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Streszczenie 
 
 W artykule przedstawiono aktualn  sytuacj  na rynku mediów spo ecznych i mo-
bilnych w kontek cie dzia alno ci marketingowej polskich przedsi biorstw. W rozwa-
aniach skupiono si  na poszukiwaniu efektów konwergencji obu mediów. W d eniu 

do realizacji celu przedstawione zosta y niezale nie przes anki wykorzystania mediów 
spo ecznych i mobilnych w marketingu oraz sposoby ich wykorzystania. Zjawisko 
konwergencji obu kategorii mediów zosta o zobrazowane studium przypadku oraz ana-
liz  wyników bada  ankietowych z perspektywy konsumenta oraz przedsi biorstwa 
w komunikacji marketingowej. Artyku  powsta  w ramach projektu finansowanego ze 
rodków Narodowego Centrum Nauki przyznanych na podstawie decyzji numer DEC-

2011/03/B/HS4/04291. 
S owa kluczowe: media spo eczne, media mobilne, marketing, konwergencja mediów. 
 
 
Wprowadzenie 
 
 Instrumenty dzia a  marketingowych ulegaj  ci g ym przeobra eniom i tylko 
ledz c i adaptuj c innowacyjne rozwi zania mo liwe jest sprostanie wymogom 

rynku i nowym trendom. Jednym z kluczowych trendów w ostatnich latach staje si  
wykorzystanie konwergencji mediów spo ecznych i mobilnych w dzia aniach mar-
ketingowych. Po czenie tych mediów wywiera coraz silniejszy wp yw na zacho-
wania rynkowe nie tylko konsumentów, ale i przedsi biorców. Specjali ci od mar-
ketingu coraz cz ciej staj  si  tylko inicjatorami procesu marketingowego, a dalszy 
jego rozwój „przejmuj ” uczestnicy mediów spo ecznych i mobilnych. 
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 Celem artyku u jest pokazanie efektów wykorzystania konwergencji mediów 
spo ecznych i mobilnych w marketingu na podstawie przeprowadzonych bada . 
 
 
1. Opis procedury badawczej 
 
 W ramach projektu badawczego finansowanego ze rodków Narodowego 
Centrum Nauki (DEC-2011/03/B/HS4/04291) podejmowane jest zagadnienie 
wp ywu mediów spo ecznych oraz mobilnych na kszta t wspó czesnych modeli 
marketingowych. W jego ramach prowadzone s  zarówno szeroko zakrojone studia 
literaturowe i badania obserwacyjne, jak równie  badania w interakcji z u ytkowni-
kami mediów spo ecznych i mobilnych – indywidualnymi oraz instytucjonalnymi. 
Jednym z g ównych przedsi wzi  badawczych by o badanie ankietowe aktualnego 
zakresu i stopnia aktywno ci polskich podmiotów gospodarczych w rodowisku 
mediów spo ecznych oraz mobilnych. Dla tak zakre lonego problemu autorzy stwo-
rzyli odpowiedni kwestionariusz ankiety, sk adaj cy si  z takich cz ci jak: „Me-
tryczka” (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 ). Taki podzia  skutkuje prowadzeniem respondenta od 
zagadnie  prostych, dotycz cych dzia alno ci operacyjnej w obu kana ach komuni-
kacji marketingowej, po zagadnienia zwi zane z obserwacj  wykorzystania skumu-
lowanego ich potencja u w kontaktach z mobilnymi spo eczno ciami konsumenc-
kimi. 
 W badaniu, trwaj cym w II kwartale 2014 r., uzyskano 114 odpowiedzi. Dys-
trybucja ankiety poprzez specjalizowane sieci afiliacyjne pozwoli a kierowa  j  do 
przedsi biorstw, które aktywnie wykorzystuj  media spo eczne oraz media mobilne 
– takie podej cie da o szans  przede wszystkim pozna  do wiadczenia przedsi -
biorstw, napotykane problemy oraz ich subiektywn  ocen  w asnych dzia a . Spo-
ród badanych przedsi biorstw 60% prowadzi dzia alno  us ugow , 22% produk-

