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Wplyw mobilnej technologii informacyjnej
na dzialalno§¢ marketingowa przedsiebiorstw

Streszczenie: Celem artykulu jest identyfikacja wspotczesnych trendéw wplywajacych na
rozwéj biznesu mobilnego, szczegélnie na dziatlania marketingowe przedsiebiorstw. Jako
metode badawczg wybrano badania wtérne, polegajace na analizie zréznicowanych infor-
macji z takich zrédet, jak monografie, dotyczace nowych technologii informacyjnych, dane
statystyczne Unii Europejskiej, raporty ministerstw gospodarczych, raporty miedzynarodo-
wych i polskich firm konsultingowych, agencji marketingu mobilnego oraz dane najwiekszych
firm telekomunikacyjnych. Efektem analizy, przeprowadzonej w artykule jest potwierdzenie
tezy, ze nastepuje szybki wzrost zastosowania technologii mobilnych w biznesie, szczegdlnie
w dziataniach marketingowych. Na ten rozwdj wplywa zaréwno szybki rozwéj mobilnych
technologii informacyjnych, jak tez zmiany w zachowaniach nabywcéw na rynku, do kté-
rych przedsiebiorstwa réznych branz musza sie dostosowaé. Poniewaz konsumenci coraz
czesciej korzystaja z tych urzadzen takze w dostepie do Internetu, to przedsiebiorstwa
muszg te tendencje uwzgledniaé. Dzigki technologiom mobilnym przedsiebiorstwa moga
podejmowaé bardziej skuteczne dziatania marketingowe, dotyczgce wszystkich elementéw,
czyli ksztaltowania produktéw, cen, dystrybucji i promocji. Zmienia sie tez spos6b interakcji
przedsiebiorstw z nabywcami ich produktéw. Biznes wkroczyt juz w taki etap, kiedy coraz
wigksze znaczenie ma korzystanie z urzadzen mobilnych, takich jak telefony komérkowe,
czy tez smartfony, tablety i e-czytniki. Przedsiebiorstwa réznych branz w coraz wiekszym
stopniu wykorzystujg te tendencje i rozwijajg biznes mobilny. Szczegdlnie jest to widoczne
w dziataniach marketingowych. Musi on by¢ prowadzony tgcznie z tradycyjnymi dziataniami
przedsiebiorstw (off-line) i wykorzystywaniem Internetu (on-line). Taki sposéb funkcjonowania
przedsiebiorstw stwarza dla nich szanse na poprawe konkurencyjnos$ci. Wyniki tego badania
dajg podstawy do podjecia badan pierwotnych w polskich przedsiebiorstwach.
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Kody JEL: M15, M31
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Wprowadzenie

Wiek XXI charakteryzuje sie szybkimi i istotnymi zmianami w otoczeniu
przedsiebiorstw, wplywajacymi na sposoby ich funkcjonowania i koniecznoscia
dostosowania si¢ do nich zarzadzania dotyczacego wszystkich funkcji przed-
siebiorstw — produkcji, zaopatrzenia, zarzadzania zasobami ludzkimi, badan
i rozwoju, marketingu i sprzedazy. Szczegdblnie dotyczy to marketingu, dlatego
tez artykul koncentruje si¢ na wplywie mobilnych technologii informacyjnych
na dzialania marketingowe przedsiebiorstw.

Niniejszy artykul ma zrealizowaé jeden z celéw, jaki stawia si¢ nauce —
cel poznawczy, polegajacy na dazeniu do wyjasnianiu zjawisk w przedmiocie
badawczym. Jest nim w tym przypadku przedstawienie wptywu nowych tech-
nologii informacyjnych, czyli rozwoju technologii mobilnych, na dziatalno$é
przedsiebiorstw.

Aby ten cel zrealizowaé, zostala dokonana identyfikacja wspoétczesnych
trendéw wplywajacych na rozwdéj biznesu mobilnego. Gtéwna uwaga zostata
po$wiecona trendom w technologii i w zachowaniach nabywczych konsumen-
tow, ktére sprzyjaja, czy nawet wymuszajag zmian¢ w funkcjonowaniu przed-
siebiorstw. Artykul ma udowodnié¢ teze, Ze obecnie coraz wicksze znaczenie
ma korzystanie z urzadzen mobilnych, takich jak telefony komérkowe, czy tez
smartfony, tablety i e-czytniki. Poniewaz konsumenci coraz cze$ciej korzystaja
z tych urzadzen takze w dostepie do Internetu, to przedsiebiorstwa muszg te ten-
dencje uwzgledniaé, szczegblnie w swych dziataniach marketingowych. Dzieki
technologiom mobilnym przedsiebiorstwa moga podejmowaé bardziej skuteczne
dzialania marketingowe, dotyczace wszystkich elementéw, czyli ksztaltowania
produktéw, cen, dystrybucji i promocji. Zmienia sie tez sposob interakcji przed-
siebiorstw z nabywcami ich produktéw [ReportBoston Consulting Group, 2012].

Dzigki technologii mobilnej powstaje tez szansa na obnizenie kosztéw przed-
siebiorstw i w ten sposéb zwiekszenie konkurencyjnosci cenowej tych, ktérzy
potrafig ja wykorzysta¢ najlepiej. Ta sytuacja wynika takze z trendéw konsu-
menckich, z zachowania sie konsumentéw na rynku.

Teza artykutu jest takze stwierdzenie, ze wspo6tcze$nie mobilne technologie
informacyjne bardzo silnie wplywaja na biznes i musi on by¢ prowadzony tacz-
nie z tradycyjnymi dzialaniami przedsiebiorstw (off-line) i wykorzystywaniem
Internetu (on-line). Czesto stosuje sie obrazowe okreSlenie, ze wspélczesny
biznes jest prowadzony z wykorzystaniem trzech ekranéw - telewizora (tra-
dycyjne dziatania biznesowe), komputera (wykorzystanie Internetu) i urzadzen
mobilnych.

Metoda badawcza, przyjeta do weryfikacji tezy jest metoda badan wtér-
nych, polegajaca na analizie zréznicowanych informacji z takich Zrédet, jak
monografie, dotyczace nowych technologii informacyjnych, dane statystyczne
Unii Europejskiej, raporty ministerstw gospodarczych, raporty miedzynaro-
dowych i polskich firm konsultingowych, agencji marketingu mobilnego oraz
dane najwigkszych firm telekomunikacyjnych.
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Jesli teza artykulu si¢ potwierdzi, to bedzie to wskazywalo na niezbedne
kierunki badan nad znaczeniem biznesu mobilnego w polskiej gospodarce, a dla
autora artykutu bedzie stanowito podstawe do kontynuowania analizy wplywu
informacyjnych technologii mobilnych na biznes, ze szczegdlnym uwzglednie-
niem dziatan marketingowych, i podjecia badani pierwotnych w polskich przed-
siebiorstwach.

Znaczenie technologii informacyjnych dla biznesu i etapy ich rozwoju

Jednym z najwazniejszych czynnikéw wplywajacych na rozwéj wspoétczesnej
gospodarki, dzieki czemu przybrata ona miano nowej gospodarki, jest wprowa-
dzanie nowoczesnych technologii informacyjnych, czyli poczatkowo Internetu,
a obecnie mobilnych technologii informacyjnych, umozliwiajacych takze dostep
do Internetu [Sznajder, 2002]. Wspoélczesne technologie informacyjne zaczely sie
rozwijaé juz znacznie wcze$niej, gdyz przynajmniej od lat 60. ubieglego wieku.
Juz woéwczas powstalo pojecie spoteczenstwa informacyjnego, ktére wskazuje
na nowe zjawiska spoteczne, gospodarcze i kulturowe w wyniku oddziatywania
technologii informacyjnych [Golinski, 2011]. Za twoércéw tego pojecia uznaje
sie japonskich naukowcéw Umesao [1963] i Kohyame [1968]. Pierwszy z nich
pisal na ten temat juz w roku 1963 w pracy pt. Joho Sangyo Ron, co znaczy
,przemysty informacyjne”, a drugi 5 lat p6zniej w pracy pt. Johoka Shakai Ron
Josetsu, co dokladnie oznacza ,spoteczenstwo informacyjne” [Golinski, 2011].
Najwiekszy wktad w charakterystyke i badania spoteczenstwa informacyjnego
miat zapewne Castells publikujgc liczne prace na ten temat [Castells, 2011].

W miare rozwoju spoteczenstwa informacyjnego daje sie zaobserwowacé ksztat-
towanie si¢ nowego zjawiska — powstawanie spotecznosci wirtualnych. Sa to sieci
wiezi miedzyludzkich, bedace Zrédlem zycia towarzyskiego, wsparcia, informa-
cji, poczucia przynaleznosci i tozsamosci spotecznej, to grupy ludzi tworzacych
spoleczng interakcje, wiezi spoleczne, uznajacych te same normy zachowania lub
okreslone praktyki w cyberprzestrzeni [Swierczynska-Kaczor, 2012], [Castells,
2003], [Kozinets, 1999]. Dzigki rozwojowi mobilnych technologii informacyjnych
te wiezi w ramach spoteczno$ci wirtualnych mogg by¢ jeszcze bardziej Sciste.
Zwigkszanie si¢ zasiggu sieci mobilnych ogranicza bariery odleglosci i czasu.

