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STRESZCZENIE

Postep w obszarze nowych technologii (ICT) silnie oddziatuje na wszystkie sfery funk-
cjonowania wspoélczesnych przedsigbiorstw, tym samym stanowigc wazny element odpo-
wiadajacy za ich rozwoj. O ile jednak w ostatnich 20 latach uwaga firm, takze polskich,
byta skoncentrowana gtéwnie na globalnej sieci Internet, to obecnie nowym wyzwaniem jest
ekspansja technologii mobilnych. W artykule na tle wybranych cech rynku telefonii mobil-
nej przedstawiono pojecie m-marketingu wraz z jego kluczowymi cechami i obrazem jego
wykorzystania przez polskie firmy. Na tym tle podjeto probg dokonania oceny przyczyn
istniejacej luki miedzy potencjalem marketingu mobilnego a stanem jego rzeczywistego za-
stosowania oraz wskazania kierunku jej zmniejszenia. Artykul ma charakter przegladowy
i powstal w oparciu o Zrddta literaturowe i raporty badawcze.

Stowa kluczowe: rynek telefonii komoérkowej, m-marketing, przedsigbiorstwo

Wstep

Telefonia komdrkowa jest jednym z fenomendw wspotczesnego swiata. Co
prawda amerykanski operator AT&T szacowal, iz na przelomie XX i XXI wieku
zdobedzie ona co najwyzej 900 tysiecy uzytkownikow, jednak niespotykane wcze-
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$niej na zadnym innym rynku tempo rozwoju innowacyjnych rozwigzan bardzo
szybko zweryfikowato te prognozy. Telefon komoérkowy przestat petni¢ role jedy-
nie urzadzenia stuzacego do komunikacji gtosowej migdzy dwoma uzytkownikami.
Rozbudowa jego funkcji, a przede wszystkim przejecie zadan wtasciwych wczesniej
komputerom, powoduje, zZe staje si¢ on nie tylko osobistym i wielofunkcyjnym urza-
dzeniem, ale takze jest postrzegany jako niezbedny przez wielu jego uzytkownikow.

Zagadnienia zwigzane z rozwojem rynku telefonii mobilnej i skutkow, jakie za
soba pociagaja dla zarzadzania, sa obecnie bardzo aktualne. Istotnie zmieniajg one
bowiem sposob dziatania wielu organizacji wraz z mozliwosciami ich oddziatywa-
nia na klientow. Wraz ze wzrostem popularnosci smartfonéw i wzbogacaniem ich
o nowe aplikacje stajg si¢ urzadzeniami wrecz nieodzownymi w codziennym zyciu.
Co wigcej, ich uzytkownicy oczekuja spersonalizowanego i atrakcyjnego kontaktu.
Stad tez ten nowy sposob oddziatywania na klientow pociaga za sobg zmiany w bu-
dzetach marketingowych w postaci wzrostu wydatkéw na komunikacje mobilng
w miejsce zmniejszania wydatkéw na media tradycyjne.

Pojawia si¢ zatem kluczowe pytanie — w jaki sposob skutecznie dotrze¢ do
odbiorcow bedacych w ruchu, jednoczes$nie korzystajacych z wielu roznorodnych
kanatow komunikacji i osiagnac cel, jakim jest wzbudzenie zainteresowania oferta,
sktonienie do zakupu i kontaktu po dokonaniu transakcji?

W zagranicznym pi$miennictwie zagadnienia zwigzane z marketingiem mo-
bilnym podejmowane sg od lat 90. XX wieku. Natomiast w Polsce problematyka ta
jest stosunkowo nowa, o czym §wiadczy niewielka liczba publikacji ksigzkowych
odnoszacych si¢ do tego tematu (Komunikacja mobilna, red. M. Golinski, K. Po-
lanska, dotyczaca gléwnie aspektow technicznych i ogdlnoekonomicznych; S. Kon-
kol, Marketing mobilny, ktéra zawiera istotne informacje na temat dokonujacych si¢
zmian, gléwnie w obszarze reklamy, oraz A. Sznajder, Technologie mobilne w mar-
ketingu, opisujaca zwigzek miedzy technologia mobilng a marketingiem). Pozycje
te zawierajg wazne wskazowki co do sposobu wykorzystania smartfonéw w mar-
ketingu firm wraz z wybranymi przyktadami. Natomiast dane empiryczne pocho-
dzace z opracowan statystycznych oraz raportéw agencji badawczych uwidaczniajg
stosunkowo niski poziom ich wykorzystania przez polskie firmy. Stad tez w artykule
podjeto probe dokonania oceny przyczyn istniejgcej luki wraz ze wskazaniem kie-
runku prowadzacego do jej zmniejszenia.
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1. Trendy na rynku urzadzen mobilnych