cyjn , za  18% handlow . Najliczniej reprezentowanymi bran ami w badanej prób-
ce s : handel (17%), IT i telekomunikacja (15%) i media (11%). W ród ankietowa-
nych pod wzgl dem wielko ci zatrudnienia dominuj  mikroprzedsi biorstwa (2–9 
osób, 39%), a kolejne grupy to jednoosobowe (29%), ma e (20%) i du e (11%) 
przedsi biorstwa. 
 
 
2. Przes anki wykorzystania mediów spo ecznych w marketingu 
 
 Wykorzystanie mediów spo ecznych w marketingu staje si  obecnie niezb d-
nym elementem budowania przewagi konkurencyjnej na rynku oraz nawi zywania 
kontaktów z potencjalnymi odbiorcami produktów lub us ug. W g ównej mierze to 
media spo eczne umo liwiaj  nawi zywanie interakcji z konsumentami. Obecno  
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na portalach spo ecznych, takich jak: Facebook, LinkedIn, czy Twitter wydaje si  
obecnie kluczowym elementem ka dej strategii marketingowej. Wska nik pozy-
skanych klientów przy wykorzystaniu Facebooka globalnie wyniós  48%, Twittera 
– 42%, za  LinkedIn – 57% firm (Clickray 2015). W Polsce jednym z wa niejszych 
kana ów komunikacji spo ród mediów spo ecznych jest Facebook, który skupia ok. 
11 mln zarejestrowanych u ytkowników oraz 283 tys. fanpage’ów. Stale rosn c  
popularno ci  ciesz  si  YouTube, Instagram, Twitter, LinkedIn oraz Google+ 
(eMarketer 2013).  
 Dzia ania marketingowe z wykorzystaniem mediów spo ecznych w firmach 
znajduj  zastosowanie w 7 obszarach, obejmuj cych: budowanie wiadomo ci mar-
ki, popraw  public relations, ochron  reputacji marki, popraw  jako ci obs ugi 
klienta, popraw  wyników sprzeda y poprzez podniesienie liczby potencjalnych 
klientów, tworzenie w asnej spo eczno ci, uproszczenie prac badawczo- 
-rozwojowych (Falls, Deckers 2012). Koncentracja na tych domenach dzia a  mo e 
stanowi  przes anki do efektywnego wykorzystywania potencja u mediów spo ecz-
nych w marketingu. Istotne staje si  dostarczanie komunikatów o personalizowa-
nych promocjach dla konsumentów, prowadzenie wielokierunkowej interakcji 
z konsumentami, pozwalaj cej np. okre li  postrzeganie przez konsumentów marki 
lub realizowanych us ug, czy anga owanie konsumentów w ramach interaktywnych 
gier, realizuj cych cele sprzeda owe, wizerunkowe itp. Na uwag  zas uguje rów-
nie  w czanie konsumentów w prace badawczo-rozwojowe nad nowymi produk-
tami, oparte na przeprowadzaniu wywiadów w ród konsumentów, a tak e testowa-
niu, opiniowaniu przez nich produktów, us ug, których opisy umieszczane s  na 
stronach internetowych marki ( ysik, Kutera 2015). 
 Nawi zuj c do przeprowadzonych bada  w marketingu mo na wyodr bni  
kluczowe przes anki wykorzystania mediów spo ecznych (tab. 1). Respondenci, 
wype niaj c ankiet , mieli mo liwo  wskazania wi cej ni  jednej przes anki. 
 

