ZESZYTY NAUKOWE UNIWERSYTETU SZCZECINSKIEGO
NR 852 EKONOMICZNE PROBLEMY USLUG NR 117 2015

ROBERT KUTERA, BEATA BUTRYN
Uniwersytet Ekonomiczny we Wroctawiu

EFEKTY WYKORZYSTANIA KONWERGENCJI
MEDIOW SPOLECZNYCH | MOBILNYCH W MARKETINGU. STUDIUM BADAWCZE

Streszczenie

W artykule przedstawiono aktualng sytuacje na rynku mediow spotecznych i mo-
bilnych w kontekscie dziatalnosci marketingowej polskich przedsigbiorstw. W rozwa-
zaniach skupiono si¢ na poszukiwaniu efektow konwergencji obu mediéw. W dazeniu
do realizacji celu przedstawione zostaty niezaleznie przestanki wykorzystania mediow
spotecznych i mobilnych w marketingu oraz sposoby ich wykorzystania. Zjawisko
konwergencji obu kategorii mediow zostato zobrazowane studium przypadku oraz ana-
liza wynikéw badan ankietowych z perspektywy konsumenta oraz przedsigbiorstwa
w komunikacji marketingowej. Artykut powstat w ramach projektu finansowanego ze
srodkow Narodowego Centrum Nauki przyznanych na podstawie decyzji numer DEC-
2011/03/B/HSA4/04291.

Stowa kluczowe: media spoteczne, media mobilne, marketing, konwergencja mediéw.

Wprowadzenie

Instrumenty dziatan marketingowych ulegaja ciagtym przeobrazeniom i tylko
sledzac i adaptujac innowacyjne rozwigzania mozliwe jest sprostanie wymogom
rynku i nowym trendom. Jednym z kluczowych trendéw w ostatnich latach staje sie
wykorzystanie konwergencji mediéw spotecznych i mobilnych w dziataniach mar-
ketingowych. Potaczenie tych mediéw wywiera coraz silniejszy wptyw na zacho-
wania rynkowe nie tylko konsument6éw, ale i przedsiebiorcdw. Specjalisci od mar-
ketingu coraz czesciej staja si¢ tylko inicjatorami procesu marketingowego, a dalszy
jego rozwdj ,,przejmuja” uczestnicy mediéw spotecznych i mobilnych.
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Celem artykutu jest pokazanie efektdw wykorzystania konwergencji mediow
spotecznych i mobilnych w marketingu na podstawie przeprowadzonych badan.

1. Opis procedury badawczej

W ramach projektu badawczego finansowanego ze srodkéw Narodowego
Centrum Nauki (DEC-2011/03/B/HS4/04291) podejmowane jest zagadnienie
wplywu medidéw spotecznych oraz mobilnych na ksztatt wspoétczesnych modeli
marketingowych. W jego ramach prowadzone sa zardwno szeroko zakrojone studia
literaturowe i badania obserwacyjne, jak réwniez badania w interakcji z uzytkowni-
kami mediéw spotecznych i mobilnych — indywidualnymi oraz instytucjonalnymi.
Jednym z gtéwnych przedsiewzie¢ badawczych byto badanie ankietowe aktualnego
zakresu i stopnia aktywnosci polskich podmiotow gospodarczych w srodowisku
medidw spotecznych oraz mobilnych. Dla tak zakreslonego problemu autorzy stwo-
rzyli odpowiedni kwestionariusz ankiety, sktadajacy sie z takich czesci jak: ,,Me-
tryczka” (4 pytania), ,,Aktywnos¢ w mediach spotecznych” (7 pytan), ,,Aktywnos¢
w kanatach mobilnych” (7 pytan) oraz ,,Aktywnos¢ wsréd mobilnych spotecznosci
konsumenckich” (7 pytan). Taki podziat skutkuje prowadzeniem respondenta od
zagadnien prostych, dotyczacych dziatalnosci operacyjnej w obu kanatach komuni-
kacji marketingowej, po zagadnienia zwigzane z obserwacja wykorzystania skumu-
lowanego ich potencjatu w kontaktach z mobilnymi spotecznosciami konsumenc-
kimi.

