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STRESZCZENIE

Wspodlczesnie mobilnos¢ staje si¢ nieodtagcznym elementem uzytkowania internetu.
Szeroka dostgpnos¢ technologii mobilnej sprawia, ze jest ona wykorzystywana coraz po-
wszechniej w nowych dziedzinach, dajgc konsumentom nowe mozliwosci, a tym samym
zmieniajac ich zachowania rynkowe. Celem artykutu jest charakterystyka segmentu
m-konsumentdéw oraz wskazanie ich rosngcego znaczenia na rynku handlu elektronicznego.
W opracowaniu wskazano na rosnacy potencjal rynku m-commerce oraz przedstawiono
przyczyny jego rozwoju. Dokonano charakterystyki segmentu m-konsumentow oraz wska-
zano na wybrane trendy ich zachowan, ktore moga stanowi¢ warto§ciowe wskazowki dla
tworzenia oferty odpowiadajacej oczekiwaniom tej grupy nabywcow.

Stowa kluczowe: m-konsument, m-commerce, multiscreening

Wprowadzenie

We wspolczesnych czasach coraz bardziej istotny staje si¢ szybki i latwy
dostep do informacji. Poprzez ogo6lng powszechnos¢ internetu uzytkownicy moga
w krotkim czasie odnalez¢ niezbedne im dane. Obecnie jednak wykorzystanie in-
ternetu poprzez komputer stacjonarny przestaje by¢ juz wystarczajace ze wzgledu
na jego ograniczenie miejsca uzytkowania. Odpowiedzig na zaobserwowane po-
trzeby uzytkownikow stat si¢ rozwoj urzadzen mobilnych, ktéry spowodowat, ze
zasoby internetu sg aktualnie powszechnie dostepne. Wspodlczesnie to mobilnosé
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staje si¢ nieodtacznym elementem dostepu do internetu, funkcjonujacym wedtug
ogoblnej zasady: uzyskanie informacji gdziekolwiek, kiedykolwiek i o czymkolwiek
(Karcewicz, 2003, s. 444).

Coraz szerszy dostep i powszechno$¢ urzadzen przeno$nych sprawia, ze kon-
sumenci coraz chetniej korzystajg z kanalu mobilnego, co przyczynia si¢ do bardzo
dynamicznego rozwoju rynku mobilnego, w szczegélnosci w zakresie sprzedazy
on-line. Od 2013 do 2016 roku przewidywana $rednia roczna stopa wzrostu handlu
mobilnego w Polsce ma wynie$¢ 32,8%, w poréwnaniu do 10,4% wzrostu e-handlu
ogdlem (uwzgledniajac m-commerce). Wynika z tego, ze handel mobilny w Polsce
ros$nie trzy razy szybciej niz e-commerce ogdtem (rysunek 1).

Rysunek 1. Handel elektroniczny vs. handel mobilny w Polsce

30000 75508
23447 poa

25000 3% Y o —

18960 __—%
20000 —@7—4@
15000
10000

0 o +30%
5000 |— 14583008 2668 1% 3432
. i 4 by -
2013 2014 2015 2016
—&—wydatki w on-line wydatki w mobile

Zrédto: Ipsos, 2013, Raport: E-commerce and M-commerce in Poland.

Technologie mobilne sg wykorzystywane coraz powszechniej w wielu obsza-
rach zycia, dajac konsumentom nowe mozliwosci, a tym samym zmieniajac ich za-
chowania rynkowe. Obserwacje te oraz przewidywane trendy rozwoju rynku mobil-
nego sklaniaja do podjecia badan w celu zidentyfikowania segmentu konsumentow,
zwanych m-konsumentami, uzytkujacych technologie mobilne.