Tabela 1 
Przes anki wykorzystania mediów spo ecznych w dzia aniach marketingowych 

 
Przes anki % odpowiedzi 
Bardziej precyzyjne docieranie do grup docelowych 31 
Wykorzystanie potencja u marketingu wirusowego 22 
Budowanie wizerunku przedsi biorstwa innowacyjnego 12 
Nawi zanie otwartego dialogu z konsumentem i komunikacji dwustronnej 34 
Wykorzystanie dodatkowego kana u komunikacji 47 
Rozwi zania dostarczane w ramach pakietu SEO  9 
Pod anie za trendem 33 
Inne 7 
ród o:  opracowanie w asne na podstawie wyników bada  ankietowych. 
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 Jak pokazuj  wyniki bada , respondenci dostrzegaj  potencja  wykorzystania 
mediów spo ecznych. Jeszcze nie upatruj  w nich g ównego kana u komunikacji 
marketingowej, traktuj c go jako dodatkowy (47% odpowiedzi). Istotn  przes ank  
jest te  na ladowanie obowi zuj cych trendów (33%). Podkre la si  te  znaczenie 
spo eczno ciowego charakteru Internetu i naturalnej sk onno ci do dzielenia si  
z innymi tym, co warte jest polecenia (ch  nawi zania otwartego dialogu z konsu-
mentem, 34%) i tym, co jest zabawne, szokuj ce (wykorzystanie potencja u marke-
tingu wirusowego, 22%). Istotne dla respondentów jest równie  bardziej precyzyjne 
docieranie do grup docelowych (31%).  
 
 
3. Przes anki wykorzystania mediów mobilnych w marketingu 
 
 Jednym z kluczowych trendów konsumenckich ostatnich lat jest przenoszenie 
swojej aktywno ci w rodowisko mobilne. Jak pokazuj  badania, w 2013 r. pene-
tracja smartfonów w Polsce wynosi a 33%, a w styczniu 2014 r. wzros a ju  do 
44%. Prognozuje si , e w roku 2015 penetracja smartfonów w Polsce osi gnie 
poziom 60%. Z kolei penetracja tabletów w 2013 r. wynosi a 11% i w porównaniu 
do 2012 r. zwi kszy a si  o 9% (Mikowska 2014). 
 Odpowiednio przeprowadzone kampanie mobilne zwi kszaj  zaanga owanie 
konsumentów poprzez wysoki odsetek informacji zwrotnych, wp ywaj  na wzrost 
sprzeda y, znajomo  marki. Dzi ki nim marketing staje si  przestrzeni  interak-
tywnego i efektywnego systemu komunikacji (Spiker, Brettel 2010). W systemie 
tym konsument staje si  potencjalnym adresatem tre ci mobilnych. Odbiorcy tych 
tre ci tworz  wspóln  przestrze  dwóch zbiorów konsumentów, tj. tych, którzy 
chc  wykorzystywa  nowe technologie (pozytywnych behawioralnie), oraz tych, 
którzy potrafi  korzysta  z mediów (pozytywnych technologicznie). Po czenie 
postaw konsumentów z gotowo ci  behawioraln  i technologiczn  pozwala wyod-
r bni  na rynku grup  stanowi c  adresatów tre ci mobilnych dzia a  marketingo-
wych. Adresaci ci niejako zostali zmuszeni do przyj cia nowych rozwi za  techno-
logicznych, a nast pnie zmienili swoje zachowanie, co daje nowe mo liwo ci dla 
dzia a  marketingowych (Szulc, Ciszewski 2013).  
 Podobnie jak w przypadku mediów spo ecznych mo na zauwa y , e to tren-
dy technologiczne, ekonomiczne i spo eczno-kulturowe stanowi  g ówne przes anki 
rozwoju mediów mobilnych i w konsekwencji ich zastosowania w marketingu 
(Sznajder 2014). W ród tych g ównych trendów warto zwróci  uwag  na te bardziej 
szczegó owe, które tak e zosta y uwzgl dnione w badaniu (tab. 2). Odpowiadaj c 
na pytania, respondenci mieli mo liwo  wielokrotnego wyboru. 
 
