
projektu ,Internet w marketingu oraz zastosowanie nowych technologii w prowadzeniu
wspOtpracy firmy z klientami”. Prowadzone rozwazania wskazuja, ze decydenci
w roznego typu przedsicbiorstwach upatruja w zastosowaniu mediéw spotecznos$cio-
wych szans na wyrdznienie oferty i zwigkszenie jej atrakcyjnosci. Potencjal tych me-
diow nie jest jednak w pelni wykorzystywany, a w tym w zakresie budowania lojalnosci
odbiorcow.

Wprowadzenie

Zmiany w obszarze komunikacji marketingowej wiaza si¢ immanentnie z po-
stepujgcym procesem jej wirtualizacji, ktory ujawnia sie zarowno w warstwie
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koncepcji i nowego paradygmatu odbiorcy przekazu, jak i wigze si¢ z powsta-
waniem nowych form komunikacji marketingowej i sposobow organizacji dzia-
tan realizowanych przez przedsigbiorstwa w tym zakresie.

Do osiagania trwalej przewagi konkurencyjnej przyczynia si¢ w coraz
wiekszym stopniu umiejetne taczenie tradycyjnych i cyfrowych kanatow komu-
nikacji z nabywcami. Jednoczesnie nalezy zauwazy¢, ze funkcje spetniane przez
internet ewoluuja. Wyrazem tego jest rosnace znaczenie konsumenta na rynku,
ktory poprzez swojg aktywno$¢ w internecie powaznie wplywa na wizerunek
firmy 1 jej produktow.

Celem artykutlu jest ukazanie zastosowan mediow spolecznosciowych
w procesach komunikacji przedsigbiorstwa z rynkiem. Artykut powstat na pod-
stawie przegladu literatury oraz analizy dziatan z zakresu komunikacji marke-
tingowej w internecie wybranych przedsigbiorstw, a takze interpretacji wyni-
kéw badania iloSciowego zrealizowanego na probie 150 firm. Rozwazania
w artykule prowadzone sag w konteks$cie specyfiki medidw spotecznosciowych
i ich réznorodnosci oraz zasad wykorzystania w komunikacji marketingowe;j.

Funkcjonowanie mediéw spolecznosciowych w wymiarze koncepcyjnym
i narzedziowym

Model komunikacji marketingowej w hipermedialnym §rodowisku nie jest pro-
stg syntezg modeli komunikacji interpersonalnej i masowej, mimo ze lgczy te
pojecia. Komunikacja marketingowa bazujgca na hipermediach wyrdznia sig¢
odmiennym typem interakcji oraz nowga interpretacja funkcji medium (Wiktor,
2013, s. 46-48). Istota komunikacji marketingowej w internecie wigze sie ze
zmiang pozycji i roli odbiorcy przekazu, ktory w internecie dzigki swojej ak-
tywnosci ma Wiele mozliwosci wyrazania opinii. Konsekwencja tych proceséw
jest zanikanie tradycyjnego podzialu podmiotow rynku na przedsigbiorstwa
odpowiedzialne za procesy kreacji i promocji oraz na klientow wystepujacych
w roli pasywnych odbiorcéw dziatan marketingowych (Vescovi, Gazzola, Che-
cchinato, 2010, s. 41-57). Wiaze si¢ to ze zwigkszaniem zastosowan internetu,
a takze ze spelnianymi przez niego funkcjami, wsrod ktorych nalezy wskazac na
informacyjna, dystrybucyjna i komunikacyjng oraz uzyskujacg coraz wicksze
znaczenie — funkcje spotecznos$ciowa.

Zatozenia dotyczace ram koncepcyjnych mediow spolecznosSciowych
i wyzwalanych przez nie mechanizmoéw, ktore wiaza si¢ z duza roznorodnoscia
medidw spolecznosciowych, a takze rozwojem narzedzi informatycznych
Z nimi zwigzanych ukazano na rysunku 1.
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Ramy konceptualne funkcjonowania
mediow spoteczno$ciowych

Zmiana paradygmatu uzytkownika
mediéw wyraza si¢ w nadaniu mu
roli nie tylko odbiorcy, ale tez
tworcy przekazu

Nowa rola uzytkownika stwarza
mozliwos¢ wigkszej kontroli, lecz
korzystanie z potencjalu internetu
uzaleznione jest od poziomu kom-
petencji i wymaga poczucia od-
powiedzialnosci za  aktywno$¢
W sieci