Juz na przelomie wiekéw Internet zostal uznany za kamient milowy rozwoju
naszej cywilizacji, jego stworzenie sytuuje sie obok takich wydarzen w rozwoju
technologii, jak pojawienie sie kolei, telefonu, silnika spalinowego, wykorzy-
stanie energii elektrycznej, rozpowszechnienie sie radia, telewizji i kina, roz-
w0j zastosowania plastiku i mikroelektroniki. Nie bez powodu wspdlczesna
gospodarka jest tez nazywana gospodarka cyfrowa [Jain, Maesincee, Kotler,
2002]. Inne jeszcze podobne okreslenia, wskazujace na przemiany, zwigzane
z rozwojem technologii informacyjnych to: e-gospodarka, gospodarka interne-
towa, nowa gospodarka, gospodarka wirtualna, czy tez gospodarka sieciowa
[Mazurek, 2012]. W rozwoju technologii informacyjnych, wptywajacych na
dziatania przedsiebiorstw mozna wyréznic kilka etapéw, co pokazuje rysunek 1.
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Rysunek 1

Etapy rozwoju technologii informacyjnych wplywajacych na biznes

Komunikowanie Sieci
i dystrybucja spoleczne Mobilnosé
Web 1.0. Web 2.0.

Zro6dlo: opracowanie wlasne

W poczatkowym etapie rozwoju Internetu / okres Web 1.0./ mial on cha-
rakter gléwnie informacyjny i jego wykorzystanie przez internautéw polegato
przede wszystkim na poszukiwaniu wielu réznorodnych informacji im przy-
datnych. Rozwinal sie takze handel on-line, czyli e-commerce. Taki handel
zaczely prowadzi¢ zaréwno tradycyjne sklepy detaliczne i hipermarkety, okre-
Slane jako dystrybutorzy wielokanatowi, jak i nowo powstale firmy, dzialajace
tylko w Internecie — tzw. dystrybutorzy czystej gry.

Okres Web 2.0. to rozwdj sieci spotecznych, czy tez mediéw spolecznoscio-
wych, takich, jak Facebook, Twitter i YouTube. Ta tendencja zostala réwniez
wykorzystana przez przedsiebiorstwa, szczegdlnie do prowadzenia dzialan
marketingowych. W mediach spoleczno$ciowych zaczeto prowadzi¢ kampanie
promocyijne, zaczely one takze petni¢ funkcje posrednikéw w handlu.

Obecnie uwaza si¢, ze wkraczamy w kolejny etap rozwoju technologii
informacyjnych - rozwoju telefonii komérkowej i coraz bardziej powszechnego
wykorzystywania urzadzen mobilnych, umozliwiajacych zaréwno korzystanie
z Internetu, jak tez wielu innych mozliwo$ci tych mobilnych urzadzen dzieki
specjalnie opracowywanym aplikacjom. Przejécie do kolejnego etapu rozwoju
technologii informacyjnych nie oznacza rezygnacji z cech etapu poprzed-
niego, lecz pojawiajace sie nowe mozliwosci kolejnego etapu sumujg sie
z poprzednimi.

Rozwdj telefonii mobilnej ma przede wszystkim wplyw na mikroekono-
miczne aspekty gospodarki, i to jest przedmiotem tego opracowania, jednak
w krajach, gdzie jest on juz bardziej widoczny, dostrzega sie pozytywne efekty
makroekonomiczne, przejawiajgce sie m.in. w przyroscie PKB. Pokazuje to
raport firmy Deloitte, opracowany wspdlnie z Cisco dla GSM Association
w roku 2011 [What is the impact..., 2012]. Podstawowy wniosek, wynikajacy
z tego raportu jest taki, iz rozwéj sektora telekomunikacji mobilnej stwarza
wyjatkowe szanse wzrostu gospodarczego zaréwno w krajach wysoko rozwi-
nigtych, jak i rozwijajacych si¢ oraz ze uslugi komunikacji mobilnej staly si¢
wyjatkowo istotne dla funkcjonowania gospodarki. Dzieje sie tak dlatego, ze
stosowanie mobilnych urzadzen utatwia komunikowanie sie miedzy ludZmi,
sprzyja rozwojowi wiezi spoltecznych, poprawia aktywnos$¢ i produktywnosé
przedsigbiorstw szczegélnie a takich branzach i dziedzinach, jak rolnictwo,
stuzba zdrowia, edukacja i finanse.
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Badanie przeprowadzono w 96 krajach i analizowano wplyw zwiekszenia
stopnia penetracji urzadzen mobilnych i przej$cia na bardziej nowoczesne sys-
temy telefonii komérkowej na wzrost PKB per capita w tych krajach. Z badania
wynika, ze w analizowanych krajach taki przyrost nastgpil. Poniewaz jednak
makroekonomiczne aspekty rozwoju telefonii mobilnej nie sg gtéwnym przed-
miotem tego opracowania, to nie beda dalej rozwijane. Warto tylko zauwa-
zy¢ celowo$é przeprowadzenia takich analiz w Polsce, gdyz nasz kraj nie byt
uwzgledniony w wyzej przedstawionym badaniu i raporcie Deloitte.

Mozna si¢ spotkaé z teza, ze przyszlo§¢ mobilna juz nadeszta [Diamond,
2011]. Wskazuje sie, ze dzieki rozwojowi zastosowania urzadzen mobilnych
znacznie zwiekszyly sie mozliwosci dostepu do Internetu i ten fakt przedsie-
biorstwa moga wykorzystaé¢ dla realizacji ich celéw biznesowych. Jeszcze inni
analitycy wspotczesnych trendéw technologicznych, ekonomicznych i spotecz-
nych zwracajg uwage na to, ze spoleczefistwo stalo si¢ juz jaki§ czas temu
mobilne [Becker, Arnold, 2010]. Ludzie we wszystkich krajach $wiata sg czesto
w ruchu i dysponuja telefonami komérkowymi i innymi urzadzeniami mobil-
nymi, przy ktérych pomocy moga bezprzewodowo komunikowaé si¢ w spra-
wach prywatnych i biznesowych.

Ere mobilnosci firma Deloitte okresla jako trend technologiczno-spoteczny
polegajacy na przeniesieniu czynnoéci, wykonywanych do tej pory na urza-
dzeniach stacjonarnych na urzgdzenia mobilne, takie jak smartfony i tablety
[Deloitte, 2011]. Zwraca sie uwage, ze technologia mobilna — z niszowej, prze-
znaczonej dla technologicznie zaawansowanej mniejszosci (innowatoréw) — staje
sie narzedziem stosowanym przez masowych odbiorcéw.

W raporcie firmy konsultingowej Boston Consulting Group pt. Marketing
Capabilities for the Digital Age jest zawarta teza, ze obecnie jesteSmy w fazie
rewolucji cyfrowej, ktéra wigze si¢ z rozwojem Internetu, mediéw spoteczno-
Sciowych i technologii mobilnych, co powoduje, Ze zmienit si¢ sposéb interakcji
przedsiebiorstw z nabywcami ich produktéw [Report Boston Consulting Group,
2012]. Aby uzyska¢ wiedze na temat wplywu rozwoju technologii cyfrowych,
w tym technologii mobilnej, przeprowadzono badania wéréd menedzeréw
30 najwiegkszych korporacji w Azji, Europie, Ameryce Potudniowej i w Stanach
Zjednoczonych. Byly to firmy z bardzo réznych branz i sektoréw — producenci
débr konsumpcyjnych, przedsiebiorstwa handlu detalicznego, banki i inne firmy
ustug finansowych, media, firmy z branzy technologicznej i przedsiebiorstwa
turystyczne. Wyniki tych badan byly niezwykle pozytywne. Inwestycje w rozwdj
marketingu cyfrowego, jak to okreslono, mogg przynie$¢ nastepujace korzysci:
zwiekszenie warto$ci marki, zwiekszenie stopnia lojalno$ci wobec firmy i marki,
zwiekszenie sprzedazy, lepsza obstuge klientéw, poprawe innowacyjnosci pro-
duktéw i obnizke kosztow. Jak widad, jest mozliwa sytuacja wydajaca si¢ by¢
nieosiggalng, mozna bowiem uzyskaé wieksze efekty przy nizszych kosztach.

Na bardzo duze i rosnace znaczenie technologii informacyjnych zwrécono
uwage w trakcie World Economic Forum w Davos w roku 2012. W raporcie
pt. The Global Information Technology Report 2012 — Living in a Hyperconnected
World znalazla si¢ teza, ze w ciagu ostatniej dekady nastgpily takie zmiany,
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iz zyjemy w ,hiper potaczonym $wiecie” [The Global..., 2012]. Stwierdza sig,

ze ta hiperlacznos$é gleboko zmienita relacje miedzy indywidualnymi osobami,

konsumentami i przedsi¢biorstwami oraz mi¢dzy obywatelami i organizacjami
rzagdowymi. Pojawily sie nowe mozliwosci, a takze nowe zagrozenia, wynikajace

z tych silnych potaczen miedzy réznymi podmiotami.

Znaczenie rozwoju nowych technologii informacyjnych jest dostrzegane
w Unii Europejskiej, Komisja Europejska stara sie sprosta¢ tym wyzwaniom.
Wspieranie rozwoju nowoczesnych technologii informacyjnych miesci sie
w ramach Strategii Europa 2020, bedacej programem rozwoju spoteczno-gospo-
darczego Unii Europejskiej, ktory zastgpit realizowang od 2000 r., zmodyfiko-
wang pieé lat pdzniej, Strategie Lizbonska.

Strategia Europa 2020 podkresla potrzebe wspélnego dzialania panstw
czlonkowskich na rzecz wychodzenia z kryzysu oraz wdrazania reform umoz-
liwiajacych stawienie czola wyzwaniom zwigzanym z globalizacjg, starzeniem
sie spoleczenstw czy rosngcg potrzeba racjonalnego wykorzystywania zasobdw.

Zgodnie z koncepcjg tej strategii osiggniecie jej celéw bedzie mozliwe przy
pomocy nastepujacych zwigzanych z sobg przedsiewzieé:

— stymulowanie tzw. wzrostu inteligentnego (smart growth), czyli rozwoju
opartego na wiedzy i innowacjach,

- wspieranie wzrostu zréwnowazonego (sustainable growth), czyli transforma-
cji w kierunku gospodarki niskoemisyjnej, efektywnie korzystajacej z zaso-
béw i konkurencyjnej,

— ksztaltowanie wzrostu sprzyjajacego wlgczeniu spotecznemu (inclusive
growth), czyli wspieranie gospodarki charakteryzujacej sie wysokim pozio-
mem zatrudnienia i zapewniajacej sp6jno$¢ gospodarczg, spoteczng i tery-
torialnag.