Krajem, ktory wyznacza trendy w zastosowaniu mobilnych urzadzen, sg Stany
Zjednoczone, gdzie w 2013 roku wielkosc¢ sprzedazy generowana za ich pomoca wy-
niosta 8 miliardow dolarow, a prognozy na 2015 rok przewiduja niemal potrojenie
tej kwoty. Wedlug badan Mobile Marketing Association i IHS Global Insight 1 dolar
zainwestowany w rozwigzania mobilne przynosi az 20 dolaréw zysku. Badacze ryn-
ku m-commerce w Polsce takze obserwujg zmiany w tym obszarze, cho¢ ich skala
jest zdecydowanie mniejsza. Wedlug Raportu m-commerce w praktyce 2013 5 mi-
lionéw 0s6b korzysta z mobilnego Internetu, 2 sposrod 3 kupowanych telefonow to
smartfony. W 2013 roku ich wlasciciele dokonali zakupéw na kwotg 500 milionow
ztotych, ale prognozy na 2015 przewiduja juz wydatki na poziomie 2,5 mld ztotych'.

Telefon komoérkowy wypiera tradycyjny kontakt przez telefon stacjonarny mie-
dzy firmg a jej partnerami, dostawcami i klientami. O zdobywanej coraz wigkszej
popularnosci §wiadczg publikowane dane, wedtug ktorych liczba abonentéw tele-
fonow komoérkowych na $wiecie migdzy 2001 a 2010 rokiem zwickszyta si¢ ponad
5-krotnie (rysunek 1).

Wedtug danych Eurostatu, w 27 krajach Unii Europejskiej nasycenie rynku
telefonii komorkowej wyznaczang przez liczbe abonentéw na 100 mieszkancow
w 2006 roku przekroczyto 100, a trzy lata pozniej osiggnelo poziom 125 (w Pol-
sce odpowiednio 96 i 118). Jednocze$nie nastepuje wzrost popularnosci laptopow
i tabletow, co w efekcie prowadzi do zwigkszenia udzialu ruchu mobilnego, to jest
tresci ogladanych przy uzyciu urzadzen mobilnych, z 2,5% w styczniu 2012 roku do
9% w grudniu 2013.

Waznym skutkiem tych zmian sg takze te, ktore odnosza si¢ do zachowan za-
kupowych klientow. Wskazuje si¢ na dwa zjawiska: showrooming, polegajacy na
ogladaniu i wyborze produktu w sklepie tradycyjnym, a nastgpnie jego kupowaniu
W sieci, zazwyczaj po nizszych cenach, oraz ROPO (Research Online Purchase Off-
line), ktory opisuje postgpowanie polegajace na realizowaniu przez konsumentow
zakupoéw offline na podstawie informacji znalezionych online. Takie zachowanie
wigze si¢ z istotnym przeksztatceniem relacji migdzy sprzedawcy a klientem, ktory
przestaje by¢ ograniczony przekazem od firmy i sigga po inne, niezalezne od niej
zrddta informacji w wygodnym dla siebie miejscu i czasie.

' Raport m-commerce w praktyce 2013, www.praktycy.com (dostep 20.10.2014).
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Rysunek 1. Rozwoj ICT na $wiecie w latach 2001-2014 mierzony liczbg uzytkownikow
na 100 mieszkancow

120

== 2abonenci telefondw komdrkowych

100 —fli=internauciir ldywiduailli

80 +—

=>=abonenci mobilnego internetu
szerokopasmowego
==}=abonenci przewodowego

40 szerokopaW//./.

20 _ ' /<
i{__’(VA{ =

0 e — . . .

2001 2005 2010 2014

60

Zrodto: www.itu.int/ict/statistics (dostep 20.10.2014).