Niniejszy artykul ma charakter przegladowy. Celem opracowania jest charak-
terystyka segmentu m-konsumentéw oraz wskazanie ich rosngcego znaczenia na
rynku handlu elektronicznego. W artykule wskazano na rosnacy potencjat rynku
m-commerce oraz przedstawiono przyczyny jego rozwoju. W dalszej czgsci doko-
nano charakterystyki segmentu m-konsumentow oraz oméwiono wybrane trendy
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zachowan tej grupy nabywcow. Otrzymane wyniki moga stanowi¢ podstawe do
podjecia dalszych badan, ktore moga by¢ punktem wyjscia do dziatan wlasciwie
dopasowanych do oczekiwan rosngcego na znaczeniu segmentu m-konsumentow.

1. Przyczyny rozwoju m-commerce

Termin mobile electronic commerce w szerokim ujeciu definiowany jest jako
wykorzystanie bezprzewodowej technologii, szczeg6lnie przeno$nych urzadzen mo-
bilnych i mobilnego internetu, w celu utatwienia transakcji, wyszukania informacji
oraz komunikacji w relacji business-to-customers, bussines-to-business oraz dziatan
prowadzonych wewnatrz firmy (Chan, Fang, Brzezinski, Zhou, Xu, Lam, 2002,
s. 187). W m-commerce zaobserwowac¢ mozna wiele wspolnych cech z gatezig handlu
elektronicznego (e-commerce). Najistotniejszg rdéznicg jest jednak zniesienie ogra-
niczen zwigzanych z dostepem do ustug poprzez zamiang stacjonarnego komputera
na urzadzenia przeno$ne, w tym w szczegolnosci smartfony i tablety. M-commerce
to model biznesowy, ktory z jednej strony czyni juz istniejace w internecie serwisy
1 ustugi mobilnymi, a z drugiej strony oferuje zupetnie nowe zastosowania. Nowy
model biznesowy nie jest jednak zastgpstwem dla e-commerce (Karcewicz, 2003,
s. 444). Analizujac aktualne trendy i rosngcg popularnos¢ urzadzen mobilnych,
mozna przypuszczac, ze m-commerce w niedalekiej przysztosci bedzie odgrywat
znaczacg role w handlu elektronicznym.

Pierwsze zastosowanie mobile commerce miato miejsce w 1997 roku, kiedy to
firma Coca-Cola zainstalowata w Helsinkach automat, w ktorym za puszke napoju
ptatnosci dokona¢ mozna bylto za pomoca wiadomosci tekstowej wysylanej z te-
lefonu komoérkowego. W tym samym roku pojawity sie rozwigzania zastosowane
przez Merita Bank of Finland, dotyczace mobilnej bankowos$ci. Rozwoj m-commer-
ce przyspieszyl w 2000 roku, kiedy to w Austrii wprowadzono mozliwo$¢ zakupu
biletow kolejowych za posrednictwem telefonu, w Japonii — zakup biletow lotni-
czych, a w Norwegii — uiszczania optat za parking (Pratat, 2013, s. 169).

Duzg rewolucja w rozwoju rynku mobilnego byto pojawienie si¢ w 2007 roku
pierwszego iPhone’a firmy Apple oraz upowszechnienie si¢ w szybkim tempie smart-
fonow. Telefon z dostegpem do internetu umozliwit instalowanie réznych aplikacji,
co pozwolito w znacznym stopniu rozszerzy¢ zakres zastosowania m-commerce.
Analizujgc dane $wiatowe, mozna zauwazy¢, jak duzy potencjat drzemie w rynku
mobile. Najwyzszy wskaznik penetracji telefonii komorkowej odnotowany jest
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w Europie. W rozbiciu na regiony w Europie Srodkowo-Wschodniej jest to 151%,
podczas gdy w Europie Zachodniej wskaznik ten wynosi 129% (Majchrzyk, 2015).
Dla poréownania wskaznik penetracji smartfondéw w Ameryce Pdétnocnej wynosi
101%, a w Azji Wschodniej — 92%. W maju 2015 r. w kieszeniach Polakow w wieku
15+ znajdowato si¢ niemal 119 milionéw smartfonow, co pozwala stwierdzié, ze
smartfonizacja w Polsce w tym czasie wynosita 58% (61% kobiety, 55% me¢zczyz-
ni). Jak wynika z Raportu ,,Polska jest mobi 2015 (Mikowska, 2015), cho¢ dyna-
mika rynku nie jest juz tak gwaltowna jak w zesztych latach, to wciaz wykazuje
silng tendencje wzrostowa. Najwiekszy udzial smartfonow widoczny jest w grupie
wiekowej do 30. roku zycia, gdzie wynosi on ok. 90%, wysoki jest takze w grupie
30-39 lat — 79% oraz w grupie 40—49 lat — 60%. Dane te pokazuja, ze techno-
logie mobilne akceptowane sg nie tylko przez najmtodszych uczestnikow rynku,
a w zwiazku z tym nie nalezy w dzialaniach marketingowych lekcewazy¢ zadnej
z grup wiekowych (Mikowska, 2015).

