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Streszczenie 
 

 W artykule autorzy pokazuj  aktualn  sytuacj  w ród polskich przedsi biorstw 
w zakresie zagospodarowania przez nie dwóch kluczowych trendów rynkowych: tech-
nologii mobilnych oraz mediów spo ecznych. Przeprowadzone badania staj  si  pretek-
stem do podj cia dyskusji na temat przes anek, którymi kierowali si  specjali ci ds. 
marketingu, decyduj c si  na wykorzystanie tych rozwi za . Artyku  powsta  w ramach 
projektu finansowanego ze rodków Narodowego Centrum Nauki przyznanych na pod-
stawie decyzji numer DEC-2011/03/B/HS4/04291. 
S owa kluczowe: media spo eczne, media mobilne, aktywno  marketingowa polskich 
przedsi biorstw. 
 
 
Wprowadzenie 
 
 Wspó czesna organizacja egzystuje w bardzo turbulentnym otoczeniu i jest 
nara ona na wiele czynników dzia aj cych niekorzystnie na jej pozycj  rynkow . 
Bardzo szybki rozwój nowych technologii informacyjno-komunikacyjnych (ICT), 
szczególnie w obszarze technologii mobilnych oraz spo ecznych, wp ywa na sposób 
jej dzia ania. W otoczeniu mikro- i makroekonomicznym obserwuje si  takie tren-
dy, jak m.in.: miniaturyzacja sprz tu przy zwi kszonej funkcjonalno ci, swobod-
na mo liwo  wyra ania my li, indywidualne relacje i spersonalizowany dialog 
z klientem, nawi zywanie relacji mi dzyludzkich ad hoc, gromadzenie si  klien-
tów w grupy spo eczne wzajemnie si  wspieraj ce, powstanie mobilnych spo ecz-
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no ci konsumenckich. D y si  do przeniesienia dzia a  gospodarczych w prze-
strze  wirtualn . Istotne przeobra enia zachodz  tak e w samej organizacji, w tym 
w marketingu, a ich opis stanowi jeden z g ównych w tków niniejszego artyku u.  
 Konsumenci nie s  ju  wielk  zbiorowo ci , która zaakceptuje ka dy produkt. 

rodek ci ko ci w relacjach sprzedawca – klient zosta  znacz co przesuni ty na 
korzy  klienta. Obecnie to on mówi, czego potrzebuje i ile jest w stanie zap aci , 
sprzedawca za  jest nastawiony na s uchanie, wyci ganie wniosków i dostosowy-
wanie oferty do potrzeb klienta. Przedsi biorstwa, które nie s  wyczulone na klienta 
i jego potrzeby, trac  racj  bytu, a w konsekwencji znikaj  z rynku. W wyniku re-
wolucji informacyjnej i technologicznej powsta o zdefiniowane przez ameryka -
skiego futurologa A. Tofflera (Toffler 1997) „spo ecze stwo tymczasowo ci  
i zmienno ci”, 
 Celem artyku u jest ukazanie aktualnego zakresu i stopnia aktywno ci pol-
skich podmiotów gospodarczych w rodowisku mediów spo ecznych oraz w kanale 
mobilnym. Autorzy próbuj  tak e wskaza  cechy tych mediów, które w najwi k-
szym stopniu decyduj  o ich znacznym marketingowym potencjale, oraz okre li  
wp yw czynników determinuj cych przydatno  takich rozwi za  dla strategii mar-
ketingowych. 
 