Tre$ci generowane przy uzyciu
medidw spoteczno$ciowych
zwigkszaja  zasoby informacji,
ktére przydatne sg zaréwno fir-
mom, jak i klientom

Nastepuje zmniejszenie asymetrii
informacyjnej i rosnie sita przetar-
gowa klienta

Warto$¢ i popularyzacja przekazu
zalezg od jego oceny dokonywane;j
przez  uzytkownikow  mediow
spolecznosciowvch

Prowadzenie komunikacji opartej
na mediach spotecznosciowych
wymaga dlugofalowego dialogu
z klientem

Korzystanie z mediow spoteczno-
sciowych zwieksza zaangazowanie
klientow w procesy odbywajace
si¢ w przedsigbiorstwie

Zalozenia dotyczace filozofii mediow spoteczno$ciowych i wyzwalane przez nie mechanizmy

Typy mediow spoteczno-
$ciowych

Portale spolecznosciowe
oferujagce  szeroki  zakres
funkcjonalno$ci oraz og6lng
lub  specjalistyczng  tresé¢
i umozliwiajagce budowanie
relacji miedzy uzytkownika-
mi (np. Facebook, LinkedIn)

Internetowe bazy wiedzy,
ktérych warto$¢ wynika
z aktywnosci ich uzytkow-
nikow w zakresie tworze-
nia, aktualizacji i weryfika-
cji tresci (np. Wikipedia)

Internetowe repozytoria mul
timedialne (np. YouTube)

v

Komunikatory  tworzace
alternatywe dla komunika-
cji za posrednictwem tele-
fonu, czy e-maila (np. GG,
Skype)

Blogi umozliwiajace ich
autorom publikowanie
réznego typu treSci i wy-
magajace od nich otwarto-
$ci na komentarze ze strony
czytelnikow

Mikroblogi pozwalajace na
publikacje krotkich przeka-
z6w tworzonych jako od-
powiedz na biezace wyda-
rzenia (np. Twitter)

Rysunek 1. Koncepcyjny i narzedziowy wymiar funkcjonowania medidow spoteczno-
$ciowych

Zrédto: opracowano z wykorzystaniem Mazurek, 2012, s. 98-101.
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Media spoleczno$ciowe pozwalajace na tworzenie 1 wymiane tresci przez
ich uzytkownikow umozliwiaja ludziom taczy¢ si¢ w grupy (Williams, Critten-
den, Keo, McCarty, 2012, s. 127-136). Korzystanie z nich pozwala z jednej
strony wyr6zni¢ si¢ jednostce na tle grupy i wyrazi¢ siebie, a z drugiej umozli-
wia zaspokojenie potrzeb nowych form integracji spotecznej. Ponadto zwigksza
szanse jednostki na aktywne ksztaltowanie rzeczywistosci i utatwia by¢ inno-
wacyjnym w réznych sferach zycia. Chociaz media spoteczno$ciowe poczatko-
wo stuzyly do budowania relacji migdzy internautami, to obecnie wykorzysty-
wane sg rowniez w celach komercyjnych przez przedsigbiorstwa, ktore poszu-
kuja nowych mozliwosci w zakresie komunikacji z klientami i budowania ich
lojalnos$ci (Bartosik-Purgat, 2016, s. 12).

Atrybutem mediéw spotecznosciowych jest ich duzy potencjat w wyzwa-
laniu aktywnosci uzytkownikow, ktory sprawia, ze tresci upubliczniane w sieci,
w tym takze wptywajace na postrzeganie firmy i jej produktow, sg generowane
zardbwno przez konsumentow, jak i osoby zajmujace si¢ profesjonalnie dang
dziedzing. Do cech komunikacji wykorzystujgcej media spotecznosciowe nale-
zy zaliczy¢ réwniez mozliwo$¢ adresowania przekazu zarowno do szerokiego
grona odbiorcow, jak i waskiej grupy uzytkownikow, czy tez konkretnego adre-
sata. [stotna jest takze szybko$¢ przekazywania informacji (Fill, Turnbull, 2016,
s. 605). Media spotecznosciowe stanowigc przestrzen natychmiastowej reakcji
uzytkownikow sprawiaja, ze niejednokrotnie przejawy zaangazowania oraz
aktywnosci konsumentdéw stanowia dla firm zrodlo inspiracji do wprowadzania
innowacyjnych rozwigzan dzieki poszerzaniu wiedzy o potrzebach, preferen-
cjach i zachowaniach konsumentéw (Grebosz, Siuda, Szymanski, 2016, s. 16).