W badaniu, trwajacym w Il kwartale 2014 r., uzyskano 114 odpowiedzi. Dys-
trybucja ankiety poprzez specjalizowane sieci afiliacyjne pozwolita kierowa¢ jg do
przedsicbiorstw, ktdre aktywnie wykorzystujg media spoteczne oraz media mobilne
— takie podejscie dato szanse przede wszystkim pozna¢ doswiadczenia przedsie-
biorstw, napotykane problemy oraz ich subiektywna ocene wiasnych dziatan. Spo-
$réd badanych przedsiebiorstw 60% prowadzi dziatalnos¢ ustugows, 22% produk-
cyjna, zas 18% handlowa. Najliczniej reprezentowanymi branzami w badanej préb-
ce sg: handel (17%), IT i telekomunikacja (15%) i media (11%). Wér6d ankietowa-
nych pod wzgledem wielkosci zatrudnienia dominuja mikroprzedsiebiorstwa (2-9
0s6b, 39%), a kolejne grupy to jednoosobowe (29%), mate (20%) i duze (11%)
przedsicbiorstwa.

2. Przestanki wykorzystania mediow spolecznych w marketingu

Wykorzystanie mediow spotecznych w marketingu staje si¢ obecnie niezbed-
nym elementem budowania przewagi konkurencyjnej na rynku oraz nawigzywania
kontaktow z potencjalnymi odbiorcami produktéw lub ustug. W gtéwnej mierze to
media spoteczne umozliwiaja nawigzywanie interakcji z konsumentami. Obecnosé¢
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na portalach spotecznych, takich jak: Facebook, LinkedIn, czy Twitter wydaje sie
obecnie kluczowym elementem kazdej strategii marketingowej. Wskaznik pozy-
skanych klientéw przy wykorzystaniu Facebooka globalnie wyniost 48%, Twittera
—42%, za$ LinkedIn — 57% firm (Clickray 2015). W Polsce jednym z wazniejszych
kanatéw komunikacji sposréd mediow spotecznych jest Facebook, ktéry skupia ok.
11 min zarejestrowanych uzytkownikéw oraz 283 tys. fanpage’6w. Stale rosnaca
popularnoscia ciesza sie YouTube, Instagram, Twitter, LinkedIn oraz Google+
(eMarketer 2013).

Dziatania marketingowe z wykorzystaniem medidéw spotecznych w firmach
znajduja zastosowanie w 7 obszarach, obejmujacych: budowanie $wiadomosci mar-
ki, poprawe public relations, ochrone reputacji marki, poprawe jakosci obstugi
Kklienta, poprawe wynikow sprzedazy poprzez podniesienie liczby potencjalnych
klientdw, tworzenie wiasnej spotecznosci, uproszczenie prac badawczo-
-rozwojowych (Falls, Deckers 2012). Koncentracja na tych domenach dziatan moze
stanowi¢ przestanki do efektywnego wykorzystywania potencjatu medidéw spotecz-
nych w marketingu. Istotne staje si¢ dostarczanie komunikatéw o personalizowa-
nych promocjach dla konsumentow, prowadzenie wielokierunkowej interakcji
z konsumentami, pozwalajacej np. okresli¢ postrzeganie przez konsumentéw marki
lub realizowanych ustug, czy angazowanie konsumentéw w ramach interaktywnych
gier, realizujgcych cele sprzedazowe, wizerunkowe itp. Na uwage zastuguje row-
niez wiaczanie konsumentdw w prace badawczo-rozwojowe nad nowymi produk-
tami, oparte na przeprowadzaniu wywiaddéw wsréd konsumentow, a takze testowa-
niu, opiniowaniu przez nich produktéw, ustug, ktdrych opisy umieszczane sg na
stronach internetowych marki (Lysik, Kutera 2015).

Nawiazujac do przeprowadzonych badan w marketingu mozna wyodrebni¢
kluczowe przestanki wykorzystania mediéw spotecznych (tab. 1). Respondenci,
wypetniajac ankiete, mieli mozliwos¢ wskazania wiecej niz jednej przestanki.

Tabela 1
Przestanki wykorzystania mediéw spotecznych w dziataniach marketingowych

Przestanki % odpowiedzi
Bardziej precyzyjne docieranie do grup docelowych 31
Wykorzystanie potencjatu marketingu wirusowego 22
Budowanie wizerunku przedsigbiorstwa innowacyjnego 12
Nawigzanie otwartego dialogu z konsumentem i komunikacji dwustronnej 34
Wykorzystanie dodatkowego kanatu komunikacji 47
Rozwigzania dostarczane w ramach pakietu SEO 9
Podgzanie za trendem 33
Inne 7