 
1.  Marketingowe wykorzystanie technologii mobilnych i spo ecznych  

w przedsi biorstwie 
 
 Przedsi biorstwa zyska y szereg nowych narz dzi do prezentacji swoich ofert 
(w tym ich personalizacji), sprzeda y, czy realizacji procesów obs ugi klienta, ma-
j c jednocze nie do dyspozycji znacznie wi ksz  ni  wcze niej baz  informacji 
o potencjalnych klientach oraz dalsze mo liwo ci ich pozyskiwania w przypadku 
uzyskania zgody konsumenta (np. dane transmisyjne, dane geolokalizacyjne). Kon-
sumenci za  dzi ki technologii s  w stanie dokona  szybkiej analizy i oceny do-
st pnych ofert, dopasowywa  je samodzielnie do swoich oczekiwa  lub otrzymy-
wa  oferty dopasowywane automatycznie, komunikowa  si  wielokana owo z wie-
loma oferentami jednocze nie, nabywa  produkt lub us ug  online oraz dzieli  si  
do wiadczeniami z innymi konsumentami. Mog  tak e po rednio uczestniczy  
w procesach produkcyjnych i badawczo-rozwojowych, maj c wp yw na ostateczny 
kszta t produktu/us ugi. Nowy kszta t rynków konsumenckich wymusza znacz ce 
zmiany w stosowanych koncepcjach marketingowych, które musz  by  usprawnia-
ne lub zast powane nowymi, bior cymi pod uwag  nowe okoliczno ci. Znacz cej 
zmianie uleg y takie teorie, jak koncepcja lejka sprzeda owego, czy model zacho-
wa  nabywczych, ewoluuj c w stron  koncepcji opartych na wspó decydowaniu 
i korzystaniu z do wiadcze  u ytkowników takich jak The Consumer Decision 
Journey, promowanej przez firm  McKinsey ( ysik, Kutera, Machura 2014, 
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s. 295). Wprowadzane s  nowe techniki marketingowe, np.: marketing sieci spo-
ecznych, 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 s siedztwa (Proxi-
mity Marketing) (Szulc, Ciszewski 2013, s. 27). Wraz z ich rozwojem pojawiaj  si  
tak e nowe metody pomiaru skuteczno ci dzia a , w tym metody pomiaru zaanga-
owania u ytkowników rozpatrywane na poziomie interakcji (polubie , komenta-

rzy, udost pnie , odpowiedzi itp.), zasi gu (procentu fanów, którzy zapoznali si  
z przygotowan  tre ci ), wska ników zaanga owania (formu  matematycznych) 
(Machura 2014).  
 Technologie spo eczne zapewni y ich u ytkownikom szerokie spektrum mo -
liwo ci komunikacyjnych, odznaczaj c si  ró norodnym zestawem cech i mog c 
by  dobieranymi w zale no ci od kontekstu sytuacyjnego. Sieci spo eczne daj  
szans  nawi zywania nowych znajomo ci, pozwalaj  na komunikowanie si  po-
przez publikowanie wpisów na profilach i stronach, jak równie  zapewniaj  we-
wn trzne narz dzia komunikacyjne. Umo liwia to budowanie okre lonych grup 
u ytkowników komunikuj cych si  w okre lonym celu i w oparciu o okre lone 
fundamenty, kreuj c tym samym wirtualne spo eczno ci konsumenckie. 
 Technologie mobilne spowodowa y za , e dotychczasowa mo liwo  bycia 
online „zawsze” zosta a uzupe niona o istotn  cech  – „wsz dzie”. Wi e si  to 
z udoskonaleniem sposobów przesy u danych oraz modernizacj  ko cowych urz -
dze  komunikacyjnych, a tak e wprowadzeniem ich w przestrze  komunikacji 
mobilnej ( ysik, Kutera 2011). Ich rozwój przyczyni  si  do dalszej ewolucji spo-
eczno ci wirtualnych w kierunku spo eczno ci mobilnych, ró ni cych si  od spo-
eczno ci internetowych nast puj cymi cechami ( ysik, Kutera, Machura 2014): 

– spontaniczno , ci g o , reaktywno ,  
– wykorzystanie personalnie identyfikowalnych i uwierzytelnionych urz -

dze  oraz lokalizacji u ytkownika, 
– odr bno  wzorów zachowa  w stosunku do spo eczno ci „tradycyjnych”  