Niewatpliwie innymi czynnikami wptywajacymi na rozwoj mobile commer-
ce s3 nizsze ceny bezprzewodowego internetu oraz rosngca szybkos$¢ transmisji
danych. Istotnym zjawiskiem na rynku byto takze pojawienie si¢ ofert bezlimito-
wych lub z limitami trudnymi do przekroczenia dla przecigtnego uzytkownika sieci.
W listopadzie 2014 roku liczba uzytkownikéw internetu wynosita 3 mld oséb na
catym $wiecie. W Polsce penetracja internetu wynosi 67%, podczas gdy globalna
plasuje si¢ na poziomie 42%. Predkos$¢ potaczenia z internetem rozni si¢ w zaleznosci
od kraju. Srednia predko$é¢ dla Polski wynosi 8,6 Mbps — co jest wynikiem dobrym,
przy $redniej Swiatowej wynoszacej 4,5 Mbps. Na poczatku 2015 roku jedna trzecia
stron internetowych przegladana byta przez telefony komoérkowe (33%), natomiast
w Polsce wskaznik ten osiagnal putap 46%. Popularno$ci m-commerce upatrywac
mozna takze w gwattownym wzroscie dostgpu do szybkiego internetu mobilnego
(3G lub 4G), do ktorego dostep w styczniu 2015 roku miato 84% Polakdéw, podczas
gdy globalnie wskaznik ten ksztattuje si¢ na poziomie 38% (Majchrzyk, 2015).

Na rozwdj m-commerce wplyw ma takze mozliwos¢ dokonywania ptatnosci
mobilnych. Poczatkowo ptatno$ci za posrednictwem wiadomosci tekstowych ewo-
luowaly obecnie do zastosowania specjalnie przygotowanych aplikacji, umozliwia-
jacych sfinalizowanie transakcji w szybki i nieskomplikowany sposob. Konsumenci
coraz czgs$ciej doceniajg tego typu rozwiazania i chetniej korzystaja z mobilnych
ptatnosci. Ich zdaniem najwigksza ich zaletg jest wygoda (stwierdzito tak 46% re-
spondentdéw), szybkos¢ (39%), a dla 26% brak koniecznos$ci noszenia ze sobg fizycz-
nego portfela. Za inne zalety ptatnosci mobilnych uznajg: mozliwo$¢ przypominania
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o znizkach i kuponach (22% uzytkownikéw smartfonow i tabletow), otrzymywanie
natychmiastowego potwierdzenia ptatnosci (21%) oraz przechowywanie w jednym
miejscu wszystkich dowodow zakupu, niezbednych do ewentualnych zwrotow (20%)
(Ipsos).