  



Robert Kutera, Beata Butryn 397

Tabela 2 
Przes anki wykorzystania mediów mobilnych w dzia aniach marketingowych 

 
Przes anki % odpowiedzi 
Precyzyjne docieranie do grup docelowych „wsz dzie i zawsze” 58 
Wykorzystanie geolokalizacji 32 
Zauwa any trend zwi zany z przenoszeniem aktywno ci u ytkowników 
Internetu do rodowiska mobilnego 

53 

Otrzymanie jako gratis, dodatek 19 
Inne 10 

ród o:  opracowanie w asne na podstawie wyników bada  ankietowych. 
 
 Najwi kszy odsetek odpowiedzi dotyczy  precyzyjnego docierania do grup 
docelowych „wsz dzie i zawsze” (58%), co mo e stanowi  najwa niejsz  przes an-
k  wykorzystania mediów mobilnych. Bardzo wa ne znaczenie ma tak e przeno-
szenie aktywno ci u ytkowników Internetu do rodowiska mobilnego (53%) i za-
stosowanie geolokalizacji (32%). Internauci wskazali te  na wykorzystywanie me-
diów mobilnych tylko dlatego, e otrzymali je gratis, jako dodatek (19%).  
 Dynamiczny rozwój mediów mobilnych przyczyni  si  do rozwoju tzw. mar-
ketingu zbli eniowego (proximity marketing – PM), w którym jedn  z podstawo-
wych metod dystrybucji tre ci w postaci ró nych formatów plików stanowi emisja 
skierowana bezpo rednio do u ytkowników urz dze  mobilnych. 
 
 
4.  Identyfikacja sposobów wykorzystania mediów spo ecznych i mobilnych  

w marketingu 
 
 Szerokie spektrum przes anek, które predestynuj  media spo eczne i mobilne 
do wykorzystania w marketingu, determinuje konieczno  sprawdzenia, w jakim 
zakresie i stopniu s  one tu wykorzystywane. Cz  ta, z racji za o e  stawianych 
niniejszemu artyku owi, stanowi  b dzie syntez  wyników badania, które szczegó-
owo zosta y opisane w innych publikacjach w ramach projektu. 

 W wietle bada  media mobilne odgrywaj  coraz bardziej istotn  rol  w pro-
wadzeniu dzia a  marketingowych. Najpopularniejszymi rozwi zaniami s  wersja 
mobilna strony oraz komunikacja SMS. Wa n  rol  pe ni  te  narz dzia geolokali-
zacyjne oraz reklama kontekstowa. Podczas kreacji kampanii marketingowych 
w kana ach mobilnych przedsi biorstwa bior  pod uwag  przy wyborze konkretne-
go medium przede wszystkim dok adny profil odbiorcy oraz natychmiastowo  
komunikacji, a tak e zasi g i multimedialno . Odnosz c si  za  do mediów spo-
ecznych w kontek cie tych samych obszarów, nale y podkre li , e najpopularniej-

szymi formami marketingu z wykorzystaniem mediów spo ecznych s : komuniko-
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wanie si  poprzez portale spo eczne i wbudowane w nie internetowe sieci kontak-
tów oraz marketing wirusowy, oparty na wywo ywaniu niekontrolowanego rozpo-
wszechniania tre ci marketingowej poprzez wspomniane sieci. Sugeruje to, e 
przedsi biorstwa poszukuj  rozwi za  prostych, atwych do przygotowania i nieod-
p atnych, opartych na kreatywno ci. W ród czynników branych pod uwag  przy 
projektowaniu kampanii najcz ciej wymieniano znaczny zasi g, multimedialno , 
interaktywno , szybko  komunikacji. 
 W badaniu oszacowano tak e stopie  dojrza o ci dzia a  w obszarze mediów 
spo ecznych i mobilnych, bior c pod uwag  takie czynniki, jak czas korzystania 
z medium, skala nak adów bud etowych, czy wreszcie sposób monitorowania dzia-
a . Rezultaty zaprezentowano na rys. 1. W rezultacie uzyskano rozk ady odpowie-