 Warto tu przytoczy  nast puj ce fakty wiadcz ce o popularno ci mobilnego 
komunikowania si  ze spo eczno ciami na wiecie (Jones 2014, O’Dell 2010): 

– 1,4 miliarda smartfonów by o w aktywnym u yciu w 2013 r., 
– 2/3 u ytkowników smartfonów korzysta z sieci spo eczno ciowych, 
– cz onkowie mobilnych spo eczno ci s  dwa razy bardziej aktywni od u yt-

kowników desktopowych, 
– 67% ludzi w Wielkiej Brytanii posiada telefony komórkowe z dost pem do 

Internetu (dla porównania w Rosji – 63%, Brazylii 57%, a w USA 49%), 
– 55% Brazylijczyków sprawdza swoje sieci spo eczno ciowe z poziomu 

urz dzenia mobilnego (Wielka Brytania – 46%, Rosja – 41%, USA – 
34%). 
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 Integracja technologii spo ecznych i mobilnych ma szczególne znaczenie dla 
tych obszarów biznesu, gdzie czynnikiem sukcesu jest szybka i efektywna komuni-
kacja z konsumentami, czyli w sprzeda y, obs udze klienta oraz marketingu.  
 W tym ostatnim obszarze technologie spo eczne i mobilne mog  by  wyko-
rzystywane m.in. w postaci: dostarczania komunikatów o personalizowanych pro-
mocjach dla konsumentów, dostosowanych pod k tem profilu spo eczno ciowego, 
danych transmisyjnych b d  geolokalizacyjnych, anga owania konsumentów 
w ramach interaktywnych gier i konkursów, realizuj cych cele wizerunkowe, 
sprzeda owe, prowadzenia wielokana owej interakcji z konsumentami i pozyski-
wania informacji zwrotnej od konsumentów na temat postrzegania marki, opinii na 
temat u ytkowanych produktów lub realizowanych us ug, w czania konsumentów 
w prace badawczo-rozwojowe nad nowymi produktami/us ugami poprzez np. prze-
prowadzanie ankiet w ród konsumentów czy testowanie produktów/us ug i ich 
opisywanie na stronie internetowej marki. 
 Wykorzystanie w celach marketingowych zarówno technologii spo ecznych, 
jak i mobilnych powinno by  poprzedzone okre leniem za o e  i celów oraz prze-
my lanym doborem odpowiednich narz dzi. Wynika to z bardzo zró nicowanych 
charakterystyk spo eczno ci gromadzonych wokó  danego medium spo ecznego 
(liczebno , struktura wieku i p ci, status spo eczny, otwarto , tematyka, mechani-
zmy interakcji itp.), czy grup u ytkowników ró nych urz dze  mobilnych i mobil-
nych systemów operacyjnych (liczebno , struktura wieku i p ci, status spo eczny, 
poziom wiedzy technologicznej, aktywno , si a nabywcza itp.). 
 Bior c powy sze pod uwag  autorzy podj li prób  identyfikacji i analizy sta-
nu aktualnego polskiego rynku marketingu mediów spo ecznych i mobilnych 
w badaniu ankietowym, scharakteryzowanym w kolejnej cz ci artyku u. 
 
 
2. Opis procedury badawczej 
 
 We wcze niejszych cz ciach artyku u autorzy zidentyfikowali najwa niejsze 
problemy wi ce si  z szerokim wykorzystaniem przez polskie przedsi biorstwa 
kana ów mobilnych oraz spo ecznych. Za cel cz ci empirycznej opracowania po-
stawiono pokazanie, jak wygl da aktywno  polskich podmiotów gospodarczych 
z wykorzystaniem mediów spo ecznych oraz technologii mobilnych. Dla tak zakre-
lonego problemu autorzy stworzyli odpowiedni kwestionariusz ankiety, skonstru-