Do tej strategii zostala tez dostosowana opracowana przez Ministerstwo
Gospodarki Strategia innowacyjnosci i konkurencyjnosci gospodarki — Dyna-
miczna Polska 2020, w ktorej zwraca si¢ uwage na znaczenie technologii infor-
macyjno-komunikacyjnych w poprawie innowacyjnosci polskiej gospodarki,
ktéra wsrdd krajéw Unii Europejskiej znajduje sie dopiero na 23 miejscu [Pro
Inno Europe, 2012], [Strategia innowacyjnosci..., 2013].

Komisja Europejska dgzy do tego, by wprowadzi¢ samonapedzajacy sie pro-
ces, w ktérym technologie informacyjno-komunikacyjne (TIK) bedg stymulowaty
gospodarke w krajach czlonkowskich UE. Jest ogblne przekonanie, ze ,Europa
potrzebuje nowego planu dzialania na rzecz jak najlepszego wykorzystania tech-
nologii informacyjno-komunikacyjnych w celu przyspieszenia naprawy gospo-
darczej i stworzenia podstaw zréwnowazonej przysztosci cyfrowej [Europejska
agenda cyfrowa, 2010].

Aby te cele osiggnaé opracowano Agende Cyfrowg, ktéra ma zapewnié
rozw0j gospodarki cyfrowej i wyeliminowaé lub przynajmniej oslabi¢ zagro-
zenia jej rozwoju.

W Agendzie Cyfrowej Unii Europejskiej okreslono siedem priorytetowych
obszaréw dzialania:

— stworzenie jednolitego rynku cyfrowego,
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- poprawa warunkéw ramowych dla interoperacyjno$ci miedzy produktami
i ustugami TIK,

— zwiekszenie zaufania do Internetu i bezpieczenstwa prowadzonych w nim
operacji,

- zapewnienie dostepu do znacznie szybszego Internetu,

— wzrost naktadéw na badania i rozwdj,

- rozwdj umiejetnosci wykorzystywania technologii cyfrowych,

— wykorzystanie technologii informacyjno-komunikacyjnych w celu sprostania
wyzwaniom stojacym przed spoleczenstwem, takim jak zmiana klimatu,
wzrost kosztow leczenia i starzenie sie spoteczenstwa.

Kotler i Keller charakteryzujagc nowe uwarunkowania przedsiebiorstw i ich
dziatann marketingowych wskazuja na to, ze ,potezne i czesto powigzane ze
sobg czynniki spoleczne wykreowaly nowe zachowania, mozliwosci i wyzwania
dla marketingu” [Kotler, Keller, 2012]. Wér6éd 12 najwazniejszych z nich na
pierwszym miejscu wymieniajg sieciowg technologie informatyczng stwierdza-
jac, ze rewolucja cyfrowa wprowadzila nas w ere informatyczng, dajaca widoki
na lepiej dopasowany poziom produkcji, lepiej ukierunkowang komunikacje
i bardziej precyzyjng polityke cenowa. Komentujac te teze trzeba sie z nig
zgodzi¢ dodajgc jednak do tego, ze owa rewolucja cyfrowa wplywa takze na
inny jeszcze element marketingu - ksztaltuje zmiany w systemach dystrybucji
produktéw powodujac z jednej strony dezintermediacje, czyli zwiekszenia sie
zakresu dystrybucji bezpos$redniej, a z drugiej reintermediacje, czyli korzystanie
z dystrybutoréw, dziatajacych w Internecie.

Cytowani autorzy dostrzegaja coraz wieksze znaczenie marketingu mobil-
nego. Podkreslajg, ze biorgc pod uwage rozpowszechnianie si¢ korzystania
z telefonéw komérkowych oraz umiejetnosci specjalistow marketingu, doty-
czacych personalizacji przekazéw pod wzgledem kryteriéw demograficznych
i behawioralnych znaczenie marketingu mobilnego staje si¢ coraz bardziej
istotne.

Na temat zastosowania technologii mobilnej w biznesie wypowiadali si¢
szefowie marketingu wielu przedsiebiorstw, takze duzych korporacji. Simon
Sproule, dyrektor marketingu Nissana okresla obecng sytuacje jako przymus
mobilnosci [Wiecej niz kanat..., 2012]. Twierdzi stanowczo, ze technologie
mobilne stanowg obecnie imperatyw biznesowy. Paul Bernley z najbardziej
renomowanego miedzynarodowego stowarzyszenia marketingu mobilnego MMA
Mobile Marketing Association uwaza, ze zrozumienie konieczno$ci szybkiego
wdrazania strategii mobilnej to jedno z najwiekszych wyzwan, przed ktérymi
stoja dzisiaj wszystkie przedsi¢biorstwa.

Zastosowanie technologii mobilnej w biznesie stwarza wigksze szanse na
spersonalizowane dzialania przedsigbiorstw wobec obecnych, czy tez przysztych
klientéw. Personalizowanie dzialania, czy tez masowa indywidualizacja, jest
uznawana za jeden z najwazniejszych trendéw w gospodarce. Te teze potwier-
dza raport Forbesa pt. Trendy 2013, gdzie wyraznie stwierdza sie, ze zjawi-
sko masowej indywidualizacji jest mozliwe m.in. dzieki nowym technologiom
informacyjnym [Trendy 2013, 2013]. W owym raporcie zwraca sie takze uwage
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na zjawisko mobilnosci w sieci, czyli znacznego wzrostu zakresu korzystania
z Internetu za posrednictwem urzadzen mobilnych. Wedtug raportu Morgan
Stanley wlasnie w roku 2013 urzadzen korzystajacych z mobilnego Internetu
bedzie wigcej, niz tradycyjnie podlaczonych do sieci.

Charakterystyka technologii mobilnej i jej trendéw

Moéwigc o technologii mobilnej trzeba pokazaé rodzaje urzadzenn mobilnych,
ktérych obecnie sie korzysta. Sg to:
— tradycyjne telefony komérkowe,
- smartfony, czyli swego rodzaju polaczenia telefonu komérkowego z kom-
puterem kieszonkowym,
— inne urzadzenia mobilne umozliwiajgce komunikowanie sie — tablety, e-czyt-
niki, mobilne urzadzenia do gier.

Analizujgc znaczenie biznesu mobilnego we wspétczesnej gospodarce trzeba
zauwazy¢, ze wplywa na nie takze rozwéj systeméw operacyjnych, stosowanych
w urzadzeniach mobilnych. Najczesciej stosowanymi systemami operacyjnymi
w urzadzeniach mobilnych sg: Android, i0S oraz Windows Phone [Krzykowski,
2013]. Z punktu widzenia przedsiebiorstwa prowadzacego biznes mobilny jest
wazne, by znaé te systemy, ich cechy oraz zakres stosowania przez producentéw
urzadzen mobilnych i ich zastosowanie w réznych krajach.

Mobilny system operacyjny Android jest powigzany z Google i jest wyko-
rzystywany przez wszystkich producentéw urzadzen mobilnych poza Apple
i Nokig. i0OS jest powigzany z urzadzeniami Apple (iPhone, iPad), Windows
Phone Microsoftu jest przede wszystkim stosowany w urzadzeniach Nokii, HTC
i Samsunga. Jak widad, te najwazniejsze systemy operacyjne sg zwigzane z czo-
fowymi firmami nowych technologii informacyjnych. Dominujg systemy Android
oraz i0S, przy czym przewaga tego pierwszego roSnie.

Waznym trendem technologicznym, wplywajacym na rozwéj biznesu mobil-
nego, jest rozwdj technologii NFC — Near Field Communication. Umozliwia to
rozw6j platnosci zblizeniowych, dokonywanych za pomoca urzadzen mobilnych.
Szacuje sie, ze w roku 2013 roczna warto$¢ ptatno$ci mobilnych wyniesie
okoto 240 mld dolaréw. Za 2 lata ta warto$¢ ma sie zwiekszy¢ prawie trzy-
krotnie i osiagngé kwote 670 milionéw dolaréw. W roku 2013 juz co pigty
telefon bedzie obslugiwal ptatnosci zblizeniowe, a wedlug szacunkéw Google
w roku 2014 juz 50% smartfonéw bedzie wyposazonych w technologie NFC,
umozliwiajacg dokonywanie ptatnosci zblizeniowych.

Istotny czynnik, ktéry ma wplyw na rozwéj biznesu mobilnego, to rozwdj
modelu tzw. chmury obliczeniowej (cloud computing).

Model chmury obliczeniowej w dokumentach Unii Europejskiej definiuje
sie jako ,przechowywanie, przetwarzanie i wykorzystanie danych, do ktérych
dostep uzyskuje sie przez Internet, na znajdujacych sie w innej lokalizacji
komputerach” [Komunikat Komisji..., 2012]. Oznacza to, ze uzytkownicy moga
dysponowa¢ prawie nieograniczonymi mocami obliczeniowymi, ze nie musza

N
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dokonywaé znacznych inwestycji w infrastrukture informatyczng oraz ze moga
uzyskiwaé¢ dostep do swoich danych z dowolnego miejsca, w ktérym maja pola-
czenie z Internetem. Dzieki chmurze obliczeniowej bedzie mozliwe ograniczenie
wydatkéw uzytkownikéw na technologie informacyjne (IT) oraz opracowanie
wielu nowych uslug. Nizsze koszty oznaczajg dla przedsigbiorstw szanse na
poprawe pozycji konkurencyjnej.

