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Streszczenie

W artykule autorzy pokazujg aktualng sytuacje wsrod polskich przedsiebiorstw
w zakresie zagospodarowania przez nie dwoch kluczowych trendéw rynkowych: tech-
nologii mobilnych oraz mediéw spotecznych. Przeprowadzone badania stajg sie pretek-
stem do podjecia dyskusji na temat przestanek, ktérymi kierowali sie specjalisci ds.
marketingu, decydujac sie na wykorzystanie tych rozwigzan. Artykut powstat w ramach
projektu finansowanego ze srodkéw Narodowego Centrum Nauki przyznanych na pod-
stawie decyzji numer DEC-2011/03/B/HS4/04291.
Stowa kluczowe: media spoteczne, media mobilne, aktywno$¢ marketingowa polskich
przedsiebiorstw.

Wprowadzenie

Wspditczesna organizacja egzystuje w bardzo turbulentnym otoczeniu i jest
narazona na wiele czynnikow dziatajgcych niekorzystnie na jej pozycje rynkowa.
Bardzo szybki rozwéj nowych technologii informacyjno-komunikacyjnych (ICT),
szczegoOlnie w obszarze technologii mobilnych oraz spotecznych, wptywa na sposéb
jej dziatania. W otoczeniu mikro- i makroekonomicznym obserwuje sie takie tren-
dy, jak m.in.: miniaturyzacja sprzetu przy zwiekszonej funkcjonalnosci, swobod-
na mozliwo$¢ wyrazania mysli, indywidualne relacje i spersonalizowany dialog
z klientem, nawigzywanie relacji miedzyludzkich ad hoc, gromadzenie sie klien-
téw w grupy spoteczne wzajemnie sie wspierajace, powstanie mobilnych spotecz-*

1 Katedra Systemow Informacyjnych.
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noSci konsumenckich. Dazy sie do przeniesienia dziatan gospodarczych w prze-
strzen wirtualna. Istotne przeobrazenia zachodzg takze w samej organizacji, w tym
w marketingu, a ich opis stanowi jeden z gtéwnych watkéw niniejszego artykutu.

Konsumenci nie sgjuz wielkg zbiorowoscia, ktéra zaakceptuje kazdy produkt.
Srodek ciezkoéci w relacjach sprzedawca - klient zostat znaczaco przesuniety na
korzys¢ klienta. Obecnie to on méwi, czego potrzebuje i ile jest w stanie zapfacic,
sprzedawca za$ jest nastawiony na stuchanie, wycigganie wnioskéw i dostosowy-
wanie oferty do potrzeb klienta. Przedsiebiorstwa, ktdre nie sg wyczulone na klienta
i jego potrzeby, tracg racje bytu, a w konsekwencji znikajg z rynku. W wyniku re-
wolucji informacyjnej i technologicznej powstato zdefiniowane przez amerykan-
skiego futurologa A. Tofflera (Toffler 1997) ,spoteczenstwo tymczasowosci
i zmiennosci”,

Celem artykutu jest ukazanie aktualnego zakresu i stopnia aktywnosci pol-
skich podmiotéw gospodarczych w Srodowisku mediéw spotecznych oraz w kanale
mobilnym. Autorzy prébujg takze wskaza¢ cechy tych mediéw, ktére w najwiek-
szym stopniu decydujg o ich znacznym marketingowym potencjale, oraz okresli¢
wplyw czynnikéw determinujacych przydatnos¢ takich rozwiazan dla strategii mar-
ketingowych.