owany w oparciu o metod  CSAQ (computerized self-administrated questionnaire) 
(Mardsen, Wright 2010, s. 13). W badaniu wyselekcjonowane przedsi biorstwa 
otrzyma y zaproszenie do wype niania ankiety online, sk adaj cej si  z czterech 
g ównych cz ci: „Metryczka” (4 pytania), „Aktywno  w mediach spo ecznych” 
(7 pyta ), „Aktywno  w kana ach mobilnych” (7 pyta ) oraz „Aktywno  w ród 
mobilnych spo eczno ci konsumenckich” (7 pyta ). Dzi ki takiej kompozycji an-
kieta by a przejrzysta i pozwoli a uzyska  odpowiedzi na postawione w artykule 
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najwa niejsze pytania. Pierwsza cz  identyfikowa a przedsi biorstwo, druga uka-
za a aktywno  w przestrzeni mediów spo ecznych, trzecia pozwoli a zobrazowa  
aktualn  sytuacj  polskich przedsi biorstw i ich nastawienie wobec technologii 
mobilnych, za  ostatnia pokaza a skumulowany efekt aktywno ci podmiotów go-
spodarczych w mobilnych spo eczno ciach. 
 Badanie zosta o przeprowadzone od kwietnia do czerwca 2014 i uzyskanych 
zosta o 114 odpowiedzi. Dystrybucja ankiety poprzez specjalizowane sieci afilia-
cyjne pozwoli a kierowa  j  do przedsi biorstw, które aktywnie wykorzystuj  me-
dia spo eczne oraz technologie mobilne – takie podej cie pozwoli o nie tyle zbada  
obiektywnie sytuacj  na rynku, ile przede wszystkim pozna  do wiadczenia przed-
si biorstw, problemy, jakie napotykaj , oraz ich subiektywn  ocen  w asnych dzia-
a . Struktura badanych przedsi biorstw kszta towa a si  nast puj co: 60% bada-

nych podmiotów to us ugodawcy, 22% to producenci, za  18% to przedsi biorstwa 
handlowe. Najwa niejsze bran e, które wyst puj  w badanej próbce, to: 17% han-
del, 15% IT i telekomunikacja, 11% media, 9% finanse i konsulting oraz 8% bu-
downictwo. Analizuj c wielko  badanych podmiotów pod k tem wielko ci zatrud-
nienia, mo na stwierdzi , i  39% to przedsi biorstwa zatrudniaj ce 2–9 pracowni-
ków, 29% to przedsi biorstwa jednoosobowe, 20% podmiotów zatrudnia mi dzy 10 
a 49 pracowników, za  powy ej 50 pracowników wskazuje 11% badanych przed-
si biorstw. 
 