Z badania przeprowadzonego w 2011 na zlecenie Komisji Europejskiej
przez firme International Data Corporation IDC wéréd firm, ktére korzystaja
z chmury obliczeniowej, wynika, ze oszcz¢dno$ci wyniosly $rednio 10-20%
kosztéw zwigzanych ze stosowaniem technologii informatycznych. W przypadku
36% przebadanych przedsiebiorstw wykorzystanie cloud computing uzyskato
oszczednos$ci w wysokosci co najmniej 20% wydatkéw na IT [COM, 2012].

W takiej sytuacji Komisja Europejska dazy do szybkiego rozwoju modelu
chmury obliczeniowej w krajach Unii Europejskiej. W 2012 roku zapropono-
wala m.in. przyjecie nowych przepiséw prawnych dla ochrony danych oraz
opracowanie jednolitych standardéw regulujacych ich przetwarzanie, co ma
zwiekszy¢ bezpieczenistwo korzystania z tego modelu.

Wedtug raportu Mobile Cloud Computing model chmury obliczeniowej sta-
nie sie wkrétce dominujacym sposobem funkcjonowania aplikacji mobilnych
[Mobile Cloud Application].

Juz od pewnego czasu wyraznym trendem technologicznym, wplywajacym
na rozwdéj mediéw jest zjawisko konwergencji, czyli taczenie mediéw. Do nie-
dawna Internet byl uwazany za medium, integrujgce inne media.

Przyktadem konwergencji mediéw jest telewizja hybrydowa (HbbTV - hybrid
broadcast broadband TV, connected TV), ktéra zaczyna sie rozwijaé takze w Pol-
sce. Telewizja hybrydowa to polaczenie tresci przesylanych przez nadawce
telewizyjnego i zawartoSci dostepnej poprzez Internet. Aby uzyskaé do niej
dostgp nalezy podlaczy¢ telewizor typu connected tv do anteny z sygnalem
naziemnym lub satelitarnym i do sieci internetowe;.

Polska znajduje si¢ dopiero w poczatkowej fazie rozwoju rynku telewizji
hybrydowej. Tylko kilka procent uzywanych obecnie odbiornikéw ma mozliwosé
korzystania z tego systemu, z czego okolo 1/3 jest podlaczona do Internetu (tj.
okoto 1-2% gospodarstw domowych) [Telewizja hybrydowa — Internet i TV].

Jedna z gléwnych barier rozwoju telewizji hybrydowej nie jest jednak dostep
odbiorcéw do Internetu, ale brak standardu wymuszajgcego na producentach
telewizoréw zapewnienie otwartego dostepu do ustugi hybrydowej dla nadaw-
cow telewizyjnych i producentéw aplikacji umozliwiajacych odbiér tresci inter-
netowych na ekranie telewizora.

W celu stworzenia otwartej platformy technologicznej, taczacej dotychcza-
sowe usltugi telewizyjne z ustugami $wiadczonymi za pomoca sieci szeroko-
pasmowych nadawcy europejscy i producenci sprzetu stworzyli konsorcjum
HbbTV. Efektem prac konsorcjum bylo opracowanie standardu jednolitego
Hybrid TV Broadband Broadcast.

Rozwdj telewizji hybrydowej bedzie wymagal zmian przepiséw prawnych
i prawdopodobnie nowelizacji europejskiej dyrektywy audiowizualnej. Komisja
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Europejska powotala tez Grupe Roboczg organéw regulacyjnych ds. Connected
TV.

Obecnie coraz czeSciej takze urzadzenia mobilne sg takim integratorem
tresci réznych mediéw. Za ich pomocg mozna stuchaé radia, ogladaé telewizje,
czytaé gazety i czasopisma. Tam tez mogg by¢ oczywiscie lokowane przekazy
reklamowe. Obecnie wyzwaniem w dziedzinie rozwigzan konwergentnych jest
stworzenie mozliwo$ci odbioru tresci telewizyjnych za posrednictwem telefo-
néw komoérkowych. Wspétczesne technologie telefonii komoérkowej stwarzajg
mozliwos$¢ korzystania z ustug wideo na zyczenie VoD oraz ogladania przekazu
telewizyjnego na zywo.

Charakteryzujac wspétczesne tendencje w dziedzinie komunikowania sie
warto tez zauwazy¢, ze obecnie odchodzi sie od uzywania telefonéw stacjonar-
nych na rzecz telefonéw mobilnych, a poza tym rozwija si¢ proces konwergencji
telefonii stacjonarnej i mobilnej. Operatorzy telekomunikacyjni umozliwiaja
coraz czeSciej korzystanie z telefonii stacjonarnej na urzadzeniach mobilnych.

Trendy spoleczno-kulturowe
i dotyczace zachowan rynkowych konsumentéw

Rozwdj biznesu mobilnego jest zwigzany takze ze wspélczesnymi trendami
spoleczno-kulturowymi i konsumenckimi. Zasieg i zakres zastosowania urzadzen
mobilnych przez konsumentéw obecnie systematycznie i silnie wzrasta. Zyskuja
one na znaczeniu w rozwoju relacji spotecznych mi¢dzy ludzmi.

Mozna zauwazy¢, ze obecnie m.in. dzigki mobilnym technologiom informa-
cyjnym nastepujg wyrazne zmiany w relacjach przedsiebiorstw z ich nabyw-
cami. Wzmacnia si¢ proces, ktéry Kotler nazywa ,od asymetrii informacji do
demokratyzacji informacji” [Jain, Maesincee, Kotler, 2002]. Technologie cyfrowe
likwidujg brak réwnowagi w dostepie do informacji miedzy producentami/
sprzedawcami i konsumentami. Dzigki technologii mobilnej dostep do infor-
macji jest jeszcze szybszy, niz to zapewnia tylko Internet.

Konsumenci sg coraz bardziej przyzwyczajeni do transparentnosci i ocze-
kuja, ze ich interakcja z przedsiebiorstwami bedzie odbywad sie w dogodny
dla nich sposéb — osobiscie, w Internecie lub na urzadzeniach mobilnych.
Chca, aby interakcje rozpoczetag w jednym kanale kontaktu mozna byto konty-
nuowa¢ w innym. Pojawilo si¢ pojecie ,inteligentny handel” (smart commerce),
co oznacza wlasnie silniejsze uwzglednianie potrzeb klientéw wyposazonych
w doktadne informacje, do ktérych jest mozliwe szybkie dotarcie dzigki urza-
dzeniom mobilnym [Smarter Commerce..., 2012]. Mozna wiec takze powiedzied,
ze ksztaltuje sie w pelni marketingowa orientacja przedsiebiorstw.

Charakteryzujac trendy spoteczno-kulturowe, zwigzane z rozwojem tech-
nologii cyfrowych warto rozpoczaé od przedstawienia opinii menedzeréw
przedsiebiorstw réznych krajéw. Mozna je znalezé w raporcie globalnej firmy
badawczej TNS Global, ktéry powstal na podstawie marketingowych badan
jako$ciowych - indywidualnych wywiadéw poglebionych z 720 dyrektorami
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marketingu przedsi¢biorstw w 60 krajach $wiata. Wyniki tego badania moga
stanowi¢ dobry punkt wyjscia do dalszej analizy. Zostaly one przedstawione przy
pomocy tzw. chmury slownej, ktéra pokazuje skojarzenia i ich sile w zwigzku
z przedmiotem badania. W tym przypadku, na rysunku 2 jest pokazane znacze-
nie réznych trendéw w zwigzku z rozwojem nowych technologii informacyjnych.

Rysunek 2

Najwazniejsze wspélczesne trendy w zwiazku z rozwojem technologii informacyjnych
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Z wizualizacji najwazniejszych wnioskéw z badania dyrektoréw marketingu
w skali migdzynarodowej wynika wyraznie, ze w centrum wspéltczesnych zmian
jest ,mobilny konsument”, czyli zwickszenie roli urzadzei mobilnych w zyciu
konsumentéw, co przedsiebiorstwa réznych branz prébujg wykorzystywaé dla
rozwoju swego biznesu, takze w dzialaniach marketingowych. Widaé takze
istotne znaczenie spotecznych powigzan konsumentéw (social), ktére moga
realizowaé dzieki mediom spoleczno$ciowym w Internecie i na urzadzeniach
mobilnych.

Wazng wiec obecnie tendencjg jest polaczenie zastosowania urzadzen
mobilnych z mediami spoleczno$ciowymi, takimi jak Facebook, Twitter oraz
z mozliwo$ciami lokalizacji. Powstalo nawet okreslenie tréjkata So-Lo-Mo, czyli
wlasnie — Social-Local-Mobile.

Dzieki urzadzeniom mobilnym jest mozliwe szybkie kontaktowanie sie
w ramach okre$lonej grupy spolecznej, a takze szybka lokalizacja réznych
miejsc istotnych dla konsumentéw. Na powigzanie nowych technologii infor-
macyjnych z rozwojem $cislejszych relacji spotecznych zwracajg uwage Kotler,
Kartajaya i Setiawan w swej koncepcji marketingu 3.0. [Kotler, Kartajaya,
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Setiawan, 2010]. Twierdzg mianowicie, ze ,od roku 2000 technologia infor-
macyjna przenikala i penetrowala gléwne rynki, aby nastepnie przeksztalci¢
sie w co$, co nazywamy obecnie technologiq nowej fali. Technologia nowej fali
pozwala na Iaczenie sie i interaktywno$¢ jednostek i grup. Sktadajg sie na nig
trzy podstawowe elementy — tanie komputery i telefony komérkowe, niskie
koszty polaczen internetowych oraz otwarte oprogramowanie” [Tofler, 1986].