Obserwowana na rynku popularno$¢ mobile jest wyzwaniem dla wielu firm,
ktore poprzez wlaczenie do procesu zakupowego tej formy sprzedazy moga doskona-
le taczy¢ rzeczywistos¢ on-line i off-line. Wymaga to jednak wielu dziatan w zakre-
sie podejscia wielokanatowego (tzw. omnichannel) oraz zapewnienia konsumentom
spojnej oferty i wygodnych narzedzi zakupowych. Aktualnie rozwigzania te nie sg
jeszcze wystarczajaco powszechne, gdyz duza grupa konsumentéw dokonujacych
zakupow w sposob mobilny wskazuje na problem z przystosowaniem e-sklepow do
m-urzadzen. Zjawisko to ma swoje potwierdzenie w statystykach, gdyz jak wynika
z raportu Handel mobilny w praktyce (2014) tylko 5% sklepdéw internetowych
posiada strony zoptymalizowane do urzadzen mobilnych lub swoje aplikacje, mimo
ze prawie 50% z nich dostrzega, iz ok. 10% ruchu w ich sklepach realizowanych jest
za posrednictwem urzadzen mobilnych.

2. Charakterystyka m-konsumentow

Rosngca popularno$¢ urzadzen mobilnych powoduje, ze coraz wigksza grupa
internautow poza aktywno$ciami typowymi dla telefonow komorkowych, jak
rozmowy czy wysylanie SMS-6w, korzysta takze z innych mozliwosci tych urza-
dzen. Srednio kazdy whasciciel urzadzenia mobilnego wykonuje na nim pigé¢ ak-
tywnosci, ktore zaklasyfikowa¢ mozna jako ,,smart” — czyli takich, ktore sg prze-
znaczone wytacznie dla smartfonoéw i tabletoéw. Sg to m.in.: przegladanie internetu
(63% internautow), stuchanie muzyki (43%) czy korzystanie z mediow spoteczno-
$ciowych (34%) (mShopper, 2015). Aktywnos¢ uzytkownikow jest rownie inten-
sywna zarowno w dni powszednie, jak i w weekendy. Mobile takze towarzyszy
swoim uzytkownikom przez cala dobg. Najintensywniej z technologii mobilnych
uzytkownicy korzystaja w godzinach wieczornych 19-21, a najrzadziej migdzy
2 a 5 rano (Mikowska, 2015).

Z roku na rok wydluza si¢ czas dziennego uzytkowania urzadzen mobilnych,
w tym w szczegolnosci smartfonow. Wedtug GlobalWeblndex czas ten jest silnie
uwarunkowany wiekiem konsumentéw. Z badania wynika, Ze najmtodsi internauci
mobilni (1624 lat) s w czoldwce poswigcanego czasu na korzystanie z internetu



120

ZARZADZANIE

w telefonie, na co poswigcajg Srednio 3,21 godziny dziennie, co stanowi 43% catko-
witego czasu spedzanego przez te grup¢ on-line. Dla pordwnania w 2012 roku czas
ten wynosit 1,88 godziny. Najstarsza badana grupa wickowa (55—64 lat) $rednio
spedza niecalg godzine dziennie na korzystanie z internetu przez telefon komorkowy,
co stanowi niespetna 14% catkowitego czasu on-line tego segmentu (McGrath, 2015).

Konsumenci stajg si¢ coraz bardziej mobilni i wielokanatowi. Przeno$ne urza-
dzenia towarzysza im w roznych aktywnosciach codziennego dnia, w tym takze
coraz czesciej do realizacji zakupow internetowych. Kupowanie ze posrednictwem
internetu deklaruje 75% internautéw, natomiast mobilnie kupuje juz 24% (mShopper,
2015). Wedlug badania mShopper (2015) grupe internautow, ktorzy w czasie ostat-
nich 6 miesiecy dokonali przynajmniej raz zakupu z wykorzystaniem urzadzenia
mobilnego (smartfon, tablet) nazywa si¢ mobilnymi konsumentami (m-konsumen-
tami). M-konsumenci stanowig 33% internautéw kupujacych w sieci.

Rysunek 2. Kupowanie on-line a wykorzystywane urzadzenia
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Zrédto: mShopper 2015 Mobile Institute, Polacy na zakupach mobilnych.