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie wynikéw badan ankietowych.
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Jak pokazuja wyniki badan, respondenci dostrzegaja potencjat wykorzystania
mediow spotecznych. Jeszcze nie upatrujg w nich gtéwnego kanatu komunikacji
marketingowej, traktujac go jako dodatkowy (47% odpowiedzi). Istotng przestanka
jest tez nasladowanie obowiazujacych trendéw (33%). Podkresla sie tez znaczenie
spotecznosciowego charakteru Internetu i naturalnej sktonnosci do dzielenia sig
z innymi tym, co warte jest polecenia (che¢ nawigzania otwartego dialogu z konsu-
mentem, 34%) i tym, co jest zabawne, szokujace (wykorzystanie potencjatu marke-
tingu wirusowego, 22%). Istotne dla respondentow jest rowniez bardziej precyzyjne
docieranie do grup docelowych (31%).

3. Przestanki wykorzystania mediéw mobilnych w marketingu

Jednym z kluczowych trendéw konsumenckich ostatnich lat jest przenoszenie
swojej aktywnosci w srodowisko mobilne. Jak pokazuja badania, w 2013 r. pene-
tracja smartfonébw w Polsce wynosita 33%, a w styczniu 2014 r. wzrosta juz do
44%. Prognozuje si¢, ze w roku 2015 penetracja smartfonéw w Polsce osiaggnie
poziom 60%. Z kolei penetracja tabletow w 2013 r. wynosita 11% i w poréwnaniu
do 2012 r. zwigkszyta sie 0 9% (Mikowska 2014).

Odpowiednio przeprowadzone kampanie mobilne zwiekszaja zaangazowanie
konsumentéw poprzez wysoki odsetek informacji zwrotnych, wptywaja na wzrost
sprzedazy, znajomos¢ marki. Dzigki nim marketing staje si¢ przestrzenia interak-
tywnego i efektywnego systemu komunikacji (Spiker, Brettel 2010). W systemie
tym konsument staje sie potencjalnym adresatem tresci mobilnych. Odbiorcy tych
tresci tworza wspdllng przestrzen dwdch zbiorow konsumentow, tj. tych, ktorzy
chca wykorzystywa¢ nowe technologie (pozytywnych behawioralnie), oraz tych,
ktorzy potrafia korzysta¢ z mediéw (pozytywnych technologicznie). Potaczenie
postaw konsumentow z gotowoscig behawioralng i technologiczng pozwala wyod-
rebni¢ na rynku grupe stanowiaca adresatow tresci mobilnych dziatan marketingo-
wych. Adresaci ci niejako zostali zmuszeni do przyjecia nowych rozwigzan techno-
logicznych, a nastepnie zmienili swoje zachowanie, co daje nowe mozliwosci dla
dziatan marketingowych (Szulc, Ciszewski 2013).

Podobnie jak w przypadku mediéw spotecznych mozna zauwazy¢, ze to tren-
dy technologiczne, ekonomiczne i spoteczno-kulturowe stanowia gtéwne przestanki
rozwoju mediéw mobilnych i w konsekwencji ich zastosowania w marketingu
(Sznajder 2014). Wsrod tych gtéwnych trenddw warto zwrdci¢ uwage na te bardziej
szczegbtowe, ktore takze zostaty uwzglednione w badaniu (tab. 2). Odpowiadajac
na pytania, respondenci mieli mozliwos¢ wielokrotnego wyboru.



Robert Kutera, Beata Butryn 397

Tabela 2
Przestanki wykorzystania mediéw mobilnych w dziataniach marketingowych

Przestanki % odpowiedzi
Precyzyjne docieranie do grup docelowych ,,wszedzie i zawsze” 58
Wykorzystanie geolokalizacji 32
Zauwazany trend zwigzany z przenoszeniem aktywnosci uzytkownikow 53
Internetu do srodowiska mobilnego

Otrzymanie jako gratis, dodatek 19
Inne 10

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie wynikéw badan ankietowych.

Najwickszy odsetek odpowiedzi dotyczyt precyzyjnego docierania do grup
docelowych ,,wszedzie i zawsze” (58%), co moze stanowi¢ najwazniejszg przestan-
ke wykorzystania mediow mobilnych. Bardzo wazne znaczenie ma takze przeno-
szenie aktywnosci uzytkownikdw Internetu do srodowiska mobilnego (53%) i za-
stosowanie geolokalizacji (32%). Internauci wskazali tez na wykorzystywanie me-
diéw mobilnych tylko dlatego, ze otrzymali je gratis, jako dodatek (19%).