Kontynuujac charakterystyke wspétczesnych trendéw wpltywajacych na roz-
woj zastosowania urzadzen mobilnych w marketingu trzeba tez zwréci¢ uwage
na zjawisko prosumeryzmu, przejawiajace si¢ we wplywie konsumentéw na
cechy wytwarzanych produktéw. Okreslenie to tgczy wiec w sobie terminy
Jkonsumpcja” i ,produkcja”. OkreSlenie ,prosument” po raz pierwszy zostato
uzyte juz w 1972 r., kiedy to Marshall McLuhan i Barrington Nevitt postawili
teze, ze wraz z rozwojem nowych technologii elektrycznych konsument moze
coraz czesciej stawaé sie producentem. To okreSlenie i to zjawisko spopula-
ryzowal w roku 1980 Alvin Toffler w swojej ksiazce ,Trzecia fala”. Uzyl on
pojecia ,prosument” w odniesieniu do trendu polegajacego na zacieraniu sie
kompetencji produkowania i konsumowania wéréd nowoczesnych konsumen-
tow. A.Toffler stwierdzit, Ze coraz bardziej nasycone standaryzowanymi produk-
tami rynki dosy¢ dobrze zaspokajaja potrzeby konsumentéw. Chcac zwiekszaé
swa konkurencyjnoé¢ przedsiebiorstwa powinny zainicjowaé proces masowej
customizacji, czyli masowej produkcji coraz bardziej zindywidualizowanych
débr. W efekcie kazdy konsument statby sie czlonkiem pewnej specyficznej
niszy rynkowej [Staniszewski, 2013].

Rozwdj prosumeryzmu nasila sie dzieki mozliwoéci sprawnego komu-
nikowania si¢ producentéw z konsumentami i uzyskiwania od nich szybko
informacji, musi by¢ dobrze rozwinieta interaktywno$¢ miedzy producentami
i konsumentami. Takg mozliwo$¢ stwarza Internet i urzadzenia mobilne, przy
ktérych pomocy konsumenci moga przekazywaé swe opinie, a nawet pomysty
dotyczace produktéw, a takze dzialan marketingowych producentéw. Przed-
siebiorstwa starajg sie proces usprawnié¢ i przygotowuja specjalne aplikacje
mobilne, pozwalajace konsumentom przekazywaé firmom réznorodne infor-
macje. Urzadzenia mobilne pozwalajg takze sprawnie rozwijaé tzw. koncepcje
crowdsourcing (madroSci ttumu), dzieki ktérej producencki mogg pozyskiwaé
pomysly dla ich dziatan marketingowych.

Kolejny trend, ktéry ma wplyw na rozwdéj biznesu mobilnego - to zjawisko
zwane konsumeryzacja, czy tez konsumeryzacja IT, czyli procesu, w ramach kt6-
rego pracownicy réznych przedsiebiorstw wybierajg sami aplikacje na urzadze-
nia mobilne przeznaczone dla konsumentéw i wykorzystujac je realizujg zadania
zwigzane z pracg zawodowg [Konsumeryzacja technologii informacyjnych, 2013].

Efektem tego sa dzialania przedsiebiorstw, okreslane jako BYOD (Bring
Your Own Device), co polega nie tylko na akceptowaniu wykorzystywania przez
swoich pracownikéw wlasnych urzadzeni, ale nawet na zachecaniu do takich
dziatan. Jest to z jednej strony zjawisko korzystne dla firm i dla pracownikdw,
ale z drugiej strony powoduje tez zwiekszone ryzyko niepelnego zabezpieczenia
zamieszczonych na tych urzadzeniach danych.
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To zjawisko wigze si¢ takze ze wspdlczesnymi uwarunkowaniami spotecz-
nymi, a mianowicie podejmowaniem pracy przez tzw. pokolenie Y. Sg to mtodzi
ludzie w wieku 20 - 29 lat, zatrudnieni na pelny etat i posiadajacy osobi-
stego smartfona, laptopa lub tablet. To pokolenie wyzu demograficznego z lat
1980-1995. W odrdéznieniu od poprzedniego, okreslanego mianem Generacji X,
sg to ludzie, ktérzy aktywnie korzystajg z mediéw i technologii cyfrowych. Sg
wychowani w Srodowisku nowych technologii, takze mobilnych, wiec rozpoczy-
najac i kontynuujac prace zawodowg wymagajg dostepu do informacji w kaz-
dym miejscu i o kazdym czasie w celach zaréwno osobistych, jak i zawodowych.
Jak wynika z badan ankietowych, przeprowadzonych przez firme Trend Micro,
prawie 45% ankietowanych os6b chce mie¢ mozliwo$é korzystania w pracy
z prywatnych urzadzen mobilnych.

Inne badanie, dotyczace tej kwestii zostalo przeprowadzone w ramach
projektu Fortinet. Celem bylo zbadanie postaw ludzi z pokolenia Y wobec
wspomnianego trendu BYOD.

Badanie zostalo przeprowadzone na zlecenie firmy Fortinet przez firme
Vision Critical pomiedzy 31 maja 12 czerwca 2012 roku wsréd 3782 oséb
z 15 krajow $wiata: USA, Wielka Brytania, Francja, Niemcy, Wlochy, Hiszpa-
nia, Polska, Zjednoczone Emiraty Arabskie, Indie, Potudniowa Korea, Chiny,
Singapur, Tajwan, Japonia i Hong Kong. W badaniu wzieto udzial ponad 200
ankietowanych z kazdego kraju, z wyjatkiem Stanéw Zjednoczonych, gdzie
przebadano ponad 1000 oséb [Sikorska, 2013]. Z badania wynika, ze BYOD,
czyli wykorzystywanie prywatnych urzadzen mobilnych w pracy, jest obecnie
powszechng praktykg wéréd mtodych ludzi na calym $wiecie. Tendencja ta jest
takze widoczna w Polsce, poniewaz osoby nalezace do pokolenia Y to swego
rodzaju segment globalny i jego cztonkowie charakteryzuja sie podobnymi
cechami, niezaleznie od kraju zamieszkania i pracy.

Korzysci wynikajace z zapewnienia dostepu do danych i aplikacji firmowych
dla pracownikéw to zwiekszona produktywno$c¢ i wzrost zadowolenia klientow,
co z punktu widzenia przedsigbiorstw ma podstawowe znaczenie.

Obserwujac wspélczesny biznes mozna zauwazyé, ze coraz czeSciej moz-
liwos¢ uzyskania przez przedsiebiorstwo przewagi konkurencyjnej jest uza-
lezniona od wydajnej pracy pracownikéw mobilnych. Z badania ankietowego
firmy Yankee Group wynika, ze ,zapewnienie mozliwo$ci wykonywania pracy
w domu jest najistotniejszym usprawnieniem, jakie pozwoliloby pracownikom
na zwiekszenie wydajnosci ich pracy” [Yankee Group].

Obecnie dzieki mozliwosci wykorzystania urzadzen mobilnych w dotarciu
do sieci spolecznosciowych przedsiebiorstwa majg dodatkowe narzedzia marke-
tingowe. Interaktywne komunikowanie si¢ pomiedzy sprzedawcami i klientami
za posrednictwem sieci spolecznosciowych mozna wykorzystaé w promocji
produktow.

W dzisiejszych czasach zaréwno duza grupa pracownikéw, jak i klientow
wykazuje przyzwyczajenie do komunikowania sie za posrednictwem takich
platform, jak Facebook oraz do informacji w czasie rzeczywistym w formie
tweetéw i wiadomosci, odczytywanych na swoich urzadzeniach mobilnych.
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W nazwach i charakterystyce takich wspétczesnych konsumentéw pojawiajg
sie r6zne obrazowe okreslenia. Jednym z nich jest nazwa przyjeta przez agencje
reklamowg McCann — Nowy Konsument 24/7, co ma sugerowac¢ stalg aktywnosé
konsumentéw i mozliwo$¢ docierania do nich przez calg dobe [Grabowska,
Fratczak-Rudnicka, 2013]. Jak zwykle w takich obrazowych okresleniach jest
nieco przesady, ale z pewnoS$cig taka grupa istnieje. W kazdym razie wspol-
czesnych konsumentéw wedlug tej koncepcji mozna scharakteryzowaé naste-
pujacymi cechami:

- zakupy online, ktére moga by¢ tez dokonywane za pomocg urzadzen mobil-
nych,

— instant gratification, czyli mozliwo$¢ natychmiastowego dziatania konsumen-
téw, natychmiastowego zamoéwienia produktéw, ktére zobaczyli w katalogu,
jak tez szybkiej reakcji ze strony producentéw interesujacych ich towaréw
lub ustug lub tez sklepéw, w ktérych je moga nabyd,

— social shopping, czyli podejmowanie decyzji o zakupie na podstawie opinii
spolecznosci internetowej, z ktéra mozna mie¢ oczywiscie kontakt takze za
pomocg urzadzen mobilnych.

Na podobny trend zachowan konsumentéw zwraca uwage raport firmy
badawczej 4P Research Mix, ktéra opracowala tzw. Teczke Trendéw, gdzie przed-
stawiono najwazniejsze tendencje ksztaltowania si¢ konsumpcji i zachowan
rynkowych konsumentéw [Teczka Trendéw, 2012]. Jednym z 10 wspétczesnych
trendéw konsumenckich jest pojawienie sie i zwiekszanie liczebnos$ci segmentu
nabywcéw, ktérzy zostali okreslenie jako Scyfrowani. Jest to grupa konsumen-
téw, ktérzy daza do bycia ciagle poditgczonymi i nierozdzielaniu swojego zycia
online i offline. Ten trend narasta wraz z rozwojem technologii, a w szczegdl-
nosci smartfonéw i mobilnego Internetu. Swiaty, realny i wirtualny przenikaja
sie. Aby sprawnie funkcjonowaé w tej polaczonej rzeczywistosci, konsumenci
muszg uzywac réznych aplikacji i urzadzen. Oczekujg oni oprécz stalego dostepu
takze licznych atrakcji (rozszerzona rzeczywisto$¢) i gier (grywalizacja), ale
takze ulatwien w codziennym zyciu oraz mozliwoéci outsourcingu samokon-
troli (aplikacje lub inne narzedzia). W Polsce, trend ten jest silnie widoczny
i ciagle sie nasila.