Najpopularniejszym z urzadzen wykorzystywanych do zakupow on-line jest
bez watpienia laptop lub PC, z ktorego korzysta 87% kupujacych internautow.
Odnotowuje si¢ jednak w sposobie dokonywaniu e-zakupow istotny udziat smartfo-
ndéw, ktore wybiera 23% kupujacych internautéw, oraz tabletow, ktore sg wybierane
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przez 16% z nich (rysunek 2 obrazuje udziat poszczegoélnych urzadzen w zakupach
wszystkich internautow, a takze w grupie internautow, ktoérzy dokonuja zakupdw
on-line, stanowigcych 75% wszystkich internautéw). Mozna zauwazy¢ pewne
réznice w wykorzystywaniu urzadzen do celow zakupowych w zalezno$ci od pitci
konsumenta (rysunek 2). Z badan wynika, ze m¢zczyzni czesciej niz kobiety (6 p.p.)
dokonuja zakupow za posrednictwem smartfondw. Wykorzystywanie laptopow/PC
oraz tabletow przez konsumentow obu plci ksztattuje si¢ natomiast na podobnym
poziomie.

Popularno$¢ kupowania przy wykorzystaniu poszczegdlnych urzadzen jest
takze uzalezniona od wieku konsumentdw (rysunek 3). Wsrod najstarszej grupy wie-
kowej (powyzej 54 lat) najpopularniejszym urzgdzeniem jest laptop/PC. Urzadzenia
te sa natomiast bardzo mato popularne wsrod osob mtodych (15-18 lat), ktore inten-
sywnie uzytkujg smartfony, a takze w mniejszym zakresie tablety. Aktywng grupa
m-konsumentow sg takze osoby w wieku 25-34 lat, ktore z jednej strony sg zazna-
jomione z technologia mobilna, a z drugiej cechujg si¢ sitag nabywcza umozliwiajaca
im posiadanie smartfonow, tabletéw oraz dokonywanie za ich pomocg zakupow.

Rysunek 3. Kupowanie on-line — wykorzystywane urzadzenia (wiek)
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Zrodto: mShopper 2015 Mobile Institute, Polacy na zakupach mobilnych.

Kupowanie przy wykorzystaniu réznych urzadzen jest takze uzaleznione od
wielko$ci miejsca zamieszkania konsumenta. Najwigksza aktywnos$¢ zwiazana z ku-
powaniem przez urzadzenia mobilne ma miejsce w duzych miastach powyzej 500 tys.
mieszkancow — 34% internautéw kupujacych w internecie korzysta w tym celu ze
smartfona, a 23% z tabletu. Warto jednak zwroci¢ uwagg, ze pomimo istniejacych
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ro6znic w dokonywanych zakupach w zalezno$ci od wielkosci miejsca zamieszkania
Polska nie jest juz krajem silnie zr6znicowanym pod wzgledem adaptacji nowych
technologii. Jesli chodzi o caty rynek e-commerce, to mieszkancy mniejszych miej-
scowosci 1 wsi osiagneli prawie poziom duzych aglomeracji. Takze pod wzgledem
m-commerce nie pozostaja daleko z tytu, gdyz juz 12% internautéw mieszkajacych
na wsi wybiera tablet, a 13% z nich smartfon. Zaobserwowa¢ mozna takze niemalze
dwukrotnie wigksze wykorzystanie smartfonow (25%) juz w najmniejszych miejsco-
wosciach (do 20 tys. mieszkancow) (mShopper, 2015).

Z badan przeprowadzonych przez Mobile Institute (2015) wynika, ze 29% kon-
sumentow posiadajacych urzadzenia mobilne, w tym 23% kobiet i 34% mezczyzn,
twierdzi, iz w przysztosci ich wydatki w tym kanale si¢ zwigksza, a 40% stwierdza,
iz utrzymajg si¢ na tym samym poziomie. Jedynie 3% internautow wskazato na
zmniejszenie wydatkow, co moze sugerowac, ze osoby, ktore dokonaty zakupéw mo-
bilnych, sa w zdecydowanie wigkszej cz¢sci zadowolone i nie cheg z nich rezygnowac.