 
3. Aktywno  przedsi biorstw w kanale mobilnym 
 
 Zdecydowana wi kszo  badanych przedsi biorstw prowadzi swoje dzia ania 
marketingowe z wykorzystaniem kana ów mobilnych. W ród najbardziej popular-
nych form komunikacji dominuje w asna strona mobilna oraz komunikacja via 
SMS (17%), kolejne miejsca zajmuj  narz dzia geolokalizacyjne oraz reklama kon-
tekstowa (14%). Z kolei 12% badanych wykorzystuje w asne aplikacje mobilne do 
komunikacji z klientami, a 10% korzysta z miejsc reklamowych w popularnych 
aplikacjach mobilnych. Uzyskane wyniki wskazuj  na do  wysoki poziom eduka-
cji polskich przedsi biorstw w kwestii technologii mobilnych, a ró norodno  wy-
korzystywanych narz dzi równie  potwierdza ten fakt. 
 W badaniu analizowano tak e przes anki, jakie decydowa y o wyborze kana u 
mobilnego do dzia a  marketingowych. W ród badanych przewa a a odpowied , i  
mo liwo  precyzyjnego okre lenia grupy docelowej, bazuj c na „wsz dzie” 
i „zawsze”, zadecydowa a o wyborze kana u mobilnego (34%). Mened erowie 
w polskich przedsi biorstwach ledz  obowi zuj ce trendy i obserwuj  zachowania 
swoich klientów, dzi ki takiej postawie s  w stanie proaktywnie reagowa  na wy-
st puj ce na rynku trendy. Na drugim miejscu w ród przes anek decyduj cych 
o wyborze kana ów mobilnych badani wskazali na przenoszenie si  aktywno ci 
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u ytkowników z tradycyjnego Internetu do rodowiska mobilnego (31%). Równie  
geolokalizacja, która jest immanentn  cech  technologii mobilnych, stanowi wa n  
przes ank  zaprz gni cia w dzia ania marketingowe tego kana u; twierdzi tak 18% 
badanych. Kwestie zwi zanie z aktualn  lokalizacj  u ytkowników staj  si  coraz 
bardziej istotne dla mened erów ds. marketingu, technologia ta dostarcza wielu 
warto ciowych informacji o aktualnej sytuacji u ytkownika i pozwala na jeszcze 
lepsze dopasowanie komunikatu marketingowego. 
 W kolejnym pytaniu badane podmioty mia y wskaza  na czynniki, które bior  
pod uwag  podczas tworzenia kampanii marketingowych w kana ach mobilnych. 
Istotnymi czynnikami w wietle bada  s : dok adny profil odbiorcy oraz pr dko  
komunikacji (po 15% wskaza ), stosunkowo du y zasi g i multimedialno  (12%). 
Inne wskazywane czynniki to: atwo  monitorowania wyników (10%), niska kosz-
toch onno  (9%) i interaktywno  (9%). Rezultaty bada  wskazuj , i  wed ug 
przedsi biorców coraz wa niejsze staje si  precyzyjne dotarcie z komunikatem 
marketingowym do klienta, a kluczow  rol  w tej komunikacji odgrywa czas i mul-
timedialny charakter kana u mobilnego. Kreuje si  nowa jako  komunikacji mar-
ketingowej, gdzie klient dostaje spersonalizowany komunikat dopasowany do jego 
aktualnej sytuacji, zamiast otrzymywa  wiele redundantnych i nieprzydatnych ko-
munikatów. Wida  tu du  korelacj  z opisanymi powy ej przes ankami wykorzy-
stania technologii mobilnych w dzia aniach marketingowych. 
 
 
4. Aktywno  przedsi biorstw w mediach spo ecznych 
 
 Zdecydowana wi kszo  badanych przedsi biorstw prowadzi tak e swoje 
dzia ania marketingowe w rodowisku mediów spo ecznych. Autorzy podj li zatem 
prób  poznania bli szych szczegó ów o charakterze organizacyjnym, taktycznym 
i strategicznym. W rezultacie uzyskano przybli ony obraz sytuacyjny dla badanej 
próbki przedsi biorstw. Spo ród badanych przedsi biorstw 62% deklaruje posiada-
nie strategii dzia a  w mediach spo ecznych. Dodatkowo a  72% z nich realizuje 
prace w zakresie zarz dzania kampaniami marketingowymi w mediach spo ecznych 
wewn trz przedsi biorstwa (przy czym 40% ma wyznaczon  osob  do tych dzia a , 
a pozosta e 32% czy je z innymi obowi zkami). Wyspecjalizowane podmioty 
zewn trzne realizuj  owe zadania w co dziesi tym przypadku, w sposób mieszany 
za  odbywa si  to w co siódmym badanym przedsi biorstwie. 
 Istotnym zagadnieniem wydaj  si  przes anki, dla których zdecydowano si  
prowadzi  dzia ania marketingowe poprzez kana  spo eczny. Rezultaty badania 
wskazuj , e dla przedsi biorstw wa ne s  mo liwo ci usprawnienia komunikacji 
z klientami przez dodanie nowych kana ów komunikacji i jednocze nie perspekty-
wa prowadzenia z nimi otwartego dialogu. Komunikowanie si  poprzez media spo-
eczne daje wysoki stopie  interaktywno ci, a w przypadku publicznych przestrzeni 
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dodatkowo lad komunikacji mo e pozosta  widoczny dla innych u ytkowników 
danego medium jako wskazówka. Dodatkowo komunikowa  si  mog  ze sob  
klienci, wymieniaj c do wiadczenia i pomagaj c sobie nawzajem, przez co redu-
kowana jest liczba zapyta  kierowanych bezpo rednio do dzia ów obs ugi klienta. 
Popularnym powodem korzystania z mediów spo ecznych w marketingu jest pod -
anie za trendem, wynikaj ce z oczekiwa  rynku oraz obserwacji dzia a  konku-