Nowym interesujagcym trendem konsumenckim jest tzw. Point&Know/Poin-
t&Buy - ,Wskazuje i wiem” [Internet Standard, 2012]. Do tej pory pozyskiwato
sie informacje wpisujgc hasta i zapytania do wyszukiwarki internetowej. Obecnie
dysponujgc urzadzeniem mobilny konsumenci przestajg sie opiera¢ wylgcznie na
informacji tekstowej. Na znaczeniu zyskuje tzw. wyszukiwanie wizualne (visual
search) polegajace na tym, ze za pomocg urzadzenia mobilnego skanuje sie
dany obiekt i informacja dodatkowa pojawia si¢ automatycznie. Point&Know
polega nie tylko wyszukiwaniu informacji na podstawie zdje¢ (photo recogni-
tion), ale takze na rozpoznawaniu réznych obiektéw oraz dzwiekéw. Dzieki
temu bedzie mozliwo$¢ dokonywania zakupow.

Poczatki trendu Point&Know sg zwigzane ze stosowaniem kodéw QR. W Pol-
sce sg one wykorzystywane coraz czeSciej i najczesciej sg taczone z profilem
marki produktu na Facebooku. O dynamicznym rozwoju tego trendu $wiadczy
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fakt, ze w roku 2011 liczba skanowanych kodéw w poréwnaniu do 2010 roku

wzrosla o 300% i az o 1000% w stosunku do 2009. 73% ze skanowanych

kodéw to kody QR [Trend Report:ScanLife].

Przyczyny wystepowania tego trendu wigza si¢ zaréwno z technologia, jak
i z zachowaniami konsumentéw. Jako najwazniejsze mozna wymieni¢ [10 hot
consumer trends, 2013]:

- staly brak czasu duzej grupy oséb i cheé skrécenia czasu wykonywania
réznych czynnosci, co stalo si¢ przyczyng pojawienia si¢ nawet takiej nazwy,
ja Generacja L - lenistwo, co jednak oczywiscie nie musi mie¢ zabarwienia
pejoratywnego, tylko wynika z tego, co powyzej,

- przesuniecie preferencji konsumentéw w kierunku krétkich newséw (a nawet
wrecz powrét do ery piktograficznej), co wynika takze w duzym stopniu
z braku czasu,

— ciagla potrzeba pozyskiwania réznych informacji,

— coraz wigksza popularno$é¢ urzadzen mobilnych,

— upowszechnienie takich technologii, jak kody QR.

Kontynuujac charakterystyke wspétczesnych trendéw konsumenckich jako
motywu rozwoju biznesu mobilnego warto zwrdci¢ uwage na wyniki interesuja-
cych badan firmy Ericsson, ktéra analizowala stosowanie urzadzeri mobilnych
przez mieszkancéw wybranych miast na Swiecie [Mobility report, Ericsson].
Byta to cze$¢ badania wsréd mieszkancéw 18 wielkich metropolii i dotyczyto
poziomu zadowolenia z 30 aspektéw zycia, takich jak bezpieczenstwo, gospo-
darka odpadami, jako$¢ edukacji i opieka zdrowotna. Okazato sie, ze czwarte
miejsce wéréd czynnikéw decydujacych o zadowoleniu z zycia w miescie zaj-
muje zasieg sieci telefonii komérkowej. Ogélnie jest z niego zadowolonych
67% mieszkancéw metropolii (85% w Delhi, 80% w Berlinie i 78% w Nowym
Jorku). Jednym z wnioskéw byla teza, iz urzadzenia mobilne podbijajg miasta
i Ze nie ma juz powrotu do ,starego” stacjonarnego Internetu. I tu mozna sie
doszukaé pewnej przesady w takim stwierdzeniu, ale z pewnoS$cig znaczenie
mobilnego dost¢pu do Internetu wzrasta i ten wzrost bedzie widoczny w przy-
szlo$ci. Rozwdj zasiegu sieci telefonii komérkowej jest istotny, poniewaz segment
Scyfrowanych ciagle sie zwigksza.

Wedtug Euromonitora mozna wyr6znié¢ 7 gtéwnych trendéw globalnych Sg
to: starzejace sie spoteczefistwa, bogacenie sie bogatych, migracje, kokoniza-
cja, media na zyczenie, powszechny Internet, mobilne technologie [Tkaczyk,
2013]. Jak widaé, znaczenie technologii mobilnych to nie tylko ten ostatni
z wymienionych czynnikéw, ale takze dwa poprzednie. Media na Zyczenie to
mozliwo$¢ statego dostepu do radia, telewizji, czy prasy za poSrednictwem
urzadzen mobilnych, a powszechny Internet oznacza réwniez mozliwos$¢ zdal-
nego don dostepu.

Interesujacy wspolczesny trend konsumencki, ktéry sie rozwija dzieki nowym
technologiom mobilnym to tworzenie sie tzw. wspdlnot sieciowych [The Futures
Company i Millward Brown SMG/KRC]. Jest to tym bardziej ciekawe, gdyz
obecnie widaé, ze wiele tradycyjnych struktur i hierarchii spotecznych ulega
erozji, idea struktur sieciowych — networkingu ksztaltuje nowe relacje spoleczne.



52 GOSPODARKA NARODOWA Nr 7-8/2013

Kontynuujac charakterystyke tendencji rozwoju mobilnosci warto zwré-
ci¢ uwage na zmiany w korzystaniu z Internetu — przejscie od stacjonarnych
komputeréw osobistych na urzadzenia mobilne - telefony mobilne i tablety.

W skali globalnej na przelomie lat 2013/2014 liczba uzytkownikéw Internetu
na urzadzeniach mobilnych zréwna sie z liczbg internautéw korzystajacych
z sieci w sposéb tradycyjny. OczywiScie marketing mobilny nie polega tylko na
wykorzystywaniu przez przedsi¢biorstwa mozliwosci dotarcia do nabywcéw za
posrednictwem Internetu, odbieranego przez nich na urzadzeniach mobilnych,
ale na ten temat bedzie mowa w dalszej czeSci opracowania.

Rosngca liczba urzadzen (liczba smartfonéw sprzedanych globalnie przewyz-
szyta w 2010 roku liczbe sprzedanych komputeréw) oraz ich spadajacy koszt,
w polgczeniu z taniejgcym dostepem do Internetu mobilnego sprawiaja, ze zwiek-
sza si¢ dostepnos¢ ustug oferowanych tym kanatem [Bankowo$¢ mobilna, 2011].
Z punktu widzenia mozliwosci rozwoju biznesu mobilnego istotne jest zwigkszenie
zakresu stosowania zaawansowanych urzadzenia mobilnych (smartfonéw i table-
téw), poniewaz pelnig one bardziej zréznicowane funkcje. Ich sprzedaz w wielu
krajach, takze w Polsce, bardzo szybko ro$nie. Szacuje sie, ze w 2015 roku ponad
60% (okoto 8 mln szt.) telefonéw sprzedawanych w Polsce bedzie smartfonami.

Zwigkszanie sie zakresu zastosowania urzgdzen mobilnych spowodowato poja-
wienie sie zjawiska, okreslane jako multiscreening, czyli symultaniczne korzystanie
z mediéw. Pod tym pojeciem rozumie si¢ rownoczesne korzystanie przynajmnie;j
z dwéch urzadzen sposréd nastepujgcych: telewizor, laptop, smartfon i tablet.

Z badania przeprowadzonego przez brytyjski OFCOM, Office of Commu-
nication organu panstwowego monitorujgcego rynek mediéw telekomunikacji
wynika, ze réwnoczesne korzystanie z mediéw jest normalnym zachowaniem
dla jednej trzeciej os6b w wieku 16-24 lat. Przewiduje si¢, ze wraz z rozwojem
urzadzen mobilnych oraz mobilnego Internetu ten trend dotyczyé wszystkich
grup wiekowych [Eukasik, 2013].

Wedtug badan OFCOMu, jednoczesne korzystanie z wielu mediéw pochtania
obecnie 20 proc. catkowitego czasu uzytkowania mediéw. Badania te dotycza
Brytyjczykéw, to trudno zalozyé, ze w innym krajach wysokorozwinietych jest
inaczej. Nalezy sadzi¢, ze w miare rozwoju nowych technologii informacyj-
nych to zjawisko si¢ bedzie nasilaé. Jest powszechna zgodno$¢ co do tego, ze
inwestowanie w mobilne wersje stron internetowych to juz dzi§ koniecznos$¢.

Ten trend powinny wykorzystaé nadawcy reklamy. Dzieki nowym mozliwo-
$ciom, konsumenci mogg obejrzeé o wiele wiecej przekazéw reklamowych. Jed-
nak nalezy prowadzi¢ dziatania promocyjne tak, by emitowane komunikaty we
wszystkich kanatach komunikowania byty wobec siebie sp6jne i komplementarne.

Efekty sprzedazowe rozwoju informacyjnych technologii mobilnych
dla przedsiebiorstw

Jak wynika z dotychczasowej analizy tendencji rozwoju stosowania urza-
dzen mobilnych w biznesie mozna uznaé teze o nadej$ciu ery mobilnosci za
prawdziwg. Potwierdzaja ja zaréwno tendencje wystepujace po stronie popy-
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towej, czyli dynamiczny wzrost zakresu stosowania urzadzen mobilnych przez
konsumentéw oraz po stronie podazowej, czyli zakres wykorzystywania tych
trendéw rynkowych przez przedsi¢biorstwa réznych branz i sektoréw.