1. Marketingowe wykorzystanie technologii mobilnych i spotecznych
w przedsiebiorstwie

Przedsiebiorstwa zyskaty szereg nowych narzedzi do prezentacji swoich ofert
(w tym ich personalizacji), sprzedazy, czy realizacji proceséw obstugi klienta, ma-
jac jednocze$nie do dyspozycji znacznie wiekszg niz wczesniej baze informacji
0 potencjalnych klientach oraz dalsze mozliwosci ich pozyskiwania w przypadku
uzyskania zgody konsumenta (np. dane transmisyjne, dane geolokalizacyjne). Kon-
sumenci za$ dzieki technologii sg w stanie dokona¢ szybkiej analizy i oceny do-
stepnych ofert, dopasowywac je samodzielnie do swoich oczekiwan lub otrzymy-
wac oferty dopasowywane automatycznie, komunikowac sie wielokanatowo z wie-
loma oferentami jednoczesnie, nabywac produkt lub ustuge online oraz dzieli¢ sie
doswiadczeniami z innymi konsumentami. Mogg takze posrednio uczestniczy¢
w procesach produkcyjnych i badawczo-rozwojowych, majac wptyw na ostateczny
ksztatt produktu/ustugi. Nowy ksztatt rynkow konsumenckich wymusza znaczace
zmiany w stosowanych koncepcjach marketingowych, ktére musza by¢ usprawnia-
ne lub zastepowane nowymi, biorgcymi pod uwage nowe okolicznosci. Znaczacej
zmianie ulegty takie teorie, jak koncepcja lejka sprzedazowego, czy model zacho-
wan nabywczych, ewoluujac w strone koncepcji opartych na wspotdecydowaniu
1korzystaniu z doswiadczen uzytkownikéw takich jak The Consumer Decision
Journey, promowanej przez firme McKinsey (Lysik, Kutera, Machura 2014,
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s. 295). Wprowadzane sg nowe techniki marketingowe, np.: marketing sieci spo-
tecznych, koncepcja COBRA (Consumer’s Online Brand Related Activities) (Mun-
tinga, Moorman, Smit, s. 14), e-marketing szeptany ewOM (Electronic Word-
of_Mouth) (Kietzmann, Canhoto 2013, s. 146), czy marketing sgsiedztwa (Proxi-
mity Marketing) (Szulc, Ciszewski 2013, s. 27). Wraz z ich rozwojem pojawiajg sie
takze nowe metody pomiaru skutecznosci dziatan, w tym metody pomiaru zaanga-
zowania uzytkownikow rozpatrywane na poziomie interakcji (polubien, komenta-
rzy, udostepnien, odpowiedzi itp.), zasiegu (procentu fanéw, ktorzy zapoznali sie
z przygotowang trescig), wskaznikow zaangazowania (formut matematycznych)
(Machura 2014).

Technologie spoteczne zapewnity ich uzytkownikom szerokie spektrum moz-
liwosci komunikacyjnych, odznaczajac sie ré6znorodnym zestawem cech i mogac
by¢ dobieranymi w zaleznosci od kontekstu sytuacyjnego. Sieci spoteczne dajg
szanse nawigzywania nowych znajomosci, pozwalajg na komunikowanie sie po-
przez publikowanie wpisdéw na profilach i stronach, jak rdwniez zapewniajg we-
wnetrzne narzedzia komunikacyjne. Umozliwia to budowanie okreslonych grup
uzytkownikéw komunikujacych sie w okreslonym celu i w oparciu o okreslone
fundamenty, kreujgc tym samym wirtualne spotecznosci konsumenckie.

Technologie mobilne spowodowaly zas$, ze dotychczasowa mozliwos$¢ bycia
online ,,zawsze” zostata uzupetniona o istotng ceche - ,wszedzie”. Wigze sie to
z udoskonaleniem sposob6w przesytu danych oraz modernizacjg koricowych urza-
dzen komunikacyjnych, a takze wprowadzeniem ich w przestrzen komunikacji
mobilnej (kysik, Kutera 2011). Ich rozwdj przyczynit sie do dalszej ewolucji spo-
tecznosci wirtualnych w kierunku spotecznosci mobilnych, rézniacych sie od spo-
tecznosci internetowych nastepujacymi cechami (Lysik, Kutera, Machura 2014):

- spontanicznos$é, ciggtosc, reaktywnosc,

- wykorzystanie personalnie identyfikowalnych i uwierzytelnionych urza-

dzen oraz lokalizacji uzytkownika,

- odrebnos¢ wzoréw zachowan w stosunku do spotecznosci ,,tradycyjnych”