dzi takie, które sugeruj , e przedsi biorstwa wci  s  na wczesnym etapie dojrza-
o ci. Znacz ca cz  poddanych ankietowaniu przedsi biorstw stosuje w marketin-

gu media spo eczne oraz mobilne od najwy ej dwóch lat (widoczny jest te  fakt 
pó niejszego adaptowania mediów mobilnych wzgl dem spo ecznych). Dodatkowo 
w zdecydowanej wi kszo ci przeznaczaj  one na te dzia ania poni ej 20% bud etu 
marketingowego. W zakresie monitoringu dzia a  rozk ady dla obu mediów s  
podobne i wskazuj , e w ponad po owie przypadków dzia ania s  monitorowane 
przez osob  odpowiedzialn  za nadzór w sposób tradycyjny, bez wsparcia narz dzi 
analitycznych, ok. 20% badanych wykorzystuje za  natywne narz dzia analityczne 
(wbudowane w portal) oraz dedykowane zewn trzne narz dzia analityczne. 
 

Rys. 1.  Czas korzystania z mediów spo ecznych i mobilnych, przeznaczany procent bud e-
tu, sposób monitorowania dzia a  oraz ich subiektywna ocena przez badanych  

ród o:  opracowanie w asne na podstawie wyników bada  ankietowych. 
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 Zauwa alny jest trend wzrostu zainteresowania wykorzystaniem mediów spo-
ecznych i mobilnych, a przedsi biorcy poszukuj  innowacyjnych rozwi za  docie-

rania do konsumentów. Stosunkowo odmienne charakterystyki obu mediów pozwa-
laj  domniemywa , e mog  by  one komplementarne wzgl dem siebie w kontek-
cie wykorzystania w dzia alno ci marketingowej, poszerzaj c znacznie stopie  ich 

oddzia ywania poprzez skumulowanie bod ców z ró nych kana ów. Tym zagadnie-
niem zaj to si  w kolejnej cz ci opracowania.  
 
 
5. Efekty konwergencji mediów spo ecznych i mobilnych 
 
 Wspólne zastosowanie w dzia aniach marketingowych mediów spo ecznych 
oraz mobilnych przyczynia si  do poprawy efektywno ci komunikacji. Przyk adem 
dzia ania cz cego aktywno  w obu kana ach mo e by  kampania promuj ca 
ofert  rabatow  (-15%) dla mi dzynarodowej sieci hoteli IHG (np. hotele Holiday 
Inn) w celu pobudzenia wiadomo ci, pozyskania nowych uczestników programu 
lojalno ciowego i wzrostu liczby rezerwacji. P atn  reklam  powi zano z automa-
tyzacj  marketingu spo ecznego, wykorzystuj c  baz  osób melduj cych si  kiedy-
kolwiek w dowolnym hotelu sieci z wykorzystaniem aplikacji mobilnej Foursquare 
i przesy aj cym im organiczne wiadomo ci za po rednictwem Twittera. Ca o  
komunikacji kierowana by a na mobiln  stron  docelow  marki. Rezultatem kam-
panii by o 95 tys. rejestracji w ramach promocji, przy czym za po rednictwem sa-
mego Twittera wys ano 7000 powiadomie , co skutkowa o 564 klikni ciami. 
Wska nik klikni  CTR w kanale spo ecznym wyniós  8,07%, dla p atnej reklamy 
za  0,48% (Vert 2015). 
 W badaniu konsumenckim, które przeprowadzono równolegle z tu opisywa-
nym, a scharakteryzowano w innym artykule (Kutera, ysik, Machura 2014), pod-
j to problematyk  postrzegania mediów spo ecznych i mobilnych przez polskich 
konsumentów. W ich wietle dostrzec mo na dojrza o  konsumentów wobec roz-
wi za  mobilnych oraz rosn ce zaanga owanie w mediach spo ecznych. Co wi cej, 
respondenci wykorzystuj  w coraz wi kszym stopniu mobilne aplikacje o w skiej 
specjalizacji, w ród których czo owe miejsca zajmuj  aplikacje o charakterze spo-
ecznym, s u ce podtrzymywaniu relacji, wymianie informacji i wzbogacaniu 