Efektem rozwoju biznesu mobilnego jest bardzo szybkie zwiekszanie sie war-
to$ci sprzedazy produktéw, dokonanych dzieki wykorzystaniu przez nabywcéw
urzadzen mobilnych. Jak wynika z badania przeprowadzonego przez brytyjskie
Centre for Retail Research, Polacy sa jednak pod tym wzgledem na koncu wéréd
krajow europejskich, chociaz ostatnio przyrosty sprzedazy sa najwicksze. Na
m-zakupy wydali w 2012 roku 150 mln euro, podczas gdy Brytyjczycy - 3,51
mld, Niemcy- 1,89 mld, a Francuzi — 1,28 mld. Ponadto Polak przez rok wydat
na takie zakupy 53 euro, gdy $rednia europejska wynosi 117 euro [wyborcza.biz].

Pokazuje to wykres 1 — mapa pozycjonowania sprzedazy przy pomocy urzg-
dzen mobilnych przy réwnoczesnym uwzglednieniu dwéch zmiennych — warto$é
sprzedazy i tempo wzrostu sprzedazy.

Wykres 1
m-Commerce w wybranych krajach Europy w roku 2011

Warto$¢ sprzedazy
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Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie: Zanox Mobile Performance Barometer — http:/blog.
zanox.com/en/zanox/2012/05/23/zanox-mobile-performance-barometer/

Jak wynika z wykresu, najsilniej rozwinigty jest handel za posrednictwem
urzadzen mobilnych w krajach skandynawskich, zar6wno pod wzgledem warto-
$ci transakcji, jak i tempa przyrostu sprzedazy. Wykres pokazuje tez, ze w Polsce
warto$¢ transakcji za posrednictwem urzadzen mobilnych jest niska, jednak
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pod wzgledem przyrostu sprzedazy jesteSmy w czotéwce doréwnujac krajom
skandynawskim.

W roku 2012 warto$¢ tej sprzedazy w skali §wiata wyniosta 1,2 mld dolaréw
[Gartner, 2013]. Wciggu o_statnich 2 lat warto$¢ handlu mobilnego na $wiecie
wzrosta o 64% [Gibek, Zyta, 2012]. Takze 64% uzytkownikéw smartfonéw
dokonuje przy ich pomocy zakupéw w sieci.

Z raportu opracowanego przez firme Zanox, wynika, ze warto$¢ transakcji
mobilnych w Polsce w roku 2012 zwigkszyla si¢ 0 722%, co jednak w znacznym
stopniu wynika z bardzo niskiej jeszcze podstawy — niewielkiej wartosci tych
transakcji. Mimo bardzo dynamicznego wzrostu, warto$¢ transakcji mobilnych
w Polsce jest jedna z najnizszych w Europie [Zanox, 2012].

Obecnie wystepujg réznice w znaczeniu mobilnosci dla réznych branz
i w réznych zastosowaniach urzadzen mobilnych. Jak wynika z raportu Mobile
Europe najsilniej w roku 2013 beda sie rozwijaly ptatnosci mobilne (37,5%),
mobilne wideo (27,1%), reklama mobilna (20,8%) [Mobile Europe].

Zastosowanie informacyjnych technologii mobilnych
w réoznych branzach

Turystyka

Turystyka jest takg branza, w ktérej mobilne technologie informacyjne majg
duze zastosowanie. Jak wynika z wczes$niej przedstawianego raportu, opraco-
wanego przez firme Zanox, sprzedaz ustug turystycznych za pomocg urzadzen
mobilnych szybko wzrasta. W Polsce odnotowano 280-procentowy wzrost przy-
chodéw firm turystycznych z transakcji mobilnych. Coraz bardziej powszechnie
rezerwuje sie loty, hotele, wypozycza sie samochody, a takze wykupuje wycieczki
za pomocg urzgdzen mobilnych [Zanox, 2012]. W coraz wigkszym stopniu firmy
turystyczne i biura podrézy opracowujg réznorodne aplikacje, przydatne dla
ich klientéw. Za posrednictwem telefonu komérkowego mozna tez dokonad
rezerwacji uslug biur podrézy, hoteli, sprawdzi¢ prognoze pogody w rejonie
spedzania wakacji, skorzysta¢ z mapy i uzyska¢ wiele innych informacji.

Istotnym produktem, przydatnym turystom sg interaktywne mapy, np. Google
lub Bing z funkcjg geolokalizacji. Ich zastosowanie jest bardzo réznorodne,
moga by¢ wykorzystywane jako nawigacja w samochodzie, do sprawdzania
natezenia ruchu na trasie podrézy w celu ominiecia korkéw, sa takze bar-
dzo przydatne do wyszukiwania hotelu, czy restauracji w miejscu docelowym
podrézy, czy tez w miejscu przystanku na trasie. Aplikacje mobilne mogg stuzy¢
turystom takze jako stowniki, dzieki ktérym mogg sie porozumiewaé¢ w kraju
swych wakacji.

Firmy turystyczne i inne organizacje wykorzystujg te mozliwosci i opraco-
wujg r6zne produkty dla turystéw, szczegdlng role odgrywajg aplikacje mobilne.

Aplikacje mobilne dla turystéw sa opracowywane nie tylko przez firmy
turystyczne, ale takze przez organizacje rzadowe i samorzadowe, pragnace
pomébc swym obywatelom, spedzajacym wakacje za granicg. Przykladem moze
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by¢ aplikacja opracowana na zlecenie polskiego Ministerstwa Spraw Zagra-
nicznych iPolak — mobilna wersja ksigzkowego poradnika ,Polak za granica”.

Aplikacje mobilne mogg by¢ jednym z gtéwnych czynnikéw rozwoju branzy
turystycznej w najblizszych latach — wynika z najnowszego raportu ,Aplika-
cje mobilne w branzy turystycznej”, przygotowanego przez analitykéw For-
tune Cookie, IAB Polska, Zwigzku Pracodawcéw Branzy Internetowej oraz
zewnetrznych ekspertéw. Prognozuja, ze na urzadzenia mobilne stang si¢ jed-
nym z gléwnych kanaléw promocji biur podrézy, a takze prezentacji produktéw
turystycznych miast i regionéw.

Bankowosé

W dziataniach bankéw nastepujg obecnie wyrazne i dosy¢ szybkie przeksztal-
cenia. W polowie 2013 roku stosowane byly 3 kanaly bankowosci w zaleznosci
od rodzajow relacji migdzy bankiem a klientami. Te kanaly to:

— urzadzenia mobilne - realizacja transakcji bankowych,

— Internet i call center — bardziej skomplikowane transakcje i specjalne rela-
cje,

— oddzialy - szczegdlne ustugi, np. doradztwo bankowe, kredyty.

Tendencje w rozwoju bankowosci analizuje w swych publikacjach King,
okreslany jako amerykanski wizjoner bankowosci twérca koncepcji banku 2.0.,
a nastepnie banku 3.0. [King, 2010, 2012]. Szczegélnie interesujaca jest kon-
cepcja banku 3.0., o ktérej autor w podtytule swej ksigzki stwierdza, ze bank
to nie jest juz miejsce, dokad idziesz, lecz co masz zatatwié¢ /Why banking is no
longer somewhere you go, but something you do/. Jako przyktad takiej tenden-
cji autor wskazuje, ze liczba wizyt klientéw w bankach bardzo si¢ zmniejsza.
Jako przyklad podaje, Zze mniej niz trzy wizyty zlozyl w roku 2013 w swoim
banku statystyczny klient Bank of America, jednej z najwigkszych instytucji
finansowych w USA. W 2010 r. byl w oddziale 3-4 razy, cho¢ jeszcze w 1995 r.
— odwiedzil bank az 28 razy. I nie znaczy to, ze klienci mieli mniej spraw do
zatatwienia, lecz Ze uczynil to elektronicznie za posrednictwem internetowych
serwisOw transakcyjnych, infolinii, czy tez aplikacji instalowanych na urza-
dzeniach mobilnych. Zdaniem Kinga trend jest nie do zatrzymania. Mimo ze
niektérzy bankowcy by¢ moze sobie w pelni z tego nie zdajg sprawy. Obecnie
rzeczywiScie jeszcze pewne produkty, takie jak kredyty w duzym stopniu sg
sprzedawane w trzecim z wymienionych wczesniej kanatow, czyli w oddzia-
tach bankowych, jednak w przyszlosci sytuacja moze sie zmienié. Tak twierdzi
wspomniany ekspert bankowy King. Ten trend zaczyna juz takze by¢ widoczny
w Polsce. Stanowi to pewne zagrozenie dla pracownikéw bankéw, gdyz banki
redukujg juz liczbg¢ swoich oddzialéw, a wigc i zatrudnienia.

Obecnie istniejg dwa modele transakcji mobilnych. Pierwszy polega na
tym, ze urzgdzenie mobilne jest no$nikiem modutu karty ptatniczej, a ptatnosé
odbywa sie w ten sposéb, ze urzadzenie jest zblizane do terminala ptatniczego.
Drugi model jest prostszy i nie wymaga bezpo$redniego kontaktu z terminalem
w celu akceptacji karty [Jedrzejewska, 2013]. Systemy komunikacji zdalnej
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wykorzystujg funkcje komunikacyjng telefonu za pomocg transmisji danych,
USSD, SMS potaczen glosowych. Rozwijajaca sie obecnie technologia NFC
(Near Field Communication) sprzyja upowszechnianiu sie ptatnoéci mobilnych.

Wedlug danych przedstawionych w raporcie firmy Frost & Sullivan, war-
to$¢ platnoéci mobilnych w Europie Zachodniej miata osiagngé w roku 2013
4-5 miliardéw EUR.

Eksperci wskazuja, ze wciaz pozostaje jednak kilka gtéwnych probleméw,
do ktérych nalezg wciaz kwestie bezpieczenstwa, brak przepiséw dotyczacych
transakcji mobilnych, jako$¢ ustug, ograniczona wspélpraca pomiedzy poszcze-
gblnymi uczestnikami oraz wysoki koszt rozwigzan.