Warto tu przytoczy¢ nastepujace fakty Swiadczace o popularnosci mobilnego
komunikowania sie ze spotecznosciami na Swiecie (Jones 2014, O’Dell 2010):

- 14 miliarda smartfonéw byto w aktywnym uzyciu w 2013 r.,

- 2/3 uzytkownikéw smartfondw korzysta z sieci spotecznosciowych,

- czlonkowie mobilnych spotecznosci sg dwa razy bardziej aktywni od uzyt-

kownikéw desktopowych,
- 67% ludzi w Wielkiej Brytanii posiada telefony komorkowe z dostepem do
Internetu (dla poréwnania w Rosji - 63%, Brazylii 57%, aw USA 49%),

- 55% Brazylijczykéw sprawdza swoje sieci spotecznosciowe z poziomu
urzadzenia mobilnego (Wielka Brytania - 46%, Rosja - 41%, USA -
34%).
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Integracja technologii spotecznych i mobilnych ma szczegélne znaczenie dla
tych obszaréw biznesu, gdzie czynnikiem sukcesu jest szybka i efektywna komuni-
kacja z konsumentami, czyli w sprzedazy, obstudze klienta oraz marketingu.

W tym ostatnim obszarze technologie spoteczne i mobilne moga by¢ wyko-
rzystywane m.in. w postaci: dostarczania komunikatéw o personalizowanych pro-
mocjach dla konsumentdw, dostosowanych pod katem profilu spotecznosciowego,
danych transmisyjnych badZ geolokalizacyjnych, angazowania konsumentow
w ramach interaktywnych gier i konkurséw, realizujagcych cele wizerunkowe,
sprzedazowe, prowadzenia wielokanatowej interakcji z konsumentami i pozyski-
wania informacji zwrotnej od konsumentéw na temat postrzegania marki, opinii na
temat uzytkowanych produktéw lub realizowanych ustug, wigczania konsumentéw
w prace badawczo-rozwojowe nad nowymi produktami/ustugami poprzez np. prze-
prowadzanie ankiet wsréd konsumentdw czy testowanie produktow/ustug i ich
opisywanie na stronie internetowej marki.

Wykorzystanie w celach marketingowych zaréwno technologii spotecznych,
jak i mobilnych powinno by¢ poprzedzone okres$leniem zatozen i celow oraz prze-
myslanym doborem odpowiednich narzedzi. Wynika to z bardzo zrdznicowanych
charakterystyk spotecznosci gromadzonych wokoét danego medium spofecznego
(liczebnos¢, struktura wieku i pkci, status spoteczny, otwartos¢, tematyka, mechani-
zmy interakcji itp.), czy grup uzytkownikéw réznych urzadzen mobilnych i mobil-
nych systemow operacyjnych (liczebno$¢, struktura wieku i pici, status spoteczny,
poziom wiedzy technologicznej, aktywnos¢, sita nabywcza itp.).

Biorgc powyzsze pod uwage autorzy podjeli probe identyfikacji i analizy sta-
nu aktualnego polskiego rynku marketingu mediéw spotecznych i mobilnych
w badaniu ankietowym, scharakteryzowanym w kolejnej czesci artykutu.