Glownym powodem, dla ktorych internauci decyduja si¢ na wybér kanatu mo-
bilnego jest chg¢ dokonywania wygodnych zakupow oraz uznanie m-zakupdéw za
najwygodniejszy sposob ich realizacji. Ponadto m-konsumenci chcg zaoszczedzi¢
pieniadze, co moga zrobi¢ poprzez wyszukiwanie przez urzadzenia mobilne atrak-
cyjnych cenowo produktéw. M-konsumenci to osoby cenigce swobode i w zwigzku
z tym lubig kupowa¢ w momencie, w ktorym tego potrzebuja, co jest mozliwe dzigki
temu, ze urzagdzenia mobilne majg zawsze w zasiegu reki. Za atut kanatu mobilnego
uznajg takze mozliwo$¢ zaoszczedzenia czasu na zakupy.

Internauci zapytani o przyczyny zaniechania zakupéw w kanale mobilnym
przede wszystkim wskazujg na brak takiej potrzeby. Czg¢s¢ internautow uznala, ze
laptop Iub PC jest dla nich urzadzeniem wygodniejszym, a cz¢sto w porze dnia,
kiedy dokonuja zakupu, majg do nich dostep, w zwigzku z tym nie korzystaja
z m-commerce. Przyczyna ta najczg¢sciej wystepuje wsrdd grupy oséb starszych.
Wsrod przedstawicieli mtodszego pokolenia wazniejszag wada zakupow mobilnych
byta ich niewygoda przy porownywaniu ofert, brak dostosowania strony do urzadzen
mobilnych czy konieczno$¢ wypetniania dtugich i niewygodnych formularzy.

Jednym z trendéw, ktoéry mozna zaobserwowac wsréd mobilnych konsumentdow,
jest multiscreening. Z definicji pojecie to oznacza korzystanie z roznych ekranow
w jednym czasie (Hatalska, 2014). W Polsce badania nad multiscreeningiem wskazu-
ja, ze jest to trend, ktory na state zago$cit wsrod konsumentow. Wedtug raportu IAB
Polska (2014) az 83% o0sob w wieku 15+ to tak zwani ,,multiscreenersi”. Migracje
konsumentéw migdzy urzadzeniami widoczne sg takze w procesach zakupowych.
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25% konsumentoéw migruje miedzy urzadzeniami, w szczegdlnosci kiedy proces
zakupowy rozpoczynaja od urzadzen mobilnych. Momentem, w ktorym najczesciej
zamieniajg urzadzenie mobilne na stacjonarne, jest decyzja zakupowa i platnose,
wykonywane przewaznie w tym samym miejscu. Wyniki badan m-konsumentoéw
wskazuja, ze dla tego segmentu nabywcow urzadzenia mobilne czesto sg miejscem,
w ktorym dokonuja catego procesu zakupowego, czyli kolejno: inspiracja i pomyst
zakupu, przegladanie i porownywanie ofert, decyzja, ptatnos¢ oraz czynnosci poza-
kupowe. Wykorzystanie urzadzen przez m-konsumentéw na poszczegélnych etapach
procesu zakupowego przedstawiono na rysunku 4. Nalezy jednak zauwazy¢, ze nadal
jest duza grupa konsumentdw, ktorzy mimo ze posiadaja minimum dwa urzadzenia,
dokonujg catego procesu zakupowego na jednym z nich. Wérod konsumentéw jedno-
kanalowych najwieksza grupe stanowia ci, dla ktorych wykorzystanym w tym celu
urzadzeniem jest jedynie laptop/PC (67%). Dla 5% proces zakupowy zaczyna si¢
i konczy na smartfonie, natomiast dla 3% na tablecie (mShopper, 2015).