Motoryzacja

Producenci branzy motoryzacyjnej staraja sie ciagle zwieksza¢ zakres funk-
cji, o jakie uzupelniajg swe produkty. Samochody sa wyposazane w coraz to
nowe elementy elektroniczne, obecnie takze w r6znorodne urzadzenia mobilne,
ktére majg utatwiaé¢ prowadzenie pojazdéw, uczynié jazde bardziej bezpieczna,
zapewniaé bezpieczng rozrywke oraz zaplanowaé tras¢ swej podrézy. Coraz
czesciej kierowcy chcg mie¢ w swym samochodzie wszystko to, co oferuje im
komputer, tablet i telefon mobilny.

Ten trend rozpoczat sie juz w latach 90. ubiegtego wieku. Wéwczas to
pojawily sie dwa trendy w motoryzacji.

Pierwszy byl zwigzany ze zwigkszeniem bezpieczenstwa w pojazdach, wpro-
wadzono m.in. obowigzkowe poduszki powietrzne airbags oraz wprowadzono
wymég poruszania si¢ samochodéw przez caly dzien na $wiattach mijania.

Drugi trend to bylo wprowadzanie urzadzen elektronicznych do samochodéw
— m.in. systemdéw GPS. Pod koniec ostatniej dekady ubiegltego wieku ta tenden-
cja juz sie silnie rozwineta i producenci samochodéw starali sie faczyé branze
motoryzacyjng z sektorem mobilnych technologii informacyjnych. Wéwczas to
powstata okreslenie ,przemyst pojazdéw sieciowych” — connected vehicle industry.

Te dwie tendencje oczywiScie nie wykluczajg sie, a obecnie widaé wyraz-
nie, ze dzieki urzadzeniom mobilnym dazy sie do zwiekszenia bezpieczenstwa
kierowcow. Systemy wspomagajace parkowanie samochodéw to juz oczywiscie
standardowe wyposazenie wielu samochodéw, a opracowuje sie jeszcze bardziej
skomplikowane aplikacje przydatne w prowadzeniu pojazdéw, majg one kory-
gowaé bledy kierowcéw zapewniajgc im mozliwie pelne bezpieczenstwo jazdy.

Najwieksi producenci samochodéw opracowali specjalne aplikacje dla swych
samochodéw. Jest to pewna ogélna tendencja, polegajaca na tym, ze producenci
réznych débr chcac zwickszaé zwag konkurencyjnoéé poszukuja dodatkowych
funkcji, jakie moga oferowaé¢ nabywcom i uzytkownikom ich produkty. Sg to
wlasnie réznorodne aplikacje. Prekursorem zastosowania takich mobilnych
urzadzen byla zapewnie firma Daimler-Benz, ktéra juz w 1993 roku zainsta-
lowata w modelu Mercedesa klasy S system Infotainment Comand APS. To
urzadzenie mobilne bylo rozwijane i w roku 2013 dzieki systemowi Siri mozna
bylo m.in. przy pomocy glosu sterowaé¢ funkcjami tego auta.
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Obecnie jest kontynuowana tendencja wykorzystania urzadzen mobilnych
w samochodach: rozszerzona wspoélpraca telefonu z radiem w samochodzie.
Jest to trend okreslany jako komunikacja typu M2M - machine to machine,
czyli polaczenia réznych urzadzen.

Aby rozwijaé zakres zastosowania urzgdzen mobilnych w samochodach cze-
sto potrzebne sg rézne alianse firm. Takim waznym aliansem jest porozumienie
miedzy japoniska firmg Panasonic i amerykanskim koncernem telekomunika-
cyjnym AT&T. Umowa dotyczy rozwoju mobilnych rozwigzan do samochodéw
[http://www.spidersweb.pl/2011/06/samochod-to-po-prostu-kolejne-urzadzenie-
mobilne.html].

Obie firmy maja dazy¢ do tego, by samochdd stat sie kolejnym urzadze-
niem w sieci.

O znaczeniu zastosowania urzadzen mobilnych w samochodach $wiadczy
fakt stworzenia specjalnego konsorcjum CCC Car Connectivity Consortium,
ktérego cztonkami sg producenci samochod6éw, producenci urzadzen mobil-
nych i elektroniki uzytkowej. Celem tego konsorcjum jest opracowanie wspdl-
nego standardu komunikowania si¢ aplikacji w smartfonach z komputerem
poktadowym w samochodach. W ramach tego wspélnego standardu o nazwie
MirrorLink majg zosta¢ opracowane jednolite zasady certyfikacji aplikacji tak,
by nie zaklécaly dziatlania komputera pokladowego w samochodzie. Jest inte-
resujace, ze zadanie tej certyfikacji powierzono polskiej firmie informatycznej
Comarch. Ta firma bedzie jedynym na $wiecie centrum autoryzacji dla techno-
logii MirrorLink poprzez Application Certification Management System ACMS.
Przewiduje sie, ze dzieki standardowi MirrrorLink nastgpig wazne zmiany
w innych branzach, zwigzanych z motoryzacja, jak np. w sprzedazy ubezpie-
czen komunikacyjnych. Dzieki mozliwosci uzyskania informacji o stylu jazdy
kierowcy i liczby przejechanych przez niego kilometréw bedzie mozna ustali¢
wladciwg wysokosé sktadek za ubezpieczenie samochodu.

Podsumowanie

Celem artykutu byto przedstawienie wptywu technologii mobilnych na dzia-
talno$¢ przedsiebiorstw. Zostaly zidentyfikowane wspélczesne trendy wptywa-
jace na rozwdj biznesu mobilnego, wystepujace zaréwno po stronie podazowe;j
rynku, czyli zwigzane z funkcjonowaniem przedsigbiorstw réznych branz, jak
i po stronie popytowej, czyli zwigzane ze zmianami w konsumpcji i zachowa-
niem si¢ konsumentéw na rynku. Wskazano tez na rozwdj technologii, sprzy-
jajacy rozwojowi biznesu mobilnego.

Artykul mial udowodni¢ tezg, ze obecnie coraz wigksze znaczenie ma korzy-
stanie z urzadzen mobilnych. Mozna uznaé, ze teza artykutu sie potwierdzita.
O potwierdzeniu tezy $wiadcza nastepujgce fakty:

— technologia mobilna - z niszowej, przeznaczonej dla technologicznie zaawan-
sowanej mniejszo$ci (innowatoréw) — staje sie narzedziem stosowanym przez
masowych odbiorcéw,
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- nastepuje rozwdj spoleczenistwa informacyjnego,

- widoczny jest silny rozwoéj zasiegu sieci telefonii komérkowe;j,

— nastepuje konwergencja mediéw i jest ona widoczna takze w czasie uzyt-
kowania urzgdzen mobilnych,

— rozwija si¢ koncepcja So-Lo-Mo (Social-Local-Mobile), czyli wplyw na dzia-
talnos¢ przedsiebiorstw mediéw spoteczno$ciowych, stosowania urzadzen
mobilnych i mozliwosci lokalizacji konsumentéw dzieki urzadzeniom mobil-
nym,

— wzrost zakresu korzystania z Internetu na urzgdzeniach mobilnych,

- rozwijajg sie nowe trendy konsumpcji i zachowania sie konsumentéw na
rynku — pojawienie sie Nowego Konsumenta 24/7, co oznacza stalg aktyw-
no$¢ konsumentéw i mozliwo$é docierania do nich przez calg dobe,

— pojawienie si¢ i zwiekszanie liczebnosci segmentu nabywcow, ktérzy zostali
okresleni jako Scyfrowani,

- podejmowaniem pracy przez tzw. pokolenie Y majgce ciagly dostep do
nowych technologii informacyjnych,

- wystapienie zjawiska zwanego konsumeryzacja, czy tez konsumeryzacja IT,
czyli procesu, w ramach ktérego pracownicy réznych przedsiebiorstw firmy
wybierajg sami aplikacje na urzadzenia mobilne przeznaczone dla konsu-
mentéw i wykorzystujac je realizujg zadania zwigzane z pracg zawodowa,

- szybkie zwiekszanie sie wartoSci sprzedazy produktéw (débr rzeczowych
i ustug), dokonanych dzieki wykorzystaniu przez nabywcéw urzadzeni mobil-
nych.

Potwierdzenie sie tezy artykulu oznacza, ze waznym kierunkiem badan,
ktére powinny by¢ w Polsce prowadzone, staje si¢ analiza wplywu technologii
mobilnych na biznes. Takze dla autora tego artykulu oznacza to konieczno$é
kontynuacji prac badawczych na ten temat i podjecia badan pierwotnych w pol-
skich przedsiebiorstwach.
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THE IMPACT OF MOBILE TECHNOLOGY
ON THE MARKETING ACTIVITIES OF COMPANIES

Summary

The article analyzes the impact of new information technology on business, with a special
focus on mobile technology.

New information technology influences the development of the economy, turning it into
what is known as “the new economy” or “the digital economy,” the author says.

The article aims to identify contemporary trends influencing the development of the
mobile business. The research method used is based on an analysis of secondary data,
including publications on the mobile business, in addition to European Union statistics,
reports by Polish and international consulting companies and mobile marketing agencies,
and data published by leading telecommunications companies.

The author sets out to confirm the hypothesis that the introduction of new information
technology is one of the most important factors influencing the economic development of
many countries, including Poland.

The mobile business is entering a new era called the PC+ era and marked by the
use of not only general-purpose desktop and laptop computers, but also mobile devices,
Sznajder says.

Contemporary technology and consumer trends influence the business activities of many
companies, especially in the field of marketing. Thanks to mobile information technology,
companies can make more effective marketing decisions in areas such as product development,
prices, distribution systems and promotion, according to the author. Under such conditions,
the interaction of companies with their customers is changing considerably. Companies from
different sectors are embracing these trends to improve their competitiveness, the author
says. They are developing the mobile business by using both traditional offline methods
and modern online methods.

Keywords: new economy, mobile technology, mobile business
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