2. Opis procedury badawczej

We wczesniejszych czesciach artykulu autorzy zidentyfikowali najwazniejsze
problemy wigzace sie z szerokim wykorzystaniem przez polskie przedsiebiorstwa
kanatéw mobilnych oraz spotecznych. Za cel cze$ci empirycznej opracowania po-
stawiono pokazanie, jak wyglada aktywnos¢ polskich podmiotéw gospodarczych
z wykorzystaniem mediéw spotecznych oraz technologii mobilnych. Dla tak zakre-
$lonego problemu autorzy stworzyli odpowiedni kwestionariusz ankiety, skonstru-
owany w oparciu o metode CSAQ (computerized self-administrated questionnaire)
(Mardsen, Wright 2010, s. 13). W badaniu wyselekcjonowane przedsiebiorstwa
otrzymaty zaproszenie do wypetniania ankiety online, skladajgcej sie z czterech
gtéwnych czesci: ,,Metryczka” (4 pytania), ,,Aktywno$¢ w mediach spotecznych”
(7 pytan), ,,Aktywnos$¢ w kanatach mobilnych” (7 pytan) oraz ,,Aktywno$¢ wsrod
mobilnych spotecznosci konsumenckich” (7 pytar). Dzieki takiej kompozycji an-
kieta byta przejrzysta i pozwolita uzyska¢ odpowiedzi na postawione w artykule
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najwazniejsze pytania. Pierwsza czes¢ identyfikowata przedsiebiorstwo, druga uka-
zata aktywnosé w przestrzeni mediow spotecznych, trzecia pozwolita zobrazowaé
aktualng sytuacje polskich przedsiebiorstw i ich nastawienie wobec technologii
mobilnych, za$ ostatnia pokazata skumulowany efekt aktywnosci podmiotéw go-
spodarczych w mobilnych spotecznosciach.

Badanie zostato przeprowadzone od kwietnia do czerwca 2014 i uzyskanych
zostato 114 odpowiedzi. Dystrybucja ankiety poprzez specjalizowane sieci afilia-
cyjne pozwolita kierowac jg do przedsiebiorstw, ktore aktywnie wykorzystujg me-
dia spoteczne oraz technologie mobilne - takie podejscie pozwolito nie tyle zbadaé
obiektywnie sytuacje na rynku, ile przede wszystkim pozna¢ doswiadczenia przed-
siebiorstw, problemy, jakie napotykajg, oraz ich subiektywng ocene wiasnych dzia-
fan. Struktura badanych przedsiebiorstw ksztattowata sie nastepujaco: 60% bada-
nych podmiotéw to ustugodawcy, 22% to producenci, za$ 18% to przedsiebiorstwa
handlowe. Najwazniejsze branze, ktore wystepujgq w badanej prébce, to: 17% han-
del, 15% IT i telekomunikacja, 11% media, 9% finanse i konsulting oraz 8% bu-
downictwo. Analizujac wielkos¢ badanych podmiotéw pod katem wielkosci zatrud-
nienia, mozna stwierdzi¢, iz 39% to przedsiebiorstwa zatrudniajagce 2-9 pracowni-
kow, 29% to przedsiebiorstwajednoosobowe, 20% podmiotow zatrudnia miedzy 10
a 49 pracownikow, zas powyzej 50 pracownikow wskazuje 11% badanych przed-
siebiorstw.

3. Aktywnos¢ przedsiebiorstw w kanale mobilnym

Zdecydowana wiekszos¢ badanych przedsiebiorstw prowadzi swoje dziatania
marketingowe z wykorzystaniem kanatéw mobilnych. Wéréd najbardziej popular-
nych form komunikacji dominuje wiasna strona mobilna oraz komunikacja via
SMS (17%), kolejne miejsca zajmujg narzedzia geolokalizacyjne oraz reklama kon-
tekstowa (14%). Z kolei 12% badanych wykorzystuje wiasne aplikacje mobilne do
komunikacji z klientami, a 10% korzysta z miejsc reklamowych w popularnych
aplikacjach mobilnych. Uzyskane wyniki wskazujg na dos¢ wysoki poziom eduka-
cji polskich przedsiebiorstw w kwestii technologii mobilnych, a réznorodnosé wy-
korzystywanych narzedzi réwniez potwierdza ten fakt.