W $lad za wzrostem popularno$ci urzadzen mobilnych podazaja zmiany w ilo-
$ci czasu poswiecanego na korzystanie z poszczegolnych mediow, a w konsekwencji
takze zmiany w lokowaniu budzetow reklamowych. Mimo iz dane dotyczace glo-
balnych wydatkéw reklamowych rdznig si¢ miedzy soba, to jednak prognozy jed-
noznacznie wskazujg na wzrost udziatu reklamy mobilnej w wydatkach na reklame
w ogole. Wedlug ZenithOptimedia o ile w 2013 wyniosty one 2,7%, to w roku 2016
osiggng poziom 7,6%?2. Szacuje sie, ze trzy czwarte tych wydatkoéw pochodzi z ryn-
ku amerykanskiego. W Europie najwigkszym rynkiem reklamy mobilnej jest Wlk.
Brytania, gdzie w 2013 roku wydano na nig 1,2 mld funtow, tj. 7% catkowitych wy-
datkow na reklame. W tym czasie w Polsce udzial reklamy mobilnej w wydatkach
reklamowych ogdétem wyniost jedynie 1%, ale z roku na rok ich wzrost jest bardzo
dynamiczny’®. Biorac powyzsze pod uwage, nalezy si¢ spodziewaé zwigkszenia za-
interesowania zarowno wsrod badaczy, jak i1 praktykéw biznesu nowymi mozliwo-
$ciami, jakie oferujg rozwigzania mobilne.

2 www.gomobil.pl (dostep 20.10.2014).

3 Wedhlug IAB Polska w 2011 r. wydatki na reklam¢ mobilng wyniosty 6 mln ztotych, w kolejnym
roku 14 mln, a w 2013 r. 27 mln. Najwigksze udziaty nadal utrzymuje telewizja (39,5% w 2015 r. we-
dtug ZenithOptimedia), ale podobnie jak w przypadku innych tradycyjnych medioéw, jej udziat zmniej-
sza sie.
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2. Marketing mobilny - pojecie i cechy

Ekspansywny rozwoj telefonii komérkowej wywotat istotne skutki dla dziatan
marketingowych, nie tylko usprawniajac te dotychczasowe, ale takze stwarzajac zu-
pelnie nowe mozliwosci. Pojawianie si¢ coraz to nowych i bardziej innowacyjnych
przenosnych urzadzen i ushug z nimi zwigzanych, w tym wykorzystujacych bezprze-
wodowy Internet, rozszerzyto wczesniejszy zakres pojecia marketingu mobilnego
(rysunek 2).

Rysunek 2. Ewolucja zastosowan telefonii mobilne;j

ekomunikacja
gtosowa

ekomunikacja
gtosowa
etransmisja
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Zrodto: opracowanie na podstawie M. Golinski, K. Polanska (red.), Komunikacja mobilna,
Oficyna Wydawnicza SGH, Warszawa 2010, s. 41.

Co wigcej, dzisiaj mobilny marketing wykorzystuje wiele réznorodnych sposo-
boéw komunikacji w sposob roztaczny lub multimedialny, a wymiana tresci nastepuje
migdzy ludZzmi, ludzmi a maszynami, miedzy samymi maszynami, a w niedalekiej
przysztosci takze miedzy przedmiotami. Stad tez, jak mozna sadzi¢, mozliwosci za-
stosowania mobilnych rozwigzan w przysztosci nie sg do konca rozpoznane. Obec-
nie wskazuje si¢ jedynie na trzy obszary, w ktorych m-marketing umozliwia wzrost
skuteczno$ci dziatan zwigzanych z*:

1) zarzadzaniem relacjami z klientami, dzigki podniesieniu jakosci obstugi

klienta,

2) organizacja pracy, dzigki polepszeniu komunikacji mi¢dzy pracownikami,

3) realizacja biezacych dzialan w sposob zautomatyzowany, bez osobistego

udziatu pracownikow.

4 A. Michael, B. Salter, Mobile Marketing, Elsevier, Oxford 2006, s. 33-34.
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Nie dziwi zatem, ze w literaturze przedmiotu wystgpujg zréznicowane pode;j-
$cia do sposobu okreslenia, czym jest marketing mobilny. Analiza ponad 20 defi-
nicji m-marketingu przeprowadzona przez M. Leppaniemi i innych pokazuje, ze
znacznie r6znig si¢ one miedzy soba — od definicji uwypuklajacych zastosowanie
konkretnej ustugi telefonii komoérkowej po definicje bardziej ogdlne, opisujace m-
-marketing jako wszelkie dziatlania marketingowe prowadzone przez urzadzenia
mobilne, w tym przede wszystkim smartfony, tablety i laptopy (tabela 1). Autorzy
wspomnianego opracowania sklaniaja si¢ natomiast do zawezenia tego pojecia, ro-
zumigjgc przez m-marketing korzystanie z mobilnego medium jako $rodka komuni-
kacji marketingowe;.