do wiadcze  konsumenckich. Jak wskazuj  badania, w ród konsumentów zauwa-
y  mo na ch  uczestnictwa oraz wspó dzielenia opinii w mobilnych spo eczno-
ciach. Wi za  si  to mo e z charakterem mobilnych spo eczno ci, które opieraj c 

si  na szybko ci i adekwatno ci przekazu, dbaj  równie  o piel gnacj  wewn trz-
nych wi zi, opieraj c je na wzajemnym zaufaniu. Konsumenci s  tak e wiadomi 
faktu, e dzi ki wykorzystaniu po czonego potencja u obu omawianych mediów 
mo liwe jest zdecydowanie lepsze dopasowanie przekazu marketingowego do ich 
oczekiwa , st d coraz cz ciej decyduj  si  na udzielanie zgód marketingowych 
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zaufanym przedsi biorstwom (st d tak wa ne jest budowanie pozytywnego wize-
runku w mediach spo ecznych).  
 Badanie ankietowe przedsi biorstw z kolei pozwoli o pozna  opinie samych 
przedsi biorców na temat efektów konwergencji obu mediów. Spytano ich wprost 
o potencja  marketingowy korzystania jednocze nie z obu kana ów komunikacji. 
Rozk ad odpowiedzi wskazuje, e ów potencja  jest dostrzegany, a cznie ponad 
po owa respondentów okre la go jako du y (32%) oraz bardzo du y (24%). Jedynie 
11% przedsi biorstw nie dostrzega go wcale i uznaje tak  integracj  kana ów za 
zb dn . Tak pozytywny odbiór podejmowanych tu kwestii konwergencji owych 
mediów wynika z pewno ci  z rosn cej wiadomo ci przedsi biorców w zakresie 
mo liwych do osi gni cia korzy ci. W wietle bada  przedsi biorstwa za kluczow  
korzy  uznaj  mo liwo  natychmiastowej reakcji konsumenta, co wi e si  
przede wszystkim z mobilno ci  i osobistym charakterem urz dzenia mobilnego 
(38%). Istotn  kwesti  dla prawie 30% badanych by y te  ni sze koszty ni  w przy-
padku reklamy w mass mediach oraz dost pne efektywno ciowe modele rozlicze-
niowe (p aci si  za efekt, a nie za sam fakt podj cia dzia ania). Cz  dzia a , 
zw aszcza po stronie mediów spo ecznych, mo na wykonywa  samodzielnie, redu-
kuj c koszty do minimum. Równie wa ne jest budowanie poczucia przynale no ci 
konsumenta do wspólnoty, a media spo eczne wsparte mobilno ci  s  z dan  osob  
zawsze i wsz dzie. Jako kolejn  wa n  korzy  okre lono lepsze dopasowanie ko-
munikatu do czasu, miejsca i nastroju konsumenta (22%), co jest naturaln  konse-
kwencj  konwergencji obu mediów – spersonalizowany komunikat oznacza wi k-
sz  szans  na wykonanie akcji. Podkre la si  tak e znaczenie krótkiego czasu do-
tarcia komunikatu (22%), jak równie  mo liwo  udost pnienia wielokana owej 
platformy komunikacyjnej dla konsumentów. Co dziesi te przedsi biorstwo uznaje 
za  za zalet  mo liwo  budowania wizerunku firmy otwartej na konsumenta.  
 Jakakolwiek aktywno  na linii przedsi biorstwo – konsument wymaga za-
chowania szczególnej ostro no ci, bowiem nowe media umo liwiaj  b yskawiczne 
rozprzestrzenianie si  nie tylko tre ci marketingu wirusowego, ale równie  wszel-
kich tre ci o zabarwieniu negatywnym. Zw aszcza specyfika mediów spo ecznych 
przyczynia si  do powstawania wielu kryzysów wizerunkowych, z którymi trzeba 
sobie umiej tnie radzi , a najlepiej im zapobiega . Ów problem jest dostrzegany 
dok adnie przez po ow  ankietowanych. Kolejnym zagro eniem jest znaczne ryzy-
ko nieuzyskania akceptacji konsumenta na wykorzystanie jego danych spo ecznych 
i geolokalizacyjnych w celach marketingowych, co mo e znacznie ograniczy  za-
si g dzia a . Warto zatem edukowa  konsumentów w kwestii sposobów przetwa-
rzania ich danych i wynikaj cych st d korzy ci – korzy ci te powinny mie  wy-
mierny charakter, a charakter komunikacji ma o inwazyjny. Przedsi biorstwa oba-
wiaj  si  tak e utraty kontroli nad przekazem marketingowym (25% odpowiedzi). 
Wskazywany jest (przez 22% ankietowanych) tak e problem znacznej dywersyfi-
kacji oraz niskiego poziomu standaryzacji urz dze  wy wietlaj cych mobilne tre-
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ci, który przejawia si  w ryzyku nieprawid owego wy wietlania tre ci komunikatu 
marketingowego.  
 