Chociaz media spotecznosciowe sg srodowiskiem atrakcyjnym dla pokole-
nia Z, to jednak z uwagi na duzg roéznorodnos¢ tych medidow, wazng grupa
wsrod ich uzytkownikéw sg osoby nalezace do pokolenia C, okreslanego row-
niez hybrydowym. Do pokolenia C zaliczane sa osoby nie ze wzgledu na wiek,
lecz otwartos¢ na nowe technologie, jak rowniez pozytywne wobec nich posta-
wy (Gregor, Kaczorowska-Spychalska, 2016, s. 28; Tkaczyk, 2012, s. 7).

Okreslajac ramy konceptualne funkcjonowania mediéw spotecznoscio-
wych nalezy wskaza¢, ze oprocz zmiany paradygmatu uzytkownika mediow
oraz nadania mu nowej roli — tworcy przekazu, nastgpuje zmniejszenie asyme-
trii informacyjnej i ro$nie sita przetargowa klienta. Z punktu widzenia komuni-
kacji marketingowej istotne jest takze to, ze warto$¢é przekazu oraz jego zasicg
niejednokrotnie uzaleznione sg od jego oceny, ktora dokonuja uzytkownicy
mediow spotecznosciowych. W konsekwencji prowadzi to do sytuacji, w ktorej
uzytkownicy medidw spotecznosciowych mogg silenie angazowac si¢ w proce-
sy zwigzane z funkcjonowaniem przedsigbiorstw. Wykorzystanie potencjatu
mediow spoteczno$ciowych w duzym stopniu uzaleznione jest od poziomu
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kompetencji internautdow oraz ich poczucia odpowiedzialnos$ci za swoja aktyw-
nos$¢ realizowang w sieci.

Roéznorodnos¢ mediow spoleczno$ciowych

Sita medidw spoteczno$ciowych i dynamika ich rozwoju wynikaja z ré6znorod-
nosci zaspokajanych przez nie potrzeb konsumentoéw, a takze duzej liczby ich
typow. Wsrod klasyfikacji mediow spotecznosciowych warto odwota¢ si¢ do
propozycji A.M. Kaplana i M. Haenleina, ktorzy za podstawe wyodrebniania
mediow spotecznosciowych przyjeli zakres mozliwosci autoprezentacji oraz
budowania relacji spotecznych z uwzglednieniem réznych form przekazow.
Pozwolilo to, z uwagi na te cechy wyodrgbnic¢: blogi, serwisy spolecznosciowe,
wirtualne $wiaty, projekty oparte na wspoltpracy i zbiorowej madrosci, spotecz-
nosci skupione wokot okreslonego typu tresci i wirtualne gry. Ich istotg przed-
stawiono w tabeli 1.

Tabela 1

Klasyfikacja mediéw spolecznos$ciowych ze wzgledu na mozliwosci autoprezentacji oraz
réznorodno$¢ form przekazu i mozliwosci budowania relacji z innymi uzytkownikami

Roéznorodnos¢ form przekazu i mozliwos¢ budowania relacji
Kryteria z innymi uzytkownikami
Klasyfikacji niska $rednia wysoka
pIOQI — bedace ) ednym} serwisy spoteczno-
najstarszych typow mediow . . . .
s . $ciowe — pozwalajace wirtualne §wiaty —
spotecznosciowych, przyjmu- . ;
. . uzytkownikom na oparte na kompute-
jace forme swego rodzaju T . -
L B komunikacje migdzy rowej symulacji
. pamigtnika, w ktorym za- - .
. duze . ) sobg oraz przekazy- Swiata rzeczywistego,
Moz- mieszczane sg wpisy teksto- L - X : .
- . o wanie informacji w ktorym uzytkowni-
liwo- we, zdjecia, filmy po§wigcone . . .
- . S . przez tworzenie profi- | cy obecni sg poprzez
$Sci uzytkownikowi, produktowi, . .
. . li charakteryzujacych awatary
auto- firmie lub okre§lonemu tema- . S
- ich wlascicieli
pre- towi
zen- projekty oparte na wspotpracy
tacji i zbiorowej madrosci — po- spotecznosci skupione | wirtualne gry — wy-
zwalajace uzytkownikom na wokot okreslonego magajace od ich
mate tworzenie tresci i wspolne typu tresci umozliwia- uzytkownikoéw sto-
osigganie zamierzonego celu, | jace udostepnianie ich | sowania si¢ do $cisle
ktorym moze by¢ np. eduko- | innym obserwatorom okreslonych regut
wanie, czy udzielanie porad

