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Zastosowanie technologii mobilnych w marketingu
polskich duzych przedsi¢biorstw produkcyjnych

Streszczenie. Jednym z wazniejszych wspotczesnych trendow spotecznych jest wzrost zakresu
korzystania z urzqdzen mobilnych, takich jak telefony komorkowe, smartfony i tablety. Ten trend
wykorzystujg przedsigbiorstwa roznych branz i sektorow, uwzgledniajgc go w swych dziataniach
marketingowych. Coraz silniej rozwija si¢ marketing mobilny (m-marketing), ktory wraz z marke-
tingiem tradycyjnym (offline marketing) i marketingiem internetowym (online marketing) tworzy
wspotczesny system marketingowy. Polskie duze przedsigbiorstwa, zatrudniajqgce co najmniej 250
0s0b, stosujg marketing mobilny, ktory sprzyja ich konkurencyjnosci. Jednak sq one jeszcze w fazie
poczqtkowej rozwoju marketingu mobilnego. Dominujq takie jego narzedzia, jak strony mobilne,
mobilny e-mail oraz SMS. Jeszcze niewiele firm stosuje aplikacje mobilne. Najwigksze zastosowanie
urzqdzen mobilnych w przedsiebiorstwach znajduje si¢ w dzialaniach promocyjnych. Duza liczba
przedsiebiorstw realizuje handel wielokanatowy.

Stowa kluczowe: rewolucja cyfrowa, spoteczenstwo informacyjne, technologie mobilne, mar-
keting mobilny, marketing wielokanalowy, marketing na trzech ekranach

Wprowadzenie

Istotnym uwarunkowaniem wspotczesnych zmian w gospodarce jest bardzo
szybki rozwoj technologii informacyjnych — Internetu i technologii mobilnych.
Pankaj Ghemawat [2015: 45] w swej najnowszej ksigzce Swiat 3.0 twierdzi na-
wet, ze postep technologiczny to prawdopodobnie najbardziej ekscytujaca cecha
wspotczesnego §wiata. Mozna si¢ tez spotkac z teza, ze przyszto$¢ mobilna juz
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nadeszla [Diamond 2011]. Wskazuje si¢, ze dzieki rozwojowi zastosowania urza-
dzen mobilnych znacznie zwigkszyty si¢ mozliwosci dostepu do Internetu i ten
fakt przedsigbiorstwa moga wykorzysta¢ do realizacji celow biznesowych.

Analitycy wspotczesnych trendow technologicznych, ekonomicznych 1 spolecz-
nych zwracajg tez uwage na to, ze spoteczenstwo stato si¢ juz jaki$ czas temu mo-
bilne [Becker, Arnold 2010]. Ludzie we wszystkich krajach §wiata sg czesto w ru-
chu 1 dysponujg telefonami komoérkowymi oraz innymi urzgdzeniami mobilnymi, za
pomoca ktorych mogg bezprzewodowo komunikowac si¢ w sprawach prywatnych
1 biznesowych. Rewolucja komorkowa, jak si¢ czesto te zmiany okresla, ma bardzo
istotne konsekwencje spoteczne [por. Kall 2015: 59 1 nast.]. Dzigki rozwojowi tech-
nologii mobilnych w komunikowaniu si¢ nastapit gwaltowny rozwdj tacznosci na
calej kuli ziemskiej. Zakres korzystania z urzadzen mobilnych przez ludzi i potrzeba
takiego komunikowania si¢ silnie wzrasta. Dzieki urzadzeniom mobilnym ludzie juz
nie tylko komunikujg si¢ miedzy sobg, ale takze dokonujg zakupéw, ogladaja filmy
w Internecie 1 korzystajg z innych rozrywek w sieci. Bardzo doktadnie koniecznos¢
uwzglednienia tego trendu przez przedsigbiorstwa przedstawia raport IAB Polska —
Interactive Advertising Bureau, gdzie napisano, ze ,,w nowym, mobilnym §wiecie
dla przedsiebiorcOw oznacza to «zaadaptuj si¢ lub zgin»” [ Perspektywy 2015].

Badania dotyczace omawianego procesu koncentrujg si¢ jednak gtownie na
ich wptywie na zachowania ludzi, takze jako nabywcéw roéznych produktow —
dobr rzeczowych i ustug. Niewiele jednak jest analiz, pokazujacych wykorzysta-
nie przedstawionego trendu przez przedsiebiorstwa. Analiza tego aspektu techno-
logii mobilnych stanowi cel niniejszego artykutu.

Opracowanie sktada si¢ z dwoch czes$ci. W pierwszej pokazano wzrost zakre-
su korzystania z urzadzen mobilnych przez konsumentéw i znaczenia urzadzen
mobilnych w marketingu na podstawie zrodel wtornych. W drugiej przeprowa-
dzono analize zastosowania technologii mobilnych w polskich duzych przedsig-
biorstwach produkcyjnych, zatrudniajacych ponad 250 oséb na podstawie badan
pierwotnych — ankiety w metodologii CATI. Dobor takich firm wynika z zatoze-
nia, ze w poczatkowej fazie rozwoju marketingu mobilnego duze przedsigbior-
stwa szybciej rozwijaja te rozwigzania i wyniki tego badania moga by¢ przydatne
dla przedsigbiorstw dopiero zaczynajacych lub rozwazajacych zastosowanie tech-
nologii mobilnych w marketingu.

Badanie miato zrealizowa¢ dwa cele:

— poznawczy, polegajacy na dazeniu do wyjasnienia zjawisk zachodzacych
w przedmiocie badawczym, czyli charakterystyki technologii mobilnych, ich
stosowania przez konsumentow oraz wykorzystania w polskich duzych przedsie-
biorstwach, jak tez dokonanie identyfikacji czynnikow sprzyjajacych rozwojowi
marketingu mobilnego i1 ograniczajacych ten rozwoj,

— aplikacyjny, czyli pokazanie korzysci ze stosowania technologii mobilnych
w marketingu.
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Hipoteza, ktora byta weryfikowana w badaniu, jest stwierdzenie, ze marketing
mobilny w polskich duzych przedsigbiorstwach znajduje si¢ w fazie wczesnego
rozwoju, a potencjal urzadzen mobilnych, bedacych w dyspozycji konsumentdw,
nie jest jeszcze w petni wykorzystany przez firmy w ich dzialaniach marketingo-
wych. O fazie rozwoju marketingu mobilnego w przedsigbiorstwach §wiadczy
udziat tych jednostek, ktore go stosuja, usytuowanie marketingu mobilnego 1 jego
strategii w strategii marketingowej instytucji oraz stosowane narze¢dzia marketin-
gu mobilnego. Przyjmuje si¢, ze poczatkowa faza rozwoju mobilnego to do 25%
udziatu firm wykorzystujacych urzadzenia mobilne w marketingu, marketing mo-
bilny jest traktowany jako element cato$ci dziatan marketingowych, ale nie istnie-
je strategia marketingu mobilnego jako elementu cato§ciowej strategii marketingu
oraz dominacja najprostszych narzedzi, czyli SMS 1 stron mobilnych. Przyjete
kryteria majg charakter subiektywny, jednak taki ich dobér moze by¢ przydatny
do pozytywnego lub negatywnego zweryfikowania hipotezy badawcze;j.