 
Podsumowanie 
 
 W podj tych rozwa aniach pokazano, e istnieje szereg istotnych przes anek 
wykorzystania mediów spo ecznych i mobilnych w marketingu. Co wi cej, zarów-
no konsumenci, jak i przedsi biorstwa s  wiadomi wzajemnego przenikania si  
obu tych rodowisk mediowych i dostrzegaj  potencja  takiego podej cia oraz wy-
mierne korzy ci dla siebie. Bilans korzy ci oraz zagro e  zdecydowanie wskazuje, 
e warto podejmowa  aktywno  w obu rodowiskach, w sposób skoordynowany 

i dog bnie przemy lany, tak aby unikn  zagro e  zwi zanych z kryzysami wize-
runkowymi czy problemami natury technicznej. Nie warto podejmowa  dzia a  
spontanicznie, nale y za to by  zaanga owanym w komunikacj  i stale gotowym do 
reagowania na wszelkie problemy.  
 Zaprezentowane w artykule podej cie ma charakter innowacyjny, poniewa  
dotychczasowe badania koncentrowa y si  roz cznie na gospodarczych zastosowa-
niach mediów spo ecznych b d  mobilnych. Jak pokazuje praktyka (na podstawie 
studiów przypadków oraz przeprowadzonych bada ) integracja obu mediów wpro-
wadza marketing na nowy poziom interakcji – cechuj cy si  natychmiastowo ci  
i osobistym charakterem. 
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EFFECTS OF CONVERGENCE OF MOBILE AND SOCIAL MEDIA  
IN MARKETING – A RESEARCH STUDY 

 
 

Summary 
 

 The article presents the current situation on the market of social and mobile media 
in the context of marketing activities of Polish enterprises. The discussion focused on 
the search for the effects of the convergence of both media. In pursuit of gaining the 
purpose there are presented independent the premises of mobile and social media usage 
in marketing and ways how to use them. The convergence of the two categories of me-
dia has been shown in the case study and analysis of the survey results from the per-
spective of the consumer and enterprise in marketing communication. This article is part 
of a project funded by the National Science Centre awarded based on the decision num-
ber DEC-2011/03/B/HS4/04291. 
Keywords: social media, mobile media, marketing, media convergence. 
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