rencji. Cz sto podkre lane jest tak e znaczenie perspektywy bardziej precyzyjnego 
docierania do grup docelowych dzi ki bogactwu informacji profilowych oraz da-
nych na temat aktywno ci u ytkownika. Rozk ad wszystkich odpowiedzi zaprezen-
towano na rysunku 1.  
 

 
Rys. 1.  Przes anki wykorzystania mediów spo ecznych w marketingu 

ród o:  opracowanie w asne na podstawie bada  ankietowych. 

 
 Przedsi biorstwa korzystaj  z mediów spo ecznych na ró ne sposoby w zale -
no ci od postawionego celu oraz kontekstu komunikacji. W wietle wyników bada  
najpopularniejszymi formami realizacji dzia alno ci marketingowej s : 

– dialog z klientem poprzez w asne konta, strony na portalach spo eczno-
ciowych (45% ankietowanych przedsi biorstw) – najcz ciej wskazywa-

nym portalem jest zdecydowanie Facebook, co wynika z powszechno ci, 
zasi gu oraz szerokiej oferty marketingowej dla firm, 

– marketing wirusowy, wzbudzaj cy zainteresowanie tre ci  marketingow , 
i dalsze rozpowszechnianie poprzez internetowe sieci kontaktów (40%),  

– graficzne formy reklamowe (najcz ciej bannery reklamowe b d  grafiki 
w tle na stronach czy kontach) na portalach spo eczno ciowych (28%), 

– reklama kontekstowa w publikowanych tre ciach (27%), 
– sponsoring wydarze  organizowanych przez e-spo eczno ci (27%), 
– promowanie marki i produktów/us ug na blogach bran owych w postaci 

np. wpisów sponsorowanych lub komunikatów prasowych (22%), 
– prowadzenie w asnego bloga firmowego (18%), 
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– gry spo eczne z przekazem marketingowym (w tym lokowanie marki 
w tych grach), buduj ce wiadomo  marki podczas rozrywki (6%). 

 Taka struktura odpowiedzi wskazuje, e przedsi biorstwa poszukuj  rozwi -
za , które mog  realizowa  samodzielnie, z wykorzystaniem ogólnie dost pnych 
narz dzi, w du ej mierze nieodp atnie, gdzie g ówn  rol  odgrywa kreatywno  
osoby prowadz cej dzia ania w mediach spo ecznych oraz jej zaanga owanie 
w bie c  komunikacj  i niwelowanie mo liwych kryzysów. 
 Jak ju  wspomniano, dobór odpowiedniej formy dzia a  marketingowych jest 
determinowany szeregiem czynników, których istotno  oszacowa  musz  specjali-
ci marketingu. W badaniu poddano selekcji respondentów grup  zidentyfikowa-

nych kluczowych czynników, a rezultaty zaprezentowano na rysunku 2. 
 

 
Rys. 2.  Czynniki decyduj ce o wykorzystaniu danych mediów spo ecznych w marketingu 

ród o:  opracowanie w asne na podstawie bada  ankietowych. 