Poniewaz niniejsze badanie jest pierwszym przeprowadzonym przez jego au-
tora, dotyczacym zastosowania urzgdzen mobilnych w marketingu przez polskie
duze przedsigbiorstwa produkcyjne, przewiduje si¢ jego kontynuacje w przyszto-
sci w celu ustalenia rozwoju marketingu mobilnego w tych firmach oraz rozsze-
rzenie go o przedsi¢biorstwa handlowe.

W opracowaniu przyjeto, ze rozwoj marketingu mobilnego jest tym wiek-
szy, im wigcej przedsigbiorstw korzysta z urzadzen mobilnych podczas dziatan
marketingowych oraz im bardziej rozwinigte narzedzia marketingu mobilnego sa
wykorzystywane w tych dziataniach.

O tym rozwoju $wiadczy tez miejsce marketingu mobilnego w systemie mar-
ketingu przedsigbiorstw 1 jego usytuowanie w caloSciowej strategii marketingowe;.

1. Wzrost zakresu korzystania z urzadzen mobilnych
przez konsumentow i znaczenia urzadzen mobilnych
w marketingu

Pod koniec 2012 r. na §wiecie miato juz by¢ wiecej urzadzen mobilnych, takich
jak np. smartfony, niz ludzi — wynika z raportu przygotowanego przez Flurry, jedng
z amerykanskich firm informatycznych!. Zdaniem autoréw tego raportu, w 2016 r.
na kazdego mieszkanca naszej planety bedzie przypada¢ 1,4 takich urzadzen. We-
dhug badania zamieszczonego w raporcie firmy Cisco do roku 2017 liczba urzadzen
mobilnych przekroczy poziom 10 miliardow?. Pojawilo si¢ juz nawet pojecie homo

! Patrz: www.tech.money.pl/wiecej-urzadzen-mobilnych-niz-ludzi-juz-wkrotce-0-1026961.html
[dostep: 24.08.2015].
2 www.cisco.com/web/PL/prasa/news/2013/20130225.html/ [dostep: 20.11.2013].
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mobilis, wskazujace na szybkie przemieszczanie si¢ ludzi, ktorzy potrzebuja si¢ ko-
munikowac z innymi i pozyskiwac¢ rozne informacje niezaleznie od miejsca, w kto-
rym si¢ znajduja [Homo mobilis... 2008; Korstanje 2015; Le Van 2015].

Er¢ mobilnos$ci firma Deloitte okresla jako trend technologiczno-spoteczny
polegajacy na przeniesieniu czynno$ci wykonywanych do tej pory na urzadze-
niach stacjonarnych na urzadzenia mobilne, takie jak smartfony 1 tablety [Ban-
kowos¢ mobilna 2011]. Zwraca si¢ uwage, ze technologia mobilna z niszowe;,
przeznaczonej dla technologicznie zaawansowane] mniejszosci (innowatorow),
staje si¢ narzedziem dla masowych odbiorcow.

W miare¢ rozwoju spoleczenstwa informacyjnego mozna zaobserwowac nowe
zjawisko: powstawanie spolecznosci wirtualnych. Sa to wigzi sieci migdzyludz-
kich bedace zrodtem zycia towarzyskiego, wsparcia, informacji, poczucia przy-
nalezno$ci 1 tozsamosci spolecznej. Sg to grupy ludzi tworzacych spoteczng in-
terakcje, wigzi spoleczne, uznajacych te same normy zachowania lub okreslone
praktyki w cyberprzestrzeni®.

Zwigkszanie si¢ zasiggu sieci mobilnych ogranicza bariery odleglosci i czasu.
Pojawita si¢ nawet nowa choroba cywilizacyjna zwana nomofobia, czyli strach
przed brakiem dostepu do telefonu komoérkowego. Pojecie nomofobii jest skrotem
od no mobile phobia, czyli wtasnie strach przed brakiem telefonu komorkowego.

Z badania przeprowadzonego przez firm¢ SecurEnvoy.com wsrod 1000 za-
trudnionych os6b wynika, ze 66% z nich przejawia zachowania nomofobiczne®.
Inna analiza, dokonana przez firm¢ OnePoll, wykazata, Ze najbardziej narazeni na
nomofobi¢ sg ludzie mtodzi. Objawy tej fobii wida¢ u 77% mtodziezy w wieku
od 18 do 24 lat i u 64% os6b w wieku 25-34 lata®. Te badania zostaty wprawdzie
przeprowadzone w Wielkiej Brytanii, ale mozna z duzg doza prawdopodobien-
stwa powiedzie¢, ze omawiane zjawisko pojawito si¢ takze w Polsce.

W tym kontek$cie warto wspomnie¢ o jeszcze jednym rodzaju fobii, jaki si¢
pojawia wspotczesnie, a mianowicie o tzw. syndromie FOMO — fear of missing
out — czyli obawie przed tym, by co$ nas nie omingto, by$my nie zostali odcigci od
jakichs waznych informacji [zob. Grzeszak 2013: 38]. Rozwoj technologii informa-
cyjnych powoduje, ze ludzie zyja rownoczesnie w $§wiecie realnym i wirtualnym
1 ze informacje pozyskane ze §wiata wirtualnego maja wptyw na rzeczywiste zycie
ludzi. Warto w tym miejscu jeszcze zwroci¢ uwage na to, ze ta sytuacja spowodo-
wala, 1z pojawily si¢ nawet opinie, ze nalezy zmodyfikowa¢ klasyczng piramide
potrzeb Abrahama Maslowa 1 wskaza¢ na potrzeby konsumentow, dotyczace mozli-
wosci korzystania z Internetu, takze przy zastosowaniu urzagdzen mobilnych.

3 Definicja za: Swierczynska-Kaczor [2012] oraz z uwzglednieniem: Castells [2003: 147]; Ko-
zinets [1999: 252-264].

* 66% populacji cierpi na tzw. nomofobig, czyli obawe bycia bez mozliwosci taczenia si¢ z in-
nymi za pomocg swego telefonu — www.securenvoy.com [dostep: 15.07.2015].

> www.securenvoy.com [dostep: 16.07.2015].
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Philip Kotler i Kevin Lane Keller, charakteryzujac nowe uwarunkowania
marketingu, wskazuja na to, ze ,,potezne i czg¢sto powigzane ze sobg czynniki spo-
teczne wykreowatly nowe zachowania, mozliwosci 1 wyzwania dla marketingu”
[Kotler, Keller 2012: 13]. Wsrdd 12 najwazniejszych z nich na pierwszym miej-
scu wymieniajg sieciowg technologie informatyczng, stwierdzajac, ze rewolucja
cyfrowa wprowadzita nas w er¢ informatyczng, dajacg widoki na lepiej dopaso-
wany poziom produkcji, lepiej ukierunkowang komunikacje 1 bardziej precyzyjng
polityke cenowa. Komentujac t¢ teze, trzeba si¢ z nig zgodzi¢, dodajac jednak do
tego, ze owa rewolucja cyfrowa wpltywa takze na zmiany w systemach dystrybucji,
powodujac z jednej strony dezintermediacje, czyli zwigkszenie si¢ zakresu dystry-
bucji bezposredniej, a z drugiej reintermediacje¢, czyli korzystanie z posrednikow
dzialajacych w Internecie.