Tabela 1. Wybrane ro6zne podejscia do zdefiniowania pojecia marketingu mobilnego

Rok Autorzy Definicja

2002 |Sullivan, Mort, Drennan|wykorzystanie marketingu w mobilnym $rodowisku smartfonow,
telefonow komorkowych, PDA i telematyki

2003 [Heinonen, Strandvik  [uzycie SMS-6w i MMS-6w jako mediow marketingowych w kam-

paniach push
2005 |Rettie, Grandcolas, marketingowe dzialania prowadzace do dostarczenia informacji
Deakins promocyjnych na urzadzenia mobilne
2005 |Bauer, Barnes, zastosowanie telefonow komorkowych jako srodka dostarczenia
Reichardt informacji handlowych dla klientow

Zrodto: M. Leppaniemi, J. Sinisalo, H. Karjaluoto, 4 Review of Mobile Marketing Research,
,International Journal of Mobile Marketing” 2006, Vol. 1, No. 1, s. 37.

Odmienne podejs$cia znalazty odzwierciedlenie w postugiwaniu si¢ takze in-
nym nazewnictwem, jak marketing mobilny i marketing bezprzewodowy (wireless
marketing), dla podkreslenia mozliwos$ci polaczenia si¢ z Internetem. Wtasnie co-
raz szersze wykorzystanie trybu online w sposobie uzytkowania coraz powszechniej
wykorzystywanych urzadzen mobilnych w tak istotny sposob przeksztalca zwigzki
miedzy firma a jej otoczeniem. Mozna zatem stwierdzi¢, ze m-marketing znacznie
r6zni si¢ od tradycyjnego, masowego lub segmentowego podejscia do klienta (tabe-
la 2). Nowe podejscie wymaga do menedzerow pewnej refleksji zaréwno nad warun-
kami, mozliwo$ciami, jak 1 korzysciami wynikajgcymi z zastosowania mobilnych
rozwigzan w przedsigbiorstwie.
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Tabela 2. R6znice migdzy marketingiem masowym a mobilnym

Cechy Marketing masowy Marketing mobilny

Rodzaj odbiorcy wszyscy obecni i po- |wszyscy obecni i potencjalni uzytkownicy produk-
tencjalni uzytkownicy |tu posiadajacy urzadzenia mobilne, ktorzy wyrazili
produktu zgode¢ na otrzymywanie komunikatow

Kanal komunikacji mass media smartfony, tablety, laptopy

Tre$¢ komunikatu tekst, glos, wideo tekst, glos, wideo w ograniczonej przestrzeni i z
o0 bogatej formie ograniczeniami wynikajacymi z predkosci przesy-

tania danych

Zaangazowanie odbiorcy |niskie wysokie

Stopien dopasowania do |niski wysoki

lokalizacji odbiorcy

Mozliwo$¢ pomiaru niska wysoka

i $ledzenia reakcji

Czas i miejsce kontaktu |ograniczone nieograniczone

z klientem

Zrédto: opracowanie whasne w oparciu o D. Kenny, J.F. Marshall, Contextual Marketing: The Real
Business of the Internet, w: N.G. Carr (red.), The Digital Enterprise, Harvard Business School Pub-
lication, Harvard 2001, s. 121; V. Shankar, S. Balasubramanian, Mobile Marketing: A Synthesis and

Prognosis, ,,Journal of Interactive Marketing” 2009, No. 23, s. 119.

Co wiecej, rozwigzania te, o niespotykanych dotad cechach, pozwalajg pre-
cyzyjnie dotrze¢ z komunikatem do odbiorcy niezaleznie od czasu i miejsca jego
przebywania, w spersonalizowanej postaci. Jednoczesnie skuteczno$¢ tych dziatan
wymaga spelnienia pewnych warunkéw. Przede wszystkim klient powinien by¢ po-
strzegany jako osoba, ktora w szczegdlnosci ceni sobie swobode wyboru® wraz z za-
chowaniem prawa do prywatnosci.