Zrédlo: opracowano na podstawie: Kaplan, Haenlein, 2010, s. 59-68.

Charakterystyczne dla ery Web 2.0 rozwigzania informatyczne stanowia

podstawe kolejnych przeobrazen i innowacyjnych modyfikacji internetu, wyra-
Zajacych sie w powstawaniu sieci semantycznych (Web 3.0) oraz webowych
systemow operacyjnych (WebOS), utozsamianych z Web 4.0. Jednoczes$nie
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nalezy podkresli¢, ze w rozwoju koncepcji Web 2.0 odegraty bardzo duza role
czynniki pozatechnologiczne, gléwnie spoteczne i psychologiczne (Unold,
2011, s. 277).

Wielos¢ typow mediow spotecznosciowych sprawia, ze sg one w coraz
szerszym zakresie wykorzystywane w komunikacji marketingowej, zarowno tej
o charakterze reklamowym, jak i przyjmujacej forme public relations.

Zasady prowadzenia dzialan z zakresu komunikacji marketingowej
z wykorzystaniem mediow spoltecznosciowych

Komunikacja w mediach spoteczno$ciowych jest w mniejszym stopniu zwigza-
na z tworzeniem kontrolowanych przekazow, a raczej jej celem jest kreowanie
srodowiska, w ktérym konsumenci czujac si¢ komfortowo, budowaliby relacje
z markg oraz innymi uzytkownikami. Oznacza to, ze treSci przekazywane
z wykorzystaniem mediow spoleczno$ciowych zawieraja elementy profesjonal-
ne oraz tworzone przez uzytkownikéw (Lopacinska, 2014, s. 5).

Wykorzystanie mediow spotecznosciowych w komunikacji marketingowe;j
wymaga przyjmowania dlugiego horyzontu czasu oraz prowadzenia dziatan
zgodnych z formutg 4C, ktére wskazuja na potrzebe:

— rozpoznania i zrozumienia mechanizméw funkcjonowania mediow spo-
tecznosciowych (cognise),

— zbudowania strategii zastosowania mediow spoteczno$ciowych w ko-
munikacji marketingowej, ktorej podstawa jest wybor tych mediow
spolecznosciowych, ktére umozliwiajg realizacj¢ zatozonych celow
(congruity),

— okreslenia polityki i zasad wstuchiwania si¢ w dialog prowadzony przez
klientow w mediach spotecznosciowych i wyznaczenia osob za to od-
powiedzialnych (curate),

— monitorowania informacji w mediach spolecznosciowych dotyczacych
danej organizacji (chase) (Kietzmann, Hermkens, McCarthy, Silvestre,
2011, s. 241-251).