Dynamiczny rozwdéj mediéw mobilnych przyczynit si¢ do rozwoju tzw. mar-
ketingu zblizeniowego (proximity marketing — PM), w ktérym jedng z podstawo-
wych metod dystrybucji tresci w postaci r6znych formatow plikow stanowi emisja
skierowana bezposrednio do uzytkownikéw urzadzen mobilnych.

4. ldentyfikacja sposobdw wykorzystania mediéw spolecznych i mobilnych
w marketingu

Szerokie spektrum przestanek, ktére predestynuja media spoteczne i mobilne
do wykorzystania w marketingu, determinuje koniecznos¢ sprawdzenia, w jakim
zakresie i stopniu sg one tu wykorzystywane. Czgsc¢ ta, z racji zatozen stawianych
niniejszemu artykutowi, stanowic bedzie synteze wynikéw badania, ktére szczego-
towo zostaty opisane w innych publikacjach w ramach projektu.

W $wietle badan media mobilne odgrywaja coraz bardziej istotna role w pro-
wadzeniu dziatan marketingowych. Najpopularniejszymi rozwigzaniami sa wersja
mobilna strony oraz komunikacja SMS. Wazng role petnig tez narzedzia geolokali-
zacyjne oraz reklama kontekstowa. Podczas kreacji kampanii marketingowych
w kanatach mobilnych przedsiebiorstwa biorg pod uwage przy wyborze konkretne-
go medium przede wszystkim doktadny profil odbiorcy oraz natychmiastowosé
komunikacji, a takze zasieg i multimedialnos¢. Odnoszac sie zas do mediow spo-
tecznych w kontekscie tych samych obszaréw, nalezy podkresli¢, ze najpopularniej-
szymi formami marketingu z wykorzystaniem medidéw spotecznych sa: komuniko-
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wanie si¢ poprzez portale spoteczne i wbudowane w nie internetowe sieci kontak-
téw oraz marketing wirusowy, oparty na wywotywaniu niekontrolowanego rozpo-
wszechniania tresci marketingowej poprzez wspomniane sieci. Sugeruje to, ze
przedsigbiorstwa poszukuja rozwigzan prostych, tatwych do przygotowania i nieod-
ptatnych, opartych na kreatywnosci. Wsrdd czynnikéw branych pod uwage przy
projektowaniu kampanii najczesciej wymieniano znaczny zasieg, multimedialnosc,
interaktywnos¢, szybkos¢ komunikaciji.

W badaniu oszacowano takze stopien dojrzatosci dziatan w obszarze mediow
spotecznych i mobilnych, biorac pod uwage takie czynniki, jak czas korzystania
z medium, skala naktadéw budzetowych, czy wreszcie sposéb monitorowania dzia-
fan. Rezultaty zaprezentowano na rys. 1. W rezultacie uzyskano rozktady odpowie-
dzi takie, ktére sugeruja, ze przedsicbiorstwa wcigz sg na wczesnym etapie dojrza-
tosci. Znaczaca czes¢ poddanych ankietowaniu przedsiebiorstw stosuje w marketin-
gu media spoteczne oraz mobilne od najwyzej dwaoch lat (widoczny jest tez fakt
po6zniejszego adaptowania mediéw mobilnych wzgledem spotecznych). Dodatkowo
w zdecydowanej wigkszosci przeznaczaja one na te dziatania ponizej 20% budzetu
marketingowego. W zakresie monitoringu dziatan rozktady dla obu mediéw sa
podobne i wskazuja, ze w ponad potowie przypadkéw dziatania s3 monitorowane
przez osobe odpowiedzialng za nadzo6r w spos6b tradycyjny, bez wsparcia narzedzi
analitycznych, ok. 20% badanych wykorzystuje zas natywne narzedzia analityczne
(wbudowane w portal) oraz dedykowane zewnetrzne narzedzia analityczne.
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Rys. 1. Czas korzystania z medidw spotecznych i mobilnych, przeznaczany procent budze-
tu, sposéb monitorowania dziatan oraz ich subiektywna ocena przez badanych

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie wynikéw badan ankietowych.
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Zauwazalny jest trend wzrostu zainteresowania wykorzystaniem mediéw spo-
fecznych i mobilnych, a przedsigbiorcy poszukuja innowacyjnych rozwigzan docie-
rania do konsumentéw. Stosunkowo odmienne charakterystyki obu mediéw pozwa-
laja domniemywac, ze moga by¢ one komplementarne wzgledem siebie w kontek-
scie wykorzystania w dziatalnosci marketingowej, poszerzajac znacznie stopien ich
oddziatywania poprzez skumulowanie bodzcdw z réznych kanatéw. Tym zagadnie-
niem zajeto si¢ w kolejnej czesci opracowania.