Wspomniani Ph. Kotler i K.L. Keller dostrzegaja coraz wigksze znaczenie
marketingu mobilnego. Podkres$laja, ze bioragc pod uwage rozpowszechnianie si¢
korzystania z telefonow komorkowych oraz umiejetnosci specjalistow marketin-
gu, dotyczacych personalizacji przekazow pod wzgledem kryteriow demograficz-
nych 1 behawioralnych, znaczenie marketingu mobilnego staje si¢ coraz bardziej
istotne [Kotler, Keller 2012: 582]. Jest to szczegdlnie wazne, gdyz obecnie mamy
do czynienia z mozliwoscig komunikowania si¢ przez przedsigbiorstwa z konsu-
mentami i innymi interesariuszami za posrednictwem 3 ekrandéw — telewizora,
komputera i1 urzadzen mobilnych — tabletow, telefonéw komorkowych i1 smart-
fonow. Z takich 3 ekrandéw korzystaja bowiem konsumenci w coraz wigkszym
stopniu. Ich uzyteczno$¢ pokazuje rysunek 1.

laptop telefon

komorkowy smartfon

uzyteczno$¢

desktop

tablet

J

telewizor

czestotliwos¢ korzystania

»
!

Wielkos¢ elementow wykresu wskazuje na zakres posiadania urzadzen.

Rysunek 1. Uzytecznos¢ i czestotliwos¢ korzystania z 3 ekranow

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie: Na jaki grunt trafia mobilny marketing [2013].
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Jak wynika z rysunku 1, najwigcej konsumentéw ma telewizory i telefony
komorkowe, a najczesciej korzystajg 1 za najbardziej uzyteczne uwazaja telefo-
ny komérkowe. Wsrdd nich szczegdlnie przydatne sg smartfony, ktore oczywi-
$cie maja najwigcej funkcji 1 ich ekrany moga przekazywac bardzo zroznicowane
tresci. Duza jest czestotliwos$¢ korzystania z telewizordw, jednak dane badania
wskazuja, ze ich uzytecznos$¢ nie jest duza. Nalezy tu jednak doda¢ komentarz, iz
obecnie telewizja takze ulega zmianie. Coraz czg¢sciej sg uzywane tzw. smart TV,
telewizory inteligentne z dostgpem do Internetu, umozliwiajace interaktywnosc,
ktorej brak byt uwazany za najwigkszg wade telewizji.

Rozwoj nowych technologii informacyjnych, czyli Internetu i technologii mo-
bilnych, ma duzy wptyw na przeksztalcenia w marketingu. Pojawia si¢ mianowi-
cie pojecie marketingu wielokanatowego, co oznacza, ze przedsigbiorstwa docie-
raja do swych klientow roznymi kanatami, potrzeby klientéw sa identyfikowane,
pobudzane 1 zaspokajane poprzez rozne kanaty komunikowania i1 sprzedazy [zob.
Wielokanatowa... 2015: 48]. Nie jest to wprawdzie zjawisko zupetnie nowe, gdyz
wielokanalowe systemy dystrybucji zaczety by¢ stosowane przez firmy w Stanach
Zjednoczonych juz w latach 70. ubieglego wieku 1 wtedy pojawily si¢ tez pierw-
sze publikacje na ten temat [Mallen 1977: 98-109]. Wspodiczesnie wigc, charakte-
ryzujac zastosowanie urzagdzen mobilnych w marketingu, trzeba koniecznie mie¢
na uwadze, ze stanowig one jeden z elementow wielokanatowosci [zob. np. Hurth
2001; Wirtz 2002; Ahlert, Hesse 2003; Passeheim 2003; Rosenbloom 2004; Hom-
burg, Krohmer 2006; Kotler, Keller 2012].

Wracajac teraz do charakterystyki rozwoju znaczenia urzadzen mobilnych
na $§wiecie, w krajach Europy 1 w Polsce, warto pokaza¢ rezultaty badania firmy
konsultingowej PriceWaterhouseCoopers oraz analizy StatCounter Boston Con-
sulting Group, ktore zawarto na wykresie 1.

Z wykresu 1 wynika wyraznie, ze pod wzgledem ruchu internetowego przez
urzadzenia mobilne Polska sytuuje si¢ powyzej Sredniej §wiatowej 1 europejskie;j.
Wskaznik 38% jest wyzszy od $redniej swiatowej (33%) 1 europejskiej (27%).

Wykres 1. Udziat mobilnych wej$¢ w ruchu internetowym w Polsce, Europie i na $wiecie [%]
38 Polska

33 Swiat
27 Europa

/,_/

J
1 T T T T
2009 2010 2011 2012 2013 2014

Zrodto: StarCounter Global Stats BCG cyt. za: Polskie firmy [2014: B2].
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Nawigzujac do celow niniejszego artykutu i1 jego hipotezy, mozna stwierdzic,
ze obecnie obserwuje si¢ duze znaczenie uzrzadzen mobilnych dla konsumentéw
1 przewiduje si¢ kontynuacje jego wzrostu w przysztosci. Ten wniosek mozna
sformutowa¢ na podstawie analizy takich wielkos$ci, jak: systematyczne zwigk-
szanie si¢ udziatu mobilnych wej$¢ w ruchu internetowym, wzrost liczby smart-
fonéw w posiadaniu polskich konsumentdéw, wzrost liczby abonentow mobilnego
Internetu oraz przyrosty wplywow z oplat za dostep do mobilnego Internetu.

Inne badanie, ktérego wyniki zostaly zawarte w raporcie Google Our Mobile
Planet, zawiera dane, charakteryzujace znaczenie urzadzen mobilnych dla Pola-
kéw. Dane uwzgledniono w tabeli 1.

Tabela 1. Znaczenie urzadzen mobilnych dla Polakow na tle przydatnosci Internetu

Aktywnos$¢ Polakow w stosowaniu . Wskaznik penetracji
o . Liczba
technologii informacyjnych [%]
Liczba ludnosci 38 383 809 -
Uzytkownicy Internetu 24 969 935 65
Aktywni uzytkownicy Facebooka 12 000 000 31
Aktywne urzadzenia mobilne 50 840 000 132

Zrodto: opracowanie wlasne na podstawie: European Digital Landscape [2014].

Z raportu wynika, ze liczba aktywnych urzadzen mobilnych w Polsce wynosi
ponad 50 milionéw, czyli przewyzsza liczb¢ obywateli Polski. Pokazuje to wskaz-
nik penetracji urzgdzen mobilnych, wynoszacy 132%.