Rysunek 4. Wykorzystanie urzadzen przez m-konsumentow
na poszczegolnych etapach procesu zakupowego

" laptop/PC smartfon ¥ tablet
70% 6d% 64% 64% 62%
60% 55% 55%
50%
40% % % 7*
26% o
30% - ! 1% I 229 6% Yo
20% ; 7% % v
10% | | | | | |
0% : . . . . — .
pomysl poréwnywanie decyzja platnogé sprawdzenie opinie
ofert statusu

Zrédto: mShopper 2015 Mobile Institute, 2015, Polacy na zakupach mobilnych.

Podsumowanie

Rynek mobilny bez watpienia zyskuje na znaczeniu. Dzigki urzadzeniom mo-
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bilnym konsumenci nie tylko komunikujg si¢ miedzy soba, ale takze ogladaja filmy
i telewizje, czytaja ksiazki, korzystaja z réznych aplikacji utatwiajacych codzienne
czynnosci, a takze dokonujg zakupoéw. Obecnie przestaje mie¢ znaczenie to, gdzie
dana osoba aktualnie si¢ znajduje i co robi, gdyz jesli posiada pod reka smartfon
z dostepem do internetu, jest nieustannie potaczona ze $wiatem. Wspodlczesnie
coraz wieksza grupa osoéb wykorzystuje w codziennym zyciu urzadzenia mobilne.
Posiadanie smartfona czy tabletu, a takze korzystanie z jego funkcji przestaje by¢
juz domeng jedynie ludzi mtodych, gdyz urzadzenia mobilne sg coraz chetniej uzyt-
kowane przez wszystkie grupy wiekowe.

Obecnie mobilnos¢ to jednak nie tylko korzystanie z przenos$nych urzadzen,
to juz pewien styl zycia, postawa zakltadajaca aktywnos$¢, dynamike w dziataniu
oraz $wiadomos$¢ roznych rozwigzan technologicznych, ktore sa chetnie testowane.
Mobilni uzytkownicy to osoby, ktére bardzo czegsto uzywajg wigcej niz jednego
ekranu, a takze swobodnie migruja z jednego urzadzenia do drugiego, takze podczas
procesu zakupowego. W zwiazku z obserwowanym trendem multiscreeningu nie-
zwykle istotne jest, aby przedsigbiorstwa, oferujagc swe produkty za posrednictwem
sieci, dbaty o spdjnosc¢ oferty i komunikacji w kazdym z kanatow. Dopasowanie
formy i tresci do urzadzen mobilnych znaczaco poprawia komfort zakupow, co moze
zachgcac¢ zadowolonych klientéw do realizowania kolejnych transakcji. Tempo po-
pularyzacji urzadzen mobilnych oraz obserwowane trendy zachowan nabywczych
pozwalajag wnioskowa¢, ze konsumenci bgda dokonywali coraz wiecej zakupow
za posrednictwem urzadzen przeno$nych. Kanatl mobilny otwiera zupetnie nowe
mozliwos$ci zarowno dla duzych przedsigbiorstw, jak 1 matych firm. Niemniej, aby
m-commerce stanowito zrodto sukcesu przedsiebiorstwa, konieczne jest wczesniej-
sze poznanie specyfiki tej gatezi handlu elektronicznego oraz przede wszystkim
preferencji i oczekiwan samych mobilnych konsumentow.
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M-CONSUMER AS MARKET SEGMENT GAINING IN IMPORTANCE
Abstract

Nowadays, mobility is becoming an integral part of the access to the Internet. Wide
availability of mobile technology makes its usage more common in new areas, giving consu-
mers new opportunities, thereby changing their market behavior. The purpose of this article
is to characterize a segment of m-consumers and to indicate their growing importance in
the market of electronic commerce. The study identifies the growing market potential of
m-commerce and presents the reasons for its development. The author discusses m-consumer
segment and selected trends in their behavior, which can provide valuable guidance for the
creation of an offer satisfying expectations of this group of buyers.
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