5. Efekty konwergencji mediéw spotecznych i mobilnych

Wspdlne zastosowanie w dziataniach marketingowych mediéw spotecznych
oraz mobilnych przyczynia si¢ do poprawy efektywnosci komunikacji. Przyktadem
dziatania taczacego aktywnos¢ w obu kanatach moze by¢ kampania promujaca
oferte rabatowa (-15%) dla migdzynarodowej sieci hoteli IHG (np. hotele Holiday
Inn) w celu pobudzenia swiadomosci, pozyskania nowych uczestnikéw programu
lojalnosciowego i wzrostu liczby rezerwacji. Ptatng reklame powiazano z automa-
tyzacja marketingu spotecznego, wykorzystujaca baze oséb meldujacych sie kiedy-
kolwiek w dowolnym hotelu sieci z wykorzystaniem aplikacji mobilnej Foursquare
i przesylajacym im organiczne wiadomosci za posrednictwem Twittera. Cato$é¢
komunikacji kierowana byta na mobilng stron¢ docelowa marki. Rezultatem kam-
panii byto 95 tys. rejestracji w ramach promocji, przy czym za posrednictwem sa-
mego Twittera wystano 7000 powiadomien, co skutkowato 564 kliknigciami.
Wskaznik kliknie¢ CTR w kanale spotecznym wyniost 8,07%, dla ptatnej reklamy
za$ 0,48% (Vert 2015).

W badaniu konsumenckim, ktore przeprowadzono réwnolegle z tu opisywa-
nym, a scharakteryzowano w innym artykule (Kutera, Lysik, Machura 2014), pod-
jeto problematyke postrzegania mediéw spotecznych i mobilnych przez polskich
konsumentéw. W ich $wietle dostrzec mozna dojrzatos¢ konsumentéw wobec roz-
wigzan mobilnych oraz rosnace zaangazowanie w mediach spotecznych. Co wigcej,
respondenci wykorzystujg w coraz wiekszym stopniu mobilne aplikacje o waskiej
specjalizacji, wsérod ktdrych czotowe miejsca zajmuja aplikacje o charakterze spo-
fecznym, stuzace podtrzymywaniu relacji, wymianie informacji i wzbogacaniu
doswiadczen konsumenckich. Jak wskazujg badania, wsrdd konsumentéw zauwa-
zy¢ mozna cheé uczestnictwa oraz wspoétdzielenia opinii w mobilnych spoteczno-
sciach. Wigza¢ si¢ to moze z charakterem mobilnych spotecznosci, ktére opierajac
si¢ na szybkosci i adekwatnosci przekazu, dbaja réwniez o pielegnacj¢ wewnetrz-
nych wiezi, opierajac je na wzajemnym zaufaniu. Konsumenci sa takze $wiadomi
faktu, ze dzieki wykorzystaniu potaczonego potencjatu obu omawianych mediéw
mozliwe jest zdecydowanie lepsze dopasowanie przekazu marketingowego do ich
oczekiwan, stad coraz czesciej decyduja sie na udzielanie zgdéd marketingowych
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zaufanym przedsiebiorstwom (stad tak wazne jest budowanie pozytywnego wize-
runku w mediach spotecznych).