Prognozy wzrostu tych liczb wskazuja na state i systematyczne zwigkszanie
si¢ zakresu stosowania urzadzen mobilnych przez Polakow. Jest to kolejne nawig-
zanie do hipotezy badania.

Obecny szybki rozwo6j zastosowania urzadzen mobilnych czgsto okresla sig
jako mobilna rewolucja. Jednak nie wszyscy przedsi¢biorcy przewidzieli takg sy-
tuacje. W latach 80. ubieglego stulecia firma AT&T nawet wycofala si¢ z wpro-
wadzania tej technologii na podstawie prognoz sugerujacych, ze do 2000 r. tyl-
ko milion 0s6b bedzie uzywaé urzadzen mobilnych®. Rzeczywisto$¢ okazata si¢
zupelnie inna 1 te urzadzenia mogg by¢ przydatne w realizacji r6znych funkc;ji
przedsigbiorstwa — w produkcji, logistyce, marketingu 1 sprzedazy. Taka sytuacja
spowodowata, ze powstato pojecie App Economy, czyli gospodarka wykorzystu-
jaca urzadzenia mobilne, definiowana jako zbior aktywnosci ekonomicznych,
skupionych wokot aplikacji mobilnych [Zaremba 2015: 26]. Wedtug szacunkow
warto$¢ przychodow, zwigzanych z tworzeniem aplikacji mobilnych, jak rowniez

® Por.: Mobilne rozwigzania przydatne dla biznesu, Puls Biznesu — www.tech.pb.pl/mobilebiz-
nes [dostep 5.08.2014].
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generowanych przez zlecenia tworzenia aplikacji, m-commerce, inwestycje mo-
bilne Venture Capital i ustugi dla deweloperéw, opracowujacych aplikacje mo-
bilne, wyniosta w roku 2013 ok. 68 mld USD, a w roku 2016 ma wzrosna¢ do
143 mld USD [Voskoglou 2013].

Szybkie upowszechnianie si¢ zastosowania urzadzen mobilnych wsrdd kon-
sumentoOw — zwigkszanie si¢ ich uzytecznosci 1 czestotliwosci korzystania z nich
moze by¢ wykorzystywane przez przedsigbiorstwa roznych branz. Ilustracja tej
tezy moze by¢ hasto reklamowe ING Banku — ,,Biznes tym lepiej funkcjonuje,
im tatwiej Ci wzig¢ go ze sobg”. Jednak wspotczesnie mozna zauwazy¢ rozny
stopien wykorzystania przez przedsigbiorstwa tego kanatu marketingowego. Bio-
rac pod uwage stopien wdrozenia rozwigzan mobilnych przez przedsiebiorstwa,
mozna je podzieli¢ na cztery grupy:

— firmy non-mobile — niezainteresowane wykorzystaniem kanatu mobilnego,

— firmy mobile-second — gdzie wigkszo$¢ dziatan prowadzi si¢ tradycyjnymi
kanatami, jednak kanat mobilny jest takze wykorzystywany,

— firmy mobile-first — w ktorych dominuje kanat mobilny,

— firmy mobile-only — wykorzystujace jedynie kanat mobilny w swych dziata-
niach biznesowych, takze w marketingu [Zaremba 2015: 53-54].

Trzeba zauwazy¢, ze obecnie w wielu branzach najwigcej przedsigbiorstw sytu-
uje si¢ w drugiej grupie, niektore wkraczajg do trzeciego etapu zastosowania tech-
nologii mobilnych. Mozna si¢ spotka¢ z opiniami, wskazujacymi na to, jakie przed-
sigbiorstwa sg bardziej sktonne wykorzystywac rozwoj stosowania urzadzen mo-
bilnych, a w jakich przypadkach dzieje si¢ to wolniej. Wedtug Cindy Krum [2012:
31-33] rozwoj ten jest najszybszy w przedsiebiorstwach:

— o znanych markach i dysponujacych wystarczajacymi zasobami finansowy-
mi, umozliwiajagcymi dokonywanie inwestycji w marketing mobilny,

— dzialajacych w tradycyjnych branzach, takich jak gastronomia, branza roz-
rywkowa, gdzie mozna mie¢ bezposredni kontakt z klientami,

— funkcjonujacych w branzy eventdw, czyli organizujacych wydarzenie spor-
towe, kulturalne, konferencje 1 kongresy, w czasie ktérych mozna mie¢ kontakt
z grupami docelowymi.

Trudniej natomiast realizowa¢ marketing mobilny w przedsiebiorstwach:

— niedysponujacych wystarczajagcymi zasobami finansowymi na wprowadze-
nie koncepcji marketingu mobilnego,

— niemajacych sprecyzowanego wyraznie celu marketingu mobilnego,

— niedysponujacych wymaganymi zasobami technicznymi, ktére by pozwoli-
ty wykorzysta¢ potencjat mobilny,

— niedysponujacych odpowiednimi specjalistami w dziedzinie marketingu
mobilnego.

Aby dokona¢ analizy stopnia 1 sposobu wykorzystania przez polskie przed-
siebiorstwa trendu konsumenckiego, polegajacego na coraz czestszym 1 bardziej
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intensywnym korzystaniu z urzadzen mobilnych, przeprowadzono badania pier-
wotne wsrod duzych polskich przedsigbiorstw produkcyjnych, ktérych wyniki
zostang przedstawione ponizej.

2. Analiza zakresu zastosowania technologii mobilnych
w dzialaniach marketingowych polskich duzych
przedsiebiorstw produkcyjnych

Podstawowym celem przeprowadzonych badan empirycznych byta identyfi-
kacja:

— zakresu zastosowania technologii mobilnych w dziataniach przedsi¢biorstw,

— zakresu zastosowania technologii mobilnych w odniesieniu do r6znych ele-
mentéw marketingu przez polskie przedsigbiorstwa,

—narzedzi technologii mobilnych 1 zakresu ich wykorzystania przez polskie
przedsiebiorstwa w ich dziataniach marketingowych,

— czynnikoéw sukcesu oraz obszaréw ryzyka zwigzanego ze stosowaniem
technologii mobilnych przez polskie przedsi¢biorstwa.

Do gromadzenia danych wykorzystano metode ankietowag w formie wywia-
du telefonicznego z zastosowaniem techniki CATI (Computer Assisted Telephone
Interviewing).

Operat losowania stanowita baza krajowego rejestru urzegdowego podmiotow
gospodarki narodowej REGON prowadzona przez Gtowny Urzad Statystyczny,
z ktérej dobrano przedsiebiorstwa zatrudniajace 250 1 wigcej pracownikéw. Bada-
nie bylo przeprowadzone na probie losowej N = 128, poniewaz proba pobrana lo-
sowo z populacji osigga rozktad normalny przy minimum 120 jednostkach anali-
zy. Taka wielko$¢ proby daje podstawe do wnioskowania z niej na cata populacjg.