Prowadzenie dziatan z zakresu komunikacji marketingowej opartej na me-
diach spolecznosciowych dobrze obrazuje poréwnanie ich do kategorii przyjaz-
ni. Wymagaja one bowiem uwzgledniania preferencji internautow i wstuchiwa-
nia si¢ w ich opinie, aby marka stala si¢ bliska uzytkownikom. Szczegdlnie
istotne jest wykreowanie przez firme takiej wartosci, ktora bedzie atrakcyjna dla
internautow. Wnoszenie przez firm¢ warto$ci do spotecznosci internetowej
wigze si¢ z potrzeba zmiany optyki prowadzonych dziatan, ktore nie powinny
polega¢ tylko na promowaniu zalet marki, lecz przede wszystkim na zaspokaja-
niu potrzeb nabywcow tworzacych spoteczno$é¢ internetowg. Oznacza to, ze
promowana powinna by¢ warto$¢ oferowana uzytkownikom mediow spotecz-
nosciowych, a nie sam produkt. Nalezy podkresli¢, ze oferowang przez firme
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warto$cig moze by¢ sama marka i mozliwo$¢ obcowania z nig w przestrzeni
wirtualnej, funkcjonalnos¢ umozliwiajaca lepsze realizowanie kontaktow spo-
tecznych, wyjatkowa tres¢ 1 wiedza ekspercka, informacje o aktualnych promo-
cjach, wirtualne dobra, czy tez rozrywka w formie gier, konkursow, quizow.
Kolejng zasada jest stworzenie mozliwosci dzielenia si¢ warto§cig. Wymaga to
zaproponowania spotecznosci internetowej takiej wartos$ci, aby sklaniata do
przekazywania jej innym. Do zasad prowadzenia dziatan z zakresu komunikacji
marketingowej z wykorzystaniem medidow spotecznosciowych zaliczy¢ nalezy
takze dokonywanie pomiaru osigganych efektow, a w tym liczby nawigzanych
relacji, ich trwatosci, liczby komentarzy, stopnia korzystania przez konsumen-
tow z warto$ci wniesionej przez firmg, tonu wypowiedzi o marce, liczby kon-
kretnych akcji, czy polecen (Sobieszek, 2010, s. 41-45).

W funkcjonowaniu spoteczno$ci internetowych mozna odnalez¢ analogig
do opisywanych w literaturze faz koncepcji cyklu zycia. Wspolnoty wirtualne
cechujg si¢ okreslong dynamika zmian, ktora wynika z przechodzenia przez
nastgpujace etapy rozwoju, tj.: faz¢ zapoznawania sig, faze¢ konstruowania gru-
py, faze budowania zaangazowania i spdjnosci grupy, faze rutyny oraz faze
odlaczania si¢ jednostek od grupy (Toder-Alon, Brunel, Schneier-Siegal, 2005,
s. 7-30; Kacprzak, 2017, s. 70-71). Z punktu widzenia przedsigbiorstwa istotne
jest, aby zarzadzanie relacjami tworzonymi przez uzytkownikow spolecznosci
internetowych przekladato si¢ na utrzymywanie ich autentycznego zaangazo-
wania i silnej wiezi z marka, a nie rutyny, ktorej pojawienie si¢ prowadzi
w konsekwencji do rozpadu grupy.

W tym konteks$cie powstaje pytanie o role przypisywana mediom spotecz-
no$ciowym w przedsigbiorstwach. Poszukujac odpowiedzi na nie przeprowa-
dzono badanie ilosciowe, ktorego wyniki wskazuja na cele stosowania mediow
spoteczno$ciowych.

Cele zastosowania mediéw spotecznosciowych w swietle wynikéw badania
empirycznego

Badanie ilosciowe zostalo zrealizowane w ramach projektu pt.: ,Internet
w marketingu oraz zastosowanie nowych technologii w prowadzeniu wspotpra-
cy firmy z klientami” (kierownik projektu: Krystyna Mazurek-topacinska,
gtowny wykonawca: Magdalena Sobocinska). Badanie kwestionariuszowe
przeprowadzono w 2013 roku na ogolnopolskiej probie 152 przedsiebiorstw,
w tym wsrod 51 firm zatrudniajacych do 49 pracownikéw, 51 firm — od 50 do
200 pracownikow oraz wsrod 50 firm — powyzej 200 zatrudnionych. W badaniu
uczestniczyli menedzerowie odpowiedzialni za wykorzystanie internetu w dzia-
taniach marketingowych lub za kreowanie i utrzymywanie relacji firmy z klien-
tami przy wykorzystywaniu nowych technologii. Wywiady z uzyciem zestanda-
ryzowanego kwestionariusza, po uprzednim pilotazu, przeprowadzono w studiu
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CATI instytutu badawczego ARC Rynek i Opinia w Warszawie. Numery tele-
fonéw do respondentow zostaty wybrane losowo z bazy przedsigbiorstw.