Badanie ankietowe przedsiebiorstw z kolei pozwolito pozna¢ opinie samych
przedsichiorcéw na temat efektéw konwergencji obu mediéw. Spytano ich wprost
0 potencjat marketingowy korzystania jednoczesnie z obu kanatéw komunikacji.
Rozktad odpowiedzi wskazuje, ze éw potencjat jest dostrzegany, a tacznie ponad
potowa respondentow okresla go jako duzy (32%) oraz bardzo duzy (24%). Jedynie
11% przedsiebiorstw nie dostrzega go wecale i uznaje takg integracje kanatow za
zbedng. Tak pozytywny odbidr podejmowanych tu kwestii konwergencji owych
mediow wynika z pewnoscia z rosnacej swiadomosci przedsighiorcow w zakresie
mozliwych do osiagnigcia korzysci. W $wietle badan przedsiebiorstwa za kluczowa
korzys¢ uznajg mozliwos¢ natychmiastowej reakcji konsumenta, co wigze Sie
przede wszystkim z mobilnoscia i osobistym charakterem urzadzenia mobilnego
(38%). Istotng kwestig dla prawie 30% badanych byty tez nizsze koszty niz w przy-
padku reklamy w mass mediach oraz dostepne efektywnosciowe modele rozlicze-
niowe (ptaci si¢ za efekt, a nie za sam fakt podjecia dziatania). Czes¢ dziatan,
zwlaszcza po stronie mediéw spotecznych, mozna wykonywaé samodzielnie, redu-
kujac koszty do minimum. Réwnie wazne jest budowanie poczucia przynaleznos$ci
konsumenta do wspolnoty, a media spoteczne wsparte mobilnoscia sa z dana osoba
zawsze i wszedzie. Jako kolejng wazna korzysé okreslono lepsze dopasowanie ko-
munikatu do czasu, miejsca i nastroju konsumenta (22%), co jest naturalng konse-
kwencja konwergencji obu medidw — spersonalizowany komunikat oznacza wiek-
szg szans¢ na wykonanie akcji. Podkresla si¢ takze znaczenie krétkiego czasu do-
tarcia komunikatu (22%), jak réwniez mozliwos¢ udostepnienia wielokanatowej
platformy komunikacyjnej dla konsumentow. Co dziesiate przedsicbiorstwo uznaje
za$ za zalet¢ mozliwos¢ budowania wizerunku firmy otwartej na konsumenta.

Jakakolwiek aktywnos¢ na linii przedsiebiorstwo — konsument wymaga za-
chowania szczeg6lnej ostroznosci, bowiem nowe media umozliwiaja btyskawiczne
rozprzestrzenianie si¢ nie tylko tresci marketingu wirusowego, ale réwniez wszel-
kich tresci o zabarwieniu negatywnym. Zwlaszcza specyfika medidw spotecznych
przyczynia si¢ do powstawania wielu kryzysow wizerunkowych, z ktorymi trzeba
sobie umigjetnie radzi¢, a najlepiej im zapobiega¢. Ow problem jest dostrzegany
doktadnie przez potowe ankietowanych. Kolejnym zagrozeniem jest znaczne ryzy-
ko nieuzyskania akceptacji konsumenta na wykorzystanie jego danych spotecznych
i geolokalizacyjnych w celach marketingowych, co moze znacznie ograniczy¢ za-
sieg dziatan. Warto zatem edukowaé konsumentow w kwestii sposobow przetwa-
rzania ich danych i wynikajacych stad korzysci — korzysci te powinny mie¢ wy-
mierny charakter, a charakter komunikacji mato inwazyjny. Przedsi¢biorstwa oba-
wiajg si¢ takze utraty kontroli nad przekazem marketingowym (25% odpowiedzi).
Wskazywany jest (przez 22% ankietowanych) takze problem znacznej dywersyfi-
kacji oraz niskiego poziomu standaryzacji urzadzen wyswietlajacych mobilne tre-
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sci, ktory przejawia sie¢ w ryzyku nieprawidtowego wyswietlania tresci komunikatu
marketingowego.

Podsumowanie

W podjetych rozwazaniach pokazano, ze istnieje szereg istotnych przestanek
wykorzystania mediéw spotecznych i mobilnych w marketingu. Co wigcej, zarow-
no konsumenci, jak i przedsicbiorstwa sa swiadomi wzajemnego przenikania si¢
obu tych $rodowisk mediowych i dostrzegaja potencjat takiego podejscia oraz wy-
mierne korzysci dla siebie. Bilans korzysci oraz zagrozen zdecydowanie wskazuje,
ze warto podejmowac aktywnos¢ w obu $rodowiskach, w sposob skoordynowany
i dogtebnie przemyslany, tak aby uniknac¢ zagrozen zwiazanych z kryzysami wize-
runkowymi czy problemami natury technicznej. Nie warto podejmowa¢ dziatan
spontanicznie, nalezy za to by¢ zaangazowanym w komunikacje i stale gotowym do
reagowania na wszelkie problemy.

Zaprezentowane w artykule podejscie ma charakter innowacyjny, poniewaz
dotychczasowe badania koncentrowalty si¢ roztagcznie na gospodarczych zastosowa-
niach mediow spotecznych badz mobilnych. Jak pokazuje praktyka (na podstawie
studiow przypadkow oraz przeprowadzonych badan) integracja obu mediéw wpro-
wadza marketing na nowy poziom interakcji — cechujacy si¢ natychmiastowoscia
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.
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