W badaniu zrealizowanym z wykorzystaniem metody ankietowej w formie wywia-
du telefonicznego z zastosowaniem techniki CATI uczestniczyto 128 przedsigbiorstw
produkcyjnych, z ktérych kazde zatrudnia co najmniej 250 pracownikdéw. W grupie
tej najwieksza czes$¢ stanowily firmy z wojewddztwa: wielkopolskiego (13,3%) 1 $la-
skiego (12,5%). Wzglednie niewielki byt udzial przedsigbiorstw z wojewodztw: swie-
tokrzyskiego (0,8%), zachodniopomorskiego (1,6%), lubuskiego (2,3%), warminsko-
-mazurskiego (3,1%) podlaskiego 1 pomorskiego (po 5,5%).

Badane przedsigbiorstwa funkcjonuja w réznych branzach. Najwigcej jest
firm produkujacych artykuly spozywcze (18,8%), producentow chemikaliow
i wyroboéw chemicznych (8,6%), materiatéw budowlanych (8,6%), mebli (7,8%).
Odbiorcami wiekszosci analizowanych firm byli zar6wno nabywcy indywidualni,
jak 1 instytucjonalni (43,0%).
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Wsérod badanych przedsigbiorstw dominowaty zdecydowanie firmy z pol-
skim kapitatem (71,1%). Warto zauwazy¢, ze duza czg$¢ badanych jednostek
dziata na rynku miedzynarodowym (83,6%), firm funkcjonujacych tylko na pol-
skim rynku byto jedynie 16,4%. Relatywnie najwigeksza cz¢$¢ respondentow bio-
racych udziat w badaniu to specjalisci ds. marketingu (43,8% respondentow),
dyrektorzy 1 wicedyrektorzy ds. marketingu (26,6%) oraz specjalisci ds. handlu/
sprzedazy (16,4%).

Najwazniejszym wnioskiem z badania, stanowigcym tez podstawe do szczego-
towej analizy problemu badawczego, jest stwierdzenie, ze 32,8% analizowanych
duzych polskich przedsiebiorstw produkcyjnych, zatrudniajacych co najmniej
250 oso6b, prowadzi dziatania marketingowe, wykorzystujace fakt posiadania
przez konsumentow urzadzen mobilnych, takich jak telefony komorkowe, smart-
fony i tablety. Jest to wskaznik wyzszy niz zaktadano w hipotezie badania.

Jednak hipoteza o wigkszym znaczeniu urzadzen mobilnych dla konsumen-
tow niz jeszcze dla przedsigbiorstw si¢ potwierdza, gdyz, jak to przedstawiono
wczesniej, liczba aktywnych urzadzen mobilnych w Polsce wynosi ponad 50 mi-
lionow, czyli przewyzsza liczbe obywateli Polski. Pokazuje to wspomniany
wczesniej wskaznik penetracji urzadzen mobilnych wynoszacy 132%.

Czas prowadzenia dziatah marketingowych uwzgledniajacych stosowanie urza-
dzen mobilnych jest zroznicowany. Mozna jednak zauwazy¢, ze wyrazne zwigk-
szenie ich zastosowania nastapito w roku 2008 — 17,2% firm rozpoczeto wowczas
prowadzenie marketingu mobilnego. W roku 2009 tylko 8 przedsigbiorstw (6,3%)
zaczelo prowadzi¢ marketing mobilny, lecz w nastepnych latach przyrost liczby
przedsigbiorstw, ktore wprowadzaly marketing mobilny, byt juz wyrazny. By¢ moze
kryzys ekonomiczny spowodowat mniejsze zainteresowanie przedsi¢biorstw wpro-
wadzaniem marketingu mobilnego w roku 2009. Wérdd najwazniejszych czynni-
koéw utrudniajacych rozwd) marketingu mobilnego respondenci wymieniali koszty
jego wprowadzenia (dane na ten temat znajdujg si¢ w dalszej cze$ci opracowania),
wigc moze to by¢ przyczyna wyzej wymienionej sytuacji.

Badane przedsigbiorstwa doceniaja znaczenie marketingu mobilnego 1 prze-
widuja jego wzrost w najblizszym czasie. Takiego zdania jest 78,9% responden-
tow, ktorzy twierdzili zdecydowanie tak i raczej tak, ze to znaczenie wzrosnie.
Tylko 8 przedsigbiorstw (6,3%) raczej nie przewiduje wzrostu znaczenia marke-
tingu mobilnego. Pokazuje to tabela 2.

Wazny jest nie tylko wniosek, ze znaczenie marketingu mobilnego wzros$-
nie, lecz takze, kiedy to si¢ stanie. Zdaniem respondentow, mialo to juz nastgpic
w roku 2014 (taka byta opinia 73,3% badanych) 1 w 2015 (17,8%). Obecnie wigc
jestesmy w fazie szybkiego rozwoju marketingu mobilnego w polskich przedsig-
biorstwach. Dane zawarto w tabeli 3.
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Tabela 2. Przewidywany wzrost znaczenia marketingu mobilnego

Wptyw mar.ketingu mobilgego Liczba wskazan Procent

na konkurencyjno$¢ przedsigbiorstwa (N=128)

Zdecydowanie tak 30 23,4
Raczej tak 71 55,5
Ani tak, ani nie 15 11,7
Raczej nie 8 6,3
Nie wiem/trudno powiedzie¢ 4 3,1
Ogotem 128 100,0

Zrodho: Sznajder [2014b].

Tabela 3. Szybkos$¢ wzrostu znaczenia marketingu mobilnego

Czas, kiedy na.sta(pi wzrpst znaczenia | Liczba wskazan Procent
marketingu mobilnego (N=128)

Jeszcze w roku 2014 74 73,3

W roku 2015 18 17,8

Po roku 2015 7 6,9

Nie wiem/trudno powiedzieé¢ 2 2,0

Ogolem 101 100,0

Zrodto: Sznajder [2014b].

Respondenci w badanych przedsigbiorstwach nie mieli zadnych watpliwosci
co do wptywu marketingu mobilnego na konkurencyjnos¢ ich przedsigbiorstw.
Zdecydowanie tak uwazato 46,1% ankietowanych, a raczej tak — 48,4%, czyli
94,5% widzi korzys$ci zastosowania marketingu mobilnego dla poprawy konku-
rencyjnosci przedsigbiorstw. Pokazuja to dane zawarte w tabeli 4.

Tabela 4. Wplyw marketingu mobilnego na konkurencyjnos$¢ przedsigbiorstwa

Wpltyw mafketingu mol:?iln.ego Liczba wskazan Procent
na konkurencyjnos¢ przedsigbiorstwa (N=128)
Zdecydowanie tak 59 46,1
Raczej tak 62 48,5
Ani tak, ani nie 3 2.3
Raczej nie 3 2,3
Zdecydowanie nie 1 0,8
Ogodlem 128 100,0

Zrodto: Sznajder [2014b].
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Informacje zawarte w tabeli potwierdzajg aktualne znaczenie marketingu mo-
bilnego w polskich duzych przedsigbiorstwach produkcyjnych i przewidywane
jego zwigkszenie w najblizszych latach.