W badaniu analizowano takze przestanki, jakie decydowaty o wyborze kanatu
mobilnego do dziatah marketingowych. Wsrod badanych przewazata odpowiedz, iz
mozliwosé precyzyjnego okreslenia grupy docelowej, bazujac na ,,wszedzie”
i ,zawsze”, zadecydowata o wyborze kanatu mobilnego (34%). Menedzerowie
w polskich przedsiebiorstwach éledzg obowigzujace trendy i obserwujg zachowania
swoich klientéw, dzieki takiej postawie sa w stanie proaktywnie reagowaé na wy-
stepujgce na rynku trendy. Na drugim miejscu wsrod przestanek decydujacych
o wyborze kanatéw mobilnych badani wskazali na przenoszenie sie aktywnosci
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uzytkownikéw z tradycyjnego Internetu do srodowiska mobilnego (31%). Réwniez
geolokalizacja, ktora jest immanentng cechg technologii mobilnych, stanowi wazng
przestanke zaprzegniecia w dziatania marketingowe tego kanatu; twierdzi tak 18%
badanych. Kwestie zwigzanie z aktualng lokalizacjg uzytkownikow stajg sie coraz
bardziej istotne dla menedzerdw ds. marketingu, technologia ta dostarcza wielu
wartosciowych informacji o aktualnej sytuacji uzytkownika i pozwala na jeszcze
lepsze dopasowanie komunikatu marketingowego.

W kolejnym pytaniu badane podmioty miaty wskaza¢ na czynniki, ktére biorg
pod uwage podczas tworzenia kampanii marketingowych w kanatach mobilnych.
Istotnymi czynnikami w $wietle badan sa: doktadny profil odbiorcy oraz predkosé
komunikacji (po 15% wskazan), stosunkowo duzy zasieg i multimedialno$¢ (12%).
Inne wskazywane czynniki to: tatwos¢ monitorowania wynikdw (10%), niska kosz-
tochtonnos¢ (9%) i interaktywnos¢ (9%). Rezultaty badan wskazuja, iz wedtug
przedsiebiorcéw coraz wazniejsze staje sie precyzyjne dotarcie z komunikatem
marketingowym do klienta, a kluczowg role w tej komunikacji odgrywa czas i mul-
timedialny charakter kanatu mobilnego. Kreuje sie nowa jakos¢ komunikacji mar-
ketingowej, gdzie klient dostaje spersonalizowany komunikat dopasowany do jego
aktualnej sytuacji, zamiast otrzymywac wiele redundantnych i nieprzydatnych ko-
munikatow. Wida¢ tu duzg korelacje z opisanymi powyzej przestankami wykorzy-
stania technologii mobilnych w dziataniach marketingowych.

4. AktywnoS¢ przedsiebiorstw w mediach spotecznych

Zdecydowana wiekszo$¢ badanych przedsiebiorstw prowadzi takze swoje
dziatania marketingowe w $rodowisku mediéw spotecznych. Autorzy podjeli zatem
prébe poznania blizszych szczegétow o charakterze organizacyjnym, taktycznym
i strategicznym. W rezultacie uzyskano przyblizony obraz sytuacyjny dla badanej
prébki przedsiebiorstw. Sposréd badanych przedsiebiorstw 62% deklaruje posiada-
nie strategii dziatan w mediach spotecznych. Dodatkowo az 72% z nich realizuje
prace w zakresie zarzgdzania kampaniami marketingowymi w mediach spotecznych
wewnatrz przedsiebiorstwa (przy czym 40% ma wyznaczong osobe do tych dziatan,
a pozostate 32% taczy je z innymi obowigzkami). Wyspecjalizowane podmioty
zewnetrzne realizujg owe zadania w co dziesigtym przypadku, w sposob mieszany
za$ odbywa sie to w co siodmym badanym przedsiebiorstwie.