Sposob postrzegania celow dziatan prowadzonych przez przedsigbiorstwa
z wykorzystaniem mediéw spotecznosciowych, wskazujacy na przypisywang
im role, ukazano na rysunku 2.

prowadzenie obstlugi

klienta/odpowiadanie na pytania | 3,13
klientow
zwickszenie sprzedazy | 3,38
zwigkszenie lojalnosci klientow | 3,42

gromadzenie uwag oraz opinii |
uzytkownikow 3,78

zwigkszenie §wiadomosci marki

swoich produktow | 4,24

budowanie wizerunku firmy | 436

0 1 2 3 4 5

Uzyto pigciostopniowej skali, na ktorej 1 oznacza przypisywanie matego znaczenia, a 5 — du-
zego znaczenia celom prowadzenia dziatan marketingowych przez przedsigbiorstwa z wykorzy-
staniem mediéw spotecznos$ciowych

Rysunek 2. Cele dziatan marketingowych prowadzonych przez przedsigbiorstwa z wy-
korzystaniem mediow spotecznosciowych

Zrodto: opracowano na podstawie badan kwestionariuszowych (CATI).

Analiza wynikéw zrealizowanego badania pozwala na stwierdzenie, ze
wskazujace na rozwoj funkcji internetu media spotecznosciowe sa uzywane
przez badane przedsigbiorstwa w wigkszym stopniu w celu budowania wize-
runku firmy ($rednia ocen — 4,36 w pieciostopniowej skali ocen, gdzie 1 ozna-
cza mate znaczenie, a 5 —duze znaczenie) czy zwickszania §wiadomo$ci marki
($rednia ocen — 4,24) niz do gromadzenia uwag i opinii uzytkownikéw, ktore
moglyby przyczyni¢ si¢ do wprowadzania innowacyjnych zmian w ofercie
($rednia ocen — 3,78). W hierarchii celow prowadzenia dziatan marketingowych
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z wykorzystaniem mediow spoteczno$ciowych relatywnie niskie miejsce zaj-
muje réwniez zwickszanie lojalnosci klientow (Srednia ocen — 3,42). Swiadczy
to o tym, ze potencjal mediow spolecznosciowych nie jest w pelni wykorzysty-
wany w procesach budowania wig¢zi z nabywcami, ktore sg podstawag funkcjo-
nowania firmy wdrazajacej koncepcje marketingu relacji.

Podsumowanie

Zwazywszy na rosngcg rolg spotecznosci internetowych w komunikacji marke-
tingowej nalezy podkresli¢, ze uczestnictwo firmy wytacznie z komercyjnym
przekazem nie jest akceptowane przez uczestnikow spotecznosci internetowe;.
Internauci oczekuja takich wartosci jak: wiedza, umiejetnosci, rzadkie zasoby,
czy tez korzysci wynikajace ze specjalnego traktowania cztonkéw spolecznosci.
Rolg 0s6b odpowiedzialnych za komunikacje marketingowa bazujaca na me-
diach spotecznosciowych jest umozliwianie ich uzytkownikom realizacji ich
celow, a nie tylko promowanie oferty (Pogorzelski, 2015, s. 154).

Rozwo6j mediow spoteczno$ciowych wywoluje swoistg przemiang kultu-
rowa, ktora wigze si¢ z powstawaniem nowych form zaspokajania potrzeb.
W konsekwencji prowadzi to do powstawania relacji taczacych ludzi o podob-
nych zainteresowaniach i wyznawanych warto$ciach. Spotecznosci internetowe
powinny by¢ zatem rozpatrywane nie tylko na ptaszczyznie technologii interne-
towych, ale przede wszystkim w wymiarze spolecznym i kulturowym oraz eko-
nomii wspoltpracy. Ich rozwoj prowadzi bowiem do zacierania granic migdzy
konsumentem a przedsigbiorstwem.
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Social Media in the Processes of Enterprise Communication with Market

Keywords: internet, social media, internet communities, marketing communication

Summary. Growing saturation of social and economic life with Internet technologies
causes growth of market space and affects changes in business models, which is accom-
panied by the development of the Internet functions and forms of marketing communi-
cation. The purpose of the paper is to show the importance and use of social media in
the processes of enterprise communication with market. The paper is based on literature
review and analysis of case studies, as well as interpretation of results of quantitative
research, conducted on the sample of 150 enterprises within the framework of the pro-
ject entitled ,,Internet in marketing and the application of modern technologies in com-
pany cooperation with customers”. Performed considerations show that decision-makers
in various types of enterprises perceive the use of social media as an opportunity to
distinguish their offer and improve their attractiveness. However, the potential of the
media is not fully exploited in the sphere of establishment of customer loyalty.
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