Pojawia si¢ nastepne pytanie — jakie jest miejsce marketingu mobilnego w ca-
tym systemie marketingu przedsiebiorstw 1 czy mozna stwierdzi¢, ze stanowi on
juz element calo$ciowej strategii marketingowej przedsi¢biorstw. Okazuje sig,
ze w duzej czesci firm (47,7%) marketing mobilny traktuje si¢ juz jako element
catosci dzialan marketingowych, jednak nie istnieje jeszcze strategia marketin-
gu mobilnego jako elementu calo$ciowej strategii marketingu. Taka sytuacja, ze
marketing mobilny traktowany jest jako element cato$ci dziatan marketingowych
oraz istnieje strategia marketingu mobilnego jako elementu cato§ciowej strategii
marketingu wystepuje w przypadku 27,3% analizowanych przedsiebiorstw.

Ta konstatacja potwierdza teze, iz w Polsce marketing mobilny znajduje si¢
w poczatkowej fazie rozwoju. Usytuowanie go w calym systemie marketingu
przedsigbiorstw pokazuje tabela 5.

Tabela 5. Znaczenie marketingu mobilnego w przedsigbiorstwie

. . . Liczba wskazan
Znaczenie marketingu mobilnego (V= 128) Procent
Marketing mobilny traktowany jest jako element catosci 35 27,3
dziatan marketingowych oraz istnieje strategia marketingu

mobilnego jako elementu catosciowej strategii marketingu

Marketing mobilny traktowany jest jako element catosci 61 47,7
dziatan marketingowych, ale nie istnieje strategia marketingu
mobilnego jako elementu catosciowej strategii marketingu

Marketing mobilny nie jest traktowany jako element catosci 31 24,2
dziatan marketingowych

Nie wiem, trudno powiedzie¢ 1 0,8
Ogotem 128 100,0

Zrodto: Sznajder [2014b].

Jednak usytuowanie marketingu mobilnego w cato$ciowej strategii marketin-
gowej przedsiebiorstwa zalezy od zasiggu jego dziatania — 39,8% firm o zasiggu
migdzynarodowym traktuje marketing mobilny jako element cato$ci dziatan mar-
ketingowych, a wigc jest to wyzszy wskaznik, niz wynosi $rednia dla wszystkich
analizowanych przedsigbiorstw. Jesli chodzi o znaczenie marketingu mobilnego
tak rozumiane jak wyzej, w réznych branzach, to najbardziej jest to widoczne
wsrdd producentdw branzy spozywczej oraz wsrod producentow artykutow che-
micznych 1 chemikaliow.
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Mimo dostrzegania znaczenia marketingu mobilnego w analizowanych przed-
sigbiorstwach tylko w 9 z nich, czyli w 7% proby badawczej, stworzono specjalne
komorki organizacyjne, zajmujace si¢ prowadzeniem dziatan marketingu mobil-
nego. Jest to zgodne z najwazniejsza konstatacja, zawartg w tabeli 5, ze marketing
mobilny traktuje si¢ wprawdzie jako element catosci dziatan marketingowych, ale
nie istnieje strategia marketingu mobilnego jako elementu catosciowej strategii
marketingu. W przedsigbiorstwach, gdzie stworzono takie komorki organizacyj-
ne, zagadnieniami marketingu mobilnego najczesciej zajmuje si¢ tylko 1 osoba.

Jednak wida¢ pewng sprzeczno$¢ w prowadzeniu marketingu mobilnego w du-
zych polskich przedsigbiorstwach zatrudniajgcych co najmniej 250 pracownikow.
Prawie wszyscy ankietowani (94,5%) widzg istotne znaczenie marketingu mobilnego
dla poprawy konkurencyjnosci przedsigbiorstw, a tylko w 27,3% tych firm marketing
mobilny jest traktowany jako element catosci dziatan marketingowych oraz istnieje
tam strategia marketingu mobilnego jako elementu calosciowej strategii marketingu.
W niewielu duzych przedsigbiorstwach tworzy si¢ specjalne komorki, zajmujace si¢
marketingiem mobilnym. Sama tylko liczebno$¢ tych komorek organizacyjnych nie
Swiadczy oczywiscie o znaczeniu 1 jakosci dziatan marketingu mobilnego, jednak facz-
nie z innymi danymi daje podstawy do takich wnioskow. Wyniki badania stanowig
kolejne potwierdzenie hipotezy badawczej, iz marketing mobilny w polskich duzych
przedsiebiorstwach znajduje si¢ jeszcze w poczatkowej fazie rozwoju.

Kolejnym zagadnieniem, zwigzanym z marketingiem mobilnym, jest znacze-
nie réznych jego narze¢dzi i1 okreslenie tych, ktore sg stosowane najczesciej. Dane
zawarte w tabeli 6 pokazuja, ze najczesciej w przedsigbiorstwach wykorzystuje
si¢ strony mobilne (uwaza tak 71,1% respondentéw), mobilny e-mail (15,6%)
oraz SMS (3,9%) 1 aplikacje mobilne (3,1%).

Tabela 6. Narzedzia marketingu mobilnego uznane za najwazniejsze w przedsigbiorstwach —
narzedzia najczesciej wykorzystywane

Narzedzia marketingu mobilnego Lic(z;}a:vxiszkga;zaﬁ Procent
Mobilne strony WWW 91 71,1
Mobilny e-mail 20 15,6
SMS 5 3.9
Aplikacje mobilne 4 3,1
Poczta glosowa — Voice Mail 1 0,8
Kody QR 6 4,7
Narzedzia geolokalizacji 1 0,8
Ogolem 128 100,0

Zrodto: Sznajder [2014b].
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To, co moze by¢ zastanawiajace, to nadal male znaczenie i nieduza czgstotliwos¢
stosowania aplikacji mobilnych. Tu z pewnoscig tkwi dosy¢ duzy potencjat rozwoju
marketingu mobilnego. Jednak jest to kolejne potwierdzenie hipotezy badawczej
o wstepnej jeszcze fazie rozwoju marketingu mobilnego w badanych przedsigbior-
stwach. W zalozeniach do badania przyj¢to bowiem, ze jednym z kryteriow rozwoju
marketingu mobilnego jest stosowanie bardziej rozwinietych jego narzedzi.

Nastepnym waznym ustaleniem badania bylo okreslenie tych dziatan marke-
tingowych, w ktorych analizowane przedsigbiorstwa wykorzystujg technologie
mobilne. Przyjeto klasyczny podzial marketingu na badania marketingowe oraz
ksztattowanie produktu i asortymentu, w tym zarzadzanie marka, ustalanie cen,
dystrybucje¢ i promocje. Kwestia ceny nie byta tu analizowana, natomiast w dzia-
taniach promocyjnych uwzgledniono reklame, dziatania public relations, promo-
cj¢ sprzedazy, sponsoring i lokowanie produktu — product placement.

W badaniach marketingowych stosowanie urzagdzen mobilnych przez konsu-
mentéw wykorzystuje 39 przedsigbiorstw, czyli 30,5% badanej proby.