Istotnym zagadnieniem wydajg sie przestanki, dla ktdrych zdecydowano sie
prowadzi¢ dziatania marketingowe poprzez kanat spoteczny. Rezultaty badania
wskazujg, ze dla przedsiebiorstw wazne sg mozliwosci usprawnienia komunikacji
z klientami przez dodanie nowych kanatdw komunikacji i jednocze$nie perspekty-
wa prowadzenia z nimi otwartego dialogu. Komunikowanie sie poprzez media spo-
teczne daje wysoki stopieni interaktywnosci, a w przypadku publicznych przestrzeni
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dodatkowo $lad komunikacji moze pozosta¢ widoczny dla innych uzytkownikéw
danego medium jako wskazéwka. Dodatkowo komunikowaé¢ sig moga ze sobag
klienci, wymieniajac dosdwiadczenia i pomagajac sobie nawzajem, przez co redu-
kowana jest liczba zapytan kierowanych bezposrednio do dziatéw obstugi klienta.
Popularnym powodem korzystania z mediéw spotecznych w marketingu jest poda-
zanie za trendem, wynikajgce z oczekiwan rynku oraz obserwacji dziatan konku-
rencji. Czesto podkres$lane jest takze znaczenie perspektywy bardziej precyzyjnego
docierania do grup docelowych dzigki bogactwu informacji profilowych oraz da-
nych na temat aktywnos$ci uzytkownika. Rozktad wszystkich odpowiedzi zaprezen-

towano narysunku 1.

Rys. 1L Przestanki wykorzystania mediéw spotecznych w marketingu
Zrodto:  opracowanie whasne na podstawie badari ankietowych.

Przedsiebiorstwa korzystajg z mediéw spotecznych narézne sposoby w zalez-
nos$ci od postawionego celu oraz kontekstu komunikacji. W $Swietle wynikéw badan
najpopularniejszymiformamirealizacji dziatalno$éci marketingowej sa:

- dialog z klientem poprzez wtasne konta, strony na portalach spoteczno-
Sciowych (45% ankietowanych przedsigebiorstw) - najczes$ciej wskazywa-
nym portalem jest zdecydowanie Facebook, co wynika z powszechnos$ci,
zasiggu oraz szerokiej oferty marketingowej dla firm,

- marketing wirusowy, wzbudzajacy zainteresowanie treScig marketingowag,
i dalsze rozpowszechnianie poprzez internetowe sieci kontaktéw (40% ),

- graficzne formy reklamowe (najczes$ciej bannery reklamowe badz grafiki
w tle na stronach czy kontach) na portalach spotecznos$ciowych (28%),

- reklama kontekstowa w publikowanych tresciach (27%),

- sponsoring wydarzen organizowanych przez e-spotecznoéci (27% ),

- promowanie marki i produktéw/ustug na blogach branzowych w postaci
np. wpiséw sponsorowanych lub komunikatéow prasowych (22% ),

- prowadzenie wtasnego bloga firmowego (18%),
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- gry spoteczne z przekazem marketingowym (w tym lokowanie marki
w tych grach), budujace $wiadomos¢ marki podczas rozrywki (6%).

Taka struktura odpowiedzi wskazuje, ze przedsigbiorstwa poszukujg rozwia-
zan, ktére moga realizowa¢ samodzielnie, z wykorzystaniem ogélnie dostepnych
narzedzi, w duzej mierze nieodptatnie, gdzie gtéwna role odgrywa kreatywno$é
osoby prowadzgcej dziatania w mediach spotecznych oraz jej zaangazowanie
w biezacg komunikacje i niwelowanie mozliwych kryzysow.

Jak juz wspomniano, dob6r odpowiedniej formy dziatan marketingowych jest
determinowany szeregiem czynnikéw, ktérych istotno$¢ oszacowa¢ musza specjali-
$ci marketingu. W badaniu poddano selekcji respondentéw grupe zidentyfikowa-
nych kluczowych czynnik6éw, a rezultaty zaprezentowano na rysunku 2.

Rys. 2. Czynniki decydujace o wykorzystaniu danych mediéw spotecznych w marketingu

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie badan ankietowych.

Analizujagc rozktad odpowiedzi respondentow, w tym przypadku widzimy
wyraznie, ze dominujgcym czynnikiem jest znaczny zasieg (stad nie moze dziwié¢
praktyka korzystania z ustug globalnych portali takich jak Facebook czy Twitter).
Inne czynniki, jak powigzane ze sobg: multimedialnos¢, interaktywnosé, szybkos¢
komunikacji czy tez pracochtonno$¢ przygotowania kampanii i ilo$¢/jako$¢ danych
0 uzytkownikach, byly wskazywane ze zblizong czestotliwoscia (10-14% wska-
zan).