3. Obszary wykorzystania m-marketingu

Dzieki cechom m-marketingu rozwigzania mobilne majg zastosowanie w pro-
cesie komunikacji, sprzedazy, obstugi klienta oraz badan marketingowych (rysunek
3). Ze wzgledu na uwypuklenie funkcji promocyjnej w marketingu mobilnym pro-
blematyka m-marketingu jest analizowana w odniesieniu do takich obszarow, jak:
m-reklama, mobilna promocja uzupetniajaca oraz m-marketing bezposredni. Komu-

5 A.Ranchhod, Developing Mobile Marketing Strategies, ,,International Journal of Mobile Mar-
keting” 2007, Vol. 2, No. 1, s. 76.
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nikacja odbywa si¢ jedno- lub dwukierunkowo i interaktywnie. Istotng zaletg tego
rodzaju marketingu jest polozenie wiekszego nacisku na wykorzystanie strategii pul/
w miejsce bardziej kosztownej i czasochtonnej strategii push.

Rysunek 3. Obszary zastosowania marketingu mobilnego

f * W miejscu

* gdziekolwiek
* m-ptatnosci

¢ jednostronna ]
¢ dwustronna
e interaktywna

komuni-

. sprzedaz

obstuga
klienta

* narzedzie
* przedmiot badan
o uzytkownik

* przed zakupem
* po zakupie

Zrddto: opracowanie wlasne.

Przeno$ne urzadzenia odgrywaja takze istotng rolg w procesie sprzedazy to-
wardw i ustug (m-commerce), ktory odbywa si¢ w okreslonym miejscu (np. zakup
biletu w srodkach komunikacji miejskiej) lub niezaleznie od lokalizacji kupujacego
i sprzedawcy. M-marketing sprawdza si¢ w dziataniach marketingowych obliczo-
nych na impulsywng reakcje klienta (np. poprzez zastosowanie kodéw QR), jak i na-
bycie stosunkowo prostych i niedrogich produktow (np. optata parkingowa). Jego
zastosowanie dotyczy takze obshlugi klienta na etapie przed- i posprzedazowym,
np. poprzez wykorzystanie takich narzedzi, jak geolokalizacja, m-kupony, programy
lojalnosciowe, probki, dostarczenie instrukcji czy obstugi reklamacji. W przypadku
mobilnych badan marketingowych (mobile research) przeno$ne urzadzenia maja za-
stosowanie jako sposob dotarcia do respondentéw, same stanowig przedmiot badan,
jak réwniez sa wykorzystywane do obserwacji zachowan uzytkownika.
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Dziatania podejmowane w tych sferach sa realizowane szybciej, taniej i bardziej
precyzyjnie niz z wykorzystaniem tradycyjnych metod. Dlatego m-marketing posia-
da znaczny potencjat, ktory umozliwi firmie osiaggnigcie korzysci we wszystkich
czterech obszarach. Jednak nalezy podkresli¢, ze najwazniejszym elementem pro-
gramow m-marketingowych nadal pozostaje klient. Warunkiem sukcesu jest pozna-
nie jego preferencji i zachowan w interakcji z mobilnymi urzadzeniami. Oznacza to
konieczno$¢ uzyskania jego zgody i posiadania umiejgtnosci zaangazowania w pro-
gramach marketingowych prowadzonych za posrednictwem urzadzen mobilnych.

4. Praktyka m-marketingu w Polsce

Badania polskiego rynku mobilnego, chociaz sg nieliczne i fragmentaryczne,
jednoznacznie wskazuja, ze zastosowanie m-marketingu znajduje si¢ na poczatko-
wym etapie rozwoju. Ro$nie bowiem liczba uzytkownikow urzadzen mobilnych, ale
nie pociaga to za sobg wzrostu wielkosci zakupow poprzez kanaty mobilne. Niewat-
pliwe jedna z przyczyn jest niewielka popularnos$¢ stron i aplikacji mobilnych wsrod
sprzedawcow (rysunek 4).

Niemal w trzech na cztery sklepach internetowych nie korzysta si¢ z mobilnych
rozwigzan, a prawie co piaty ich wilasciciel nie planuje podjecia takich wdrozen
w najblizszym czasie. W ocenie dwoch na pigciu respondentdow, ktorych sklepy juz
oferuja mozliwosci zakupow przez stron¢ mobilng lub aplikacj¢, udziat m-sprzedazy
nie przekracza natomiast 10% (rysunek 5). Popularniejszym i pozytywnie ocenia-
nym rozwigzaniem sg natomiast kampanie SMS-owe. Wedlug badan z 2013 roku
ponad 90% firm spos$rod 394 uznato je za skuteczne, chociaz petnity one rol¢ na-
rzgdzia uzupehiajacego. Wigkszos¢ respondentow (86%) zadeklarowala takze, ze
w przysztosci nadal bedzie stosowac ten kanat komunikacji, a kolejne 13% dopusz-
cza takg mozliwos$¢®.