Jesli chodzi o ten element marketingu, jakim jest ksztalttowanie produktu, to
najwigksze zastosowanie majg urzadzenia mobilne w zarzadzaniu markg — 35,9%
przedsigbiorstw stosuje w tym kontekscie technologie mobilne.

Najwigksze zastosowanie urzadzen mobilnych w przedsiebiorstwach jest
w dziataniach promocyjnych — twierdzi tak 86,7% respondentéw. Nie stanowi
to oczywiscie zadnego zaskoczenia, gdyz przedsigbiorstwa mogg si¢ w ten spo-
sob skutecznie komunikowa¢ z konsumentami, przekazujgc tresci promocyjne.
Sposrod form promocji najwieksza jest przydatnos¢ technologii mobilnych w re-
klamie (stosuje ja 77,3% firm), promocji sprzedazy (58,4%), public relations
(35,9%), sponsoringu (19,5%) 1 lokowaniu produktu (17,2%). W badaniu usta-
lono takze udziat reklamy przy zastosowaniu technologii mobilnych w catosci
budzetu reklamowego. Dane zawarto w tabeli 7.

Tabela 7. Procent budzetu reklamowego przeznaczony na reklamg przy zastosowaniu
technologii mobilnych

Procent budzetu reklamowego Lic(zzl\)]a:v&;szlga)zaﬁ Procent
0 40 31,3
Do 3 43 33,6
Od3do5 24 18,8
Od 5do 10 10 7,8
Od 10 do 15 4 3,1
Ponad 15 7 5,5

Zrodto: Sznajder [2014b].
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Z tabeli 7 wynika, ze 40 przedsiebiorstw, czyli 31,3% badanej proby nie po-
nosi wydatkow na reklame mobilng, a najczesciej wystepujaca sytuacja to wy-
datki w przedziale 0 — 5%. W tym zakresie znajduje si¢ udziat reklamy mobilne;j
83,7% przedsigbiorstw. Nie sg to duze udziaty 1 zapewne w przysztosci znacznie
one wzrosng 1 zaistnieje podobna sytuacja jak w przypadku reklamy internetowe;,
ktorej wkiady rosty z kilku procent do ok. 30% w roku 2014.

Kolejny interesujacy wniosek z badania to identyfikacja znaczenia urzadzen mo-
bilnych w zarzadzaniu relacjami z klientami — CRM. Przydatno$¢ technologii mobil-
nych okazuje si¢ duza, gdyz 69,5% respondentow jest takiego zdania (16,4% uwaza
zdecydowanie tak, 53,1% — raczej tak). Wyniki uwzglednione zostaly w tabeli 8.

Tabela 8. Wykorzystanie urzadzen mobilnych do zarzadzania relacjami z klientami — CRM

Wpltyw mar.ketingu mot?iln.ego Liczba wskazan Procent

na konkurencyjnos¢ przedsigbiorstwa (N=128)

Zdecydowanie tak 21 16,4
Raczej tak 68 53,1
Ani tak, ani nie 4 3,1
Raczej nie 19 14,9
Zdecydowanie nie 16 12,5
Ogolem 128 100,0

Zrodto: Sznajder [2014b].

Waznym wspoélczesnie trendem jest rozw6j handlu mobilnego (m-commerce),
czyli prowadzenie sprzedazy przy zastosowaniu urzadzen mobilnych. W trakcie
badania ustalono wigc, jakie jest znaczenie i jakie zastosowanie tych urzadzen
w ramach dystrybucji ich produktow. Okreslono takze zakres stosowania sprze-
dazy wielokanatowej, czyli wykorzystywania tradycyjnej sieci, sprzedazy za po-
srednictwem Internetu oraz z wykorzystaniem urzadzen mobilnych.

Tabela 9. Kanaly dystrybucji produktéw badanych przedsigbiorstw

Kanaty dystrybucji Lic(zjgiv&;szlgzaﬁ Procent
Tylko w tradycyjnych kanatach dystrybucji 34 26,6
W tradycyjnych kanatach dystrybucji i w Internecie 5 3.9
W tradycyjnych kanatach dystrybucji, w Internecie i przy 89 69,5
wykorzystaniu urzadzen mobilnych
Ogotem 128 100,0

Zrodto: Sznajder [2014b].
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Wynik byt interesujacy, gdyz okazato si¢, ze handel wielokanatowy, czyli
w tradycyjnych kanatach dystrybucji, w Internecie i przy wykorzystaniu urzadzen
mobilnych stosuje 69,5% analizowanych przedsi¢biorstw. Zgodnie z tym, o czym
byla mowa wczesdniej, wykorzystanie przez nabywcodw urzadzen mobilnych pole-
ga na docieraniu za ich pomocg do Internetu 1 dokonywaniu zakupow na stronach
internetowych firm lub tez zawieraniu transakcji za pomocg aplikacji mobilnych
przedsigbiorstw.

Ten rezultat badania potwierdza wczesniej przedstawiong teze, ze obecnie
marketing to tradycyjne dziatania marketingowe, e-marketing oraz m-marketing.

Analizujac rozwdj marketingu mobilnego, trzeba dokona¢ identyfikacji czynni-
kéw, sprzyjajacych temu trendowi oraz utrudniajacych rozwdj marketingu z zasto-
sowaniem technologii mobilnych. Jak si¢ okazalo, decydujace znaczenie ma zakres
stosowania urzgdzen mobilnych przez konsumentéw. Pokazuja to tabele 101 11.

Tabela 10. Czynniki sprzyjajace rozwojowi stosowania technologii mobilnych —
ranking czynnikow

. .. . . . . Liczba Miejsce
Czynniki sprzyjajace rozwojowi stosowania technologii mobilnych wskazaf w rankingu
Szybki rozwoj stosowania urzadzen mobilnych przez konsumentow 97 1
Malejace koszty dotarcia do konsumentow za pomocg urzadzen 94 2
mobilnych
Oczekiwania konsumentdéw pragnacych wptywac na cechy 73 3
produktow i inne decyzje producentow
Rozwdj nowych narzedzi marketingu mobilnego 80 4
Zainteresowanie pracownikow korzystaniem w pracy z urzadzen 74
mobilnych
Coraz czestsze stosowanie marketingu mobilnego przez 68 6
konkurentow
Zmniejszenie si¢ skutecznosci tradycyjnych mediow 64 7
w komunikowaniu si¢ z konsumentami

Zrodto: Sznajder [2014b].