W badaniu oszacowano takze stopien dojrzatosci dziatan w obszarze mediow
spotecznych. Niemal 80% poddanych ankietowaniu przedsiebiorstw stosuje marke-
ting mediéw spotecznych od najwyzej dwdch lat (z czego jedna trzecia od niespeina
pot roku), co wiecej, w zdecydowanej wiekszosci przeznaczajg one na te dziatania
ponizej 20% budzetu marketingowego. Dziatania te sg monitorowane przez osobe
odpowiedzialng za nadzor ,recznie”, bez wsparcia narzedzi analitycznych w ponad
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potowie przypadkéw (57%), w 23% przypadkow wykorzystywane sa dedykowane
narzedzia natywne (wbudowane w portal), zas w 18% - dedykowane narzedzia
zewnetrzne.

Podsumowujac powyzsze rozwazania, nalezy stwierdzi¢, ze przedsiebiorstwa
wcigz sg na wczesnym etapie dojrzatosci w zakresie stosowania rozwiazan marke-
tingu medidéw spotecznych, o czym $wiadczy réwniez samoocena efektdw prowa-
dzonych dziatan, gdzie az co trzecie przedsiebiorstwo jest niezadowolone z efektdw
lub ich nie jest w stanie odczu¢. Pozostate przedsiebiorstwa widzg umiarkowane
efekty (34%), zadowalajgce (25%) i bardzo zadowalajgce (7%)

Podsumowanie

Autorzy podjeli prébe przedstawienia aktualnej sytuacji na rynku mediow
spotecznych i mobilnych w kontekscie dziatalnosci marketingowej polskich przed-
siebiorstw. Dokonano w tym celu uwydatnienia zmian zachodzacych w teorii
i praktyce marketingu determinowanych rozwojem tych dwoch nurtéw technolo-
gicznych. Nalezy tu takze podkresli¢ wyrazny efekt konwergencji mediéw spotecz-
nych i mobilnych, ktérych umiejetne powigzanie w ramach pojedynczej kampanii
moze znacznie wzbogacic¢ interakcje i wptyna¢ na poprawe rezultatow.

W Swietle przeprowadzonych badan, gdzie pytano m.in. o: przestanki i sposo-
by dziatania, czynniki doboru mediéw, czas korzystania, budzetowanie oraz zakres
i forme nadzoru, mozna odnie$¢ wrazenie, ze polskie przedsiebiorstwa widzg po-
trzebe wykorzystywania obu nurtéw w swojej dziatalnosci marketingowej, jednakze
ze wzgledu na niski stopien dojrzatosci dziatajg w sposéb mato skoordynowany, np.
nasladujac dziatania konkurencji. Wydaje sie zatem, ze najistotniejszym zadaniem
stojagcym przed teoretykami i praktykami marketingu jest jak najszersze edukowa-
nie przedsiebiorcow, choéby w ramach przedsiewzie¢ szkoleniowych (studia pody-
plomowe, szkolenia) oraz konferencji naukowych i branzowych o potrzebie budo-
wania catoSciowe]j strategii w omawianym zakresie, mozliwych konsekwencjach
(pozytywnych i negatywnych) podejmowanych dziatan, sposobach ich realizacji,
pomiaru i oceny (w tym przeciwdziataniu kryzysom).
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THE ACTIVITY OF POLISH COMPANIES IN MOBILE AND SOCIAL
CHANNELS - THE MARKETING PERSPECTIVE

Summary

In the article authors present the current situation of Polish companies vs new

important trends: mobile technology and social media. The study is becoming an incen-

tive

to a debate on the reasons which motivated contemporary marketers to use this

solutions. This paper is part of a project funded by the National Science Centre awarded
on the basis of the decision number DEC-2011/03/HS4/04291.
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