¢ Marketing SMS oczami polskiego biznesu, www.marketiing-news.pl (dostep 28.05.2014).
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Rysunek 4. Poziom wykorzystania rozwigzan mobilnych w e-sklepach
oraz plany ich wdrozen wsrod podmiotow z nich niekorzystajacych
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Zrodto: Raport m-commerce w praktyce 2013, www.praktycy.com, s. 18-19 (dostep 20.10.2014).

Rysunek 5. Procent sprzedazy w e-sklepie generowany przez mobilng strong lub aplikacje
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29% M brak takich zamoéwien
M nie wiem

21%

Zrodto: Raport m-commerce w praktyce 2013, www.praktycy.com, s. 23 (dostep 20.10.2014).

Powyzsze rozwazania uwidaczniajg wyrazny rozdzwigk miedzy mozliwoscia-

mi, jakie oferuje m-marketing, a jego obecnym zastosowaniem. Istniejaca luka wy-
nika z wielu powoddw, wsrdd ktorych nalezy wymienic:

— bariery techniczne, wynikajgce z koniecznos$ci zapewnienia mozliwo$ci od-

bioru tresci niezaleznie od rodzaju urzadzenia (wielko$¢ ekranu, system ope-
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racyjny) i zapewnienia integralnosci systemow komunikacji (spdjna szata
graficzna, rozwigzania funkcjonalne);

— bariery finansowe zwigzane z wdrozeniem mobilnej wersji sklepu lub
aplikacji;

— bariery wewnatrzorganizacyjne, ktore wynikaja z czasochtonnosci prowa-
dzenia projektéw m-marketingowych i znacznego naktadu pracy;

— bariery organizacyjne zwigzane z procesem sprzedazy, poniewaz na obec-
nym etapie rozwoju m-marketingu ptatno$ci mobilne nie sg popularnym spo-
sobem dokonywania zakupu.

Istotng przeszkoda w zastosowaniu m-marketingu, a moze najwazniejsza, jest
brak informacji na temat skutecznosci tych dziatan i wynikajacy stad brak przeko-
nania menedzeré6w co do zasadno$ci wigczenia ich firm w dzialania m-marketingu.
Potwierdzeniem jest cytowany Raport m-commerce, wedtug ktorego co piaty bada-
ny nie mierzy liczby wejs$¢ do sklepu internetowego za pomoca urzadzen mobilnych,
41% nie wie, ktorzy uzytkownicy m-urzadzen generuja wigksza liczbe wejs¢ do
e-sklepu, a ponad polowa nie mierzy takze, w jakich porach dnia klienci odwiedzaja
ich e-sklep.

Nalezy si¢ jednak spodziewal, ze zastosowanie m-marketingu bedzie rosto
przede wszystkim z powodu bardzo istotnych zmian w roli i pozycji klienta w relacji
do firmy, jaka dokonuje si¢ w wyniku coraz wiekszej absorpcji nowych technologii.
Wiaczenie m-marketingu do prowadzonych dziatan otwiera nowe mozliwosci po-
dazania za tymi zmianami. W szczeg6lno$ci nalezy wymieni¢ takie korzysci, jak:
efekt wizerunkowy, wyrdznienie si¢ sposrod konkurencji, wzrost dostepnosci oferty,
zwigkszenie zainteresowania firma i jej produktami, dostosowanie do nowych wy-
magan klientow, zdobycie informacji na temat lokalizacji uzytkownikéw, wsparcie
zakupow tradycyjnych, dotarcie do odbiorcow za pomoca nowych form promoc;ji,
a w koncu — wzrost sprzedazy.