 
 Analizuj c rozk ad odpowiedzi respondentów, w tym przypadku widzimy 
wyra nie, e dominuj cym czynnikiem jest znaczny zasi g (st d nie mo e dziwi  
praktyka korzystania z us ug globalnych portali takich jak Facebook czy Twitter). 
Inne czynniki, jak powi zane ze sob : multimedialno , interaktywno , szybko  
komunikacji czy te  pracoch onno  przygotowania kampanii i ilo /jako  danych 
o u ytkownikach, by y wskazywane ze zbli on  cz stotliwo ci  (10–14% wska-
za ). 
 W badaniu oszacowano tak e stopie  dojrza o ci dzia a  w obszarze mediów 
spo ecznych. Niemal 80% poddanych ankietowaniu przedsi biorstw stosuje marke-
ting mediów spo ecznych od najwy ej dwóch lat (z czego jedna trzecia od niespe na 
pó  roku), co wi cej, w zdecydowanej wi kszo ci przeznaczaj  one na te dzia ania 
poni ej 20% bud etu marketingowego. Dzia ania te s  monitorowane przez osob  
odpowiedzialn  za nadzór „r cznie”, bez wsparcia narz dzi analitycznych w ponad 
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po owie przypadków (57%), w 23% przypadków wykorzystywane s  dedykowane 
narz dzia natywne (wbudowane w portal), za  w 18% – dedykowane narz dzia 
zewn trzne.  
 Podsumowuj c powy sze rozwa ania, nale y stwierdzi , e przedsi biorstwa 
wci  s  na wczesnym etapie dojrza o ci w zakresie stosowania rozwi za  marke-
tingu mediów spo ecznych, o czym wiadczy równie  samoocena efektów prowa-
dzonych dzia a , gdzie a  co trzecie przedsi biorstwo jest niezadowolone z efektów 
lub ich nie jest w stanie odczu . Pozosta e przedsi biorstwa widz  umiarkowane 
efekty (34%), zadowalaj ce (25%) i bardzo zadowalaj ce (7%)  
 
 
Podsumowanie 
 
 Autorzy podj li prób  przedstawienia aktualnej sytuacji na rynku mediów 
spo ecznych i mobilnych w kontek cie dzia alno ci marketingowej polskich przed-
si biorstw. Dokonano w tym celu uwydatnienia zmian zachodz cych w teorii 
i praktyce marketingu determinowanych rozwojem tych dwóch nurtów technolo-
gicznych. Nale y tu tak e podkre li  wyra ny efekt konwergencji mediów spo ecz-
nych i mobilnych, których umiej tne powi zanie w ramach pojedynczej kampanii 
mo e znacznie wzbogaci  interakcj  i wp yn  na popraw  rezultatów.  
 W wietle przeprowadzonych bada , gdzie pytano m.in. o: przes anki i sposo-
by dzia ania, czynniki doboru mediów, czas korzystania, bud etowanie oraz zakres 
i form  nadzoru, mo na odnie  wra enie, e polskie przedsi biorstwa widz  po-
trzeb  wykorzystywania obu nurtów w swojej dzia alno ci marketingowej, jednak e 
ze wzgl du na niski stopie  dojrza o ci dzia aj  w sposób ma o skoordynowany, np. 
na laduj c dzia ania konkurencji. Wydaje si  zatem, e najistotniejszym zadaniem 
stoj cym przed teoretykami i praktykami marketingu jest jak najszersze edukowa-
nie przedsi biorców, cho by w ramach przedsi wzi  szkoleniowych (studia pody-
plomowe, szkolenia) oraz konferencji naukowych i bran owych o potrzebie budo-
wania ca o ciowej strategii w omawianym zakresie, mo liwych konsekwencjach 
(pozytywnych i negatywnych) podejmowanych dzia a , sposobach ich realizacji, 
pomiaru i oceny (w tym przeciwdzia aniu 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. 
Keywords: social media, mobile media, marketing activity of Polish companies. 
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