Kluczem do sformutowania skutecznych programéw m-marketingu sprzyja-
jacych rozwojowi firmy jest zatem zrozumienie sposobu uzytkowania mobilnych
urzadzen i ustug przez jej klientow, a w konsekwencji zaplanowanie zmian w pro-
wadzonym modelu biznesu.
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ZARZADZANIE

Posumowanie

Dzialania m-marketingowe polskich firm z pewnoscig rozwing si¢ w najbliz-
szym czasie, nasladujac tym samym przeobrazenia w zakresie komunikacji, sprze-
dazy, obstugi i badan marketingowych dokonujace si¢ w krajach-prekursorach m-
-marketingu. Obecnie rynek m-handlu nie jest jeszcze nasycony, takze mozliwosci
mobilnej promocji nie sa3 w petni wykorzystane, tym samym stanowia znaczny po-
tencjat rozwojowy. Wsréd warunkow osiagnigcia tego celu w szczego6lnosci nalezy
podkresli¢ dwa: uznanie m-marketingu jako inwestycji w przysztos¢ oraz docenie-
nie nowej roli klienta. W pierwszym przypadku wskazuje si¢ na dwie opcje wy-
boru: mobilne wersje stron WWW lub drozsze rozwigzanie — aplikacje mobilne.
Trudno obecnie jednoznacznie ocenic, ktora z tych mozliwosci jest korzystniejsza.
W podjeciu decyzji mozna jednak kierowac si¢ informacja, ze co trzeci uzytkownik
smartfona uzywa aplikacji, ale zainteresowanie zakupem poprzez telefon jest zdecy-
dowanie nizsze niz poprzez tablet. W drugim przypadku niezbedne jest zrozumienie,
ze klient majgcy nowe mozliwosci wyboru pozyskania informacji, miejsca zakupu,
formy ptatnosci itp. preferuje oferty spetniajace jego oczekiwania pod wzgledem ich
uzytecznosci, tatwosci korzystania, wygody i szybkosci.

Rozszerzenie dziatalno$ci marketingowej o rozwigzania mobilne nie powin-
no by¢ zatem traktowane jako chwilowa moda. Na poczatkowym etapie moze
ogranicza¢ si¢ do dzialan wyr6zniajacych na tle konkurencji, petnigcych gtéwnie
funkcj¢ wizerunkowa. Jednak docelowo powinny by¢ one zrédlem nowych moz-
liwosci prowadzenia skutecznej komunikacji 1 pozyskiwania nowych klientow,
tym samym stanowigc wazny element ksztaltowania pozadanego kierunku rozwoju
przedsigbiorstwa.

Literatura

Golinski M., Polanska K. (red.), Komunikacja mobilna, Oficyna Wydawnicza SGH, Warsza-
wa 2010.

Kenny D., Marshall J.F., Contextual Marketing: The Real Business of the Internet, w: N.G. Carr
(red.), The Digital Enterprise, Harvard Business School Publication, Harvard 2001.

Konkol S., Marketing mobilny, Helion, Gliwice 2010.



Ewa FrackiEWICZ
RoLA MARKETINGU MOBILNEGO W ROZWOJU PRZEDSIEBIORSTWA

419

Leppaniemi M., Sinisalo J., Karjaluoto H., 4 Review of Mobile Marketing Research, ,Inter-
national Journal of Mobile Marketing” 2006, Vol. 1, No. 1.

Marketing SMS oczami polskiego biznesu, www.marketiing-news.pl.

Michael A., Salter B., Mobile Marketing, Elsevier, Oxford 2006.

Ranchhod A., Developing Mobile Marketing Strategies, ,,International Journal of Mobile
Marketing” 2007, Vol. 2, No. 1.

Raport m-commerce w praktyce 2013, www.praktycy.com.

Shankar V., Balasubramanian S., Mobile Marketing: A Synthesis and Prognosis, ,,Journal of
Interactive Marketing” 2009, No. 23.

WWW.epp.eurostat.ec.europa.eu.

www.gomobil.pl.

www.itu.int.

THE ROLE OF MOBILE MARKETING IN THE DEVELOPMENT OF AN ENTERPRISE

Abstract

The pace of technological progress in the field of ICT considerably influences function-
ing of modern enterprises playing at the same time an important role in their development.
For the last 20 years companies including Polish market have focused on problems concern-
ing Internet, yet now the new challenge is bound with the expansion of mobile technolo-
gies. The article touches the market of mobile phones, shows the concept of mobile market-
ing with its characteristics and describes the use of m-marketing in Polish companies. This
creates the basis for establishing the reasons for the gap between the potential of m-marketing
and its practical use and indicates its further development. The article is of review character
and is based on literature and surveying reports.
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