Jak wynika z tabeli 10, zdecydowanie najwiekszy wpltyw na rozwoj techno-
logii mobilnych w dziataniach marketingowych przedsigbiorstw maja czynniki:
szybki rozwoj stosowania urzgdzen mobilnych przez konsumentéw oraz maleja-
ce koszty dotarcia do konsumentdéw za pomocg urzadzen mobilnych. Biorgc pod
uwage szybki rozwdj stosowania urzgdzen mobilnych przez Polakéw, rewolucja
mobilna w biznesie stanie si¢ faktem.
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Wsrdd czynnikdéw utrudniajacych rozwdj stosowania technologii mobilnych
respondenci wymienili przede wszystkim zbyt maty zakres stosowania urzadzen
mobilnych przez konsumentow, zagrozenie bezpieczenstwa danych w urzadze-
niach mobilnych odczuwane przez firmy 1 konsumentéw oraz zbyt duze koszty
stosowania urzgdzen mobilnych w marketingu. Uznanie matego jeszcze zakresu
stosowania urzadzen mobilnych przez konsumentow nalezy uzna¢ za do$¢ nie-
spodziewany efekt badania. Konsumenci stosujg bowiem telefony komorkowe,
smartfony, tablety i1 notebooki bardzo cze¢sto 1 intensywnie, wigc ten czynnik
mozna uzna¢ za niewielkie zagrozenie. Kwestia bezpieczenstwa danych przed-
sigbiorstw 1 ich klientdw to rzeczywiscie istotne zagrozenie mimo coraz nowych
sposobow jego zmniejszania. Doktadniej te zagrozenia pokazuje tabela 11.

Tabela 11. Czynniki utrudniajgce rozwdj stosowania technologii mobilnych —
ranking czynnikow

. Liczba Miejsce
Czynnik , .
wskazan w rankingu
Zbyt maty jeszcze zakres stosowania urzadzen mobilnych przez 48 1
konsumentow
Zagrozenie bezpieczenstwa danych w urzadzeniach mobilnych 42 2
Obawa konsumentow przed przekazywaniem swych danych 40 3
Zbyt duze koszty stosowania urzadzen mobilnych w marketingu 39 4
Mate doswiadczenie pracownikow w korzystaniu z urzagdzen 31 5
mobilnych dla realizacji cel6w marketingu
Nieodpowiedni jeszcze zakres i poziom ustug, §wiadczonych 19 6
przez firmy oferujgce ustugi marketingu mobilnego
Nieche¢ konsumentdéw do aktywnego korzystania ze stosowanych 19 7
przez firmy narzedzi marketingu mobilnego
Specyfika branzy 3 8

Zrodto: Sznajder [2014b].

Jak wynika z tabeli 11 za najwazniejszy czynnik utrudniajacy rozwdj sto-
sowania technologii mobilnych w polskich duzych przedsigbiorstwach uznano
zbyt matly jeszcze zakres stosowania urzadzen mobilnych przez konsumentow.
W Swietle wynikow niniejszego badania, zawartych w jego pierwszej czesci, to
zagrozenie w rzeczywistosci nie jest tak duze, poniewaz zakres korzystania przez
konsumentoéw z urzadzen mobilnych jest juz duzy, co wymaga od przedsigbior-
cow wykorzystania tego trendu konsumenckiego. Wazne znaczenie ma tez kwe-
stia bezpieczenstwa danych firmowych i konsumentow.



56 Andrzej Sznajder

Podsumowanie

W artykule zrealizowano dwa podstawowe cele: (1) poznawczy, polegajacy
na dazeniu do wyjasnienia zjawisk zachodzacych w przedmiocie badawczym,
czyli charakterystyki technologii mobilnych, ich stosowania przez konsumentoéw
oraz wykorzystania w polskich duzych przedsi¢biorstwach; (2) aplikacyjny, poka-
zujacy korzysci ze stosowania technologii mobilnych w marketingu.

Hipoteza, ktora miata by¢ zweryfikowana w artykule na podstawie badania,
jest stwierdzenie, ze marketing mobilny w polskich duzych przedsigbiorstwach
znajduje si¢ w pierwszej fazie rozwoju, a potencjal urzadzen mobilnych, beda-
cych w dyspozycji konsumentow, nie jest jeszcze w pelni wykorzystany przez
przedsigbiorstwa w ich dzialaniach marketingowych.

O fazie rozwoju marketingu mobilnego w przedsigbiorstwach swiadczy udziat
firm stosujgcych marketing mobilny, usytuowanie marketingu mobilnego 1 jego
strategii w strategii marketingowej przedsigbiorstw oraz stosowane narz¢dzia mar-
ketingu mobilnego. Przyjeto, Ze pierwsza faza rozwoju marketingu mobilnego to do
25% udziatu firm wykorzystujacych urzadzenia mobilne w marketingu, marketing
mobilny jest traktowany jako element catosci dziatan marketingowych, ale nie ist-
nieje strategia marketingu mobilnego jako elementu cato§ciowej strategii marketin-
gu oraz dominacja najprostszych narzgdzi, czyli SMS 1 strony mobilne.

Wyniki badania wskazuja, ze w grupie duzych polskich przedsi¢biorstw produk-
cyjnych, zatrudniajacych ponad 250 os6b, udziat firm, stosujacych urzadzenia mobilne
w marketingu, wyniost 32,8%, czyli przekroczyt przyjety wskaznik 25%. Jednak pozo-
stale czynniki, wskazujace na stopien rozwoju marketingu mobilnego w tych przedsig-
biorstwach, sytuujg marketing mobilny tych firm w poczatkowej fazie rozwoju.

Marketing mobilny jest wprawdzie traktowany jako element calo$ci dziatan
marketingowych, ale w wielu przedsigbiorstwach nie istnieje jeszcze strategia
marketingu mobilnego jako elementu catosciowej strategii marketingu. Mimo do-
strzegania znaczenia marketingu mobilnego w analizowanych przedsi¢biorstwach
tylko w 7% proby badawczej stworzono specjalne komorki organizacyjne, zajmu-
jace si¢ prowadzeniem jego dziatan. W przedsigbiorstwach, w ktorych stworzono
takie komorki organizacyjne, najczesciej zagadnieniami marketingu mobilnego
zajmuje si¢ tylko jedna osoba.

O poczatkowej jeszcze fazie rozwoju marketingu mobilnego w badanych przed-
sigbiorstwach swiadczy takze fakt dominacji takich jego narzedzi, jak strony mo-
bilne (uwaza tak 71,1% respondentéw), mobilny e-mail (15,6%) oraz SMS (3,9%).
Aplikacje mobilne opracowato 1 wykorzystuje jedynie 3,1% firm — respondentdw.

Badane przedsigbiorstwa wykorzystuja urzadzenia mobilne do réznych dzia-
tan marketingowych w klasycznym ujeciu 4 P — product, price, place, promotion.
Najwigksze zastosowanie urzadzen mobilnych w przedsigbiorstwach jest w dzia-
taniach promocyjnych — bylo tak w przypadku 86,7% respondentow.
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Duza liczba przedsigbiorstw realizuje handel wielokanatowy, czyli w trady-
cyjnych kanatach dystrybucji, w Internecie 1 przy wykorzystaniu urzadzen mobil-
nych. Tak si¢ dzieje w przypadku az 69,5% analizowanych przedsiebiorstw.

Podsumowujac badanie dotyczace zastosowania marketingu mobilnego przez
polskie duze przedsigbiorstwa produkcyjne, nalezy zwroci¢ uwage na potrzebe
kontynuowania tego projektu badawczego w przysztosci w celu analizy rozwo-
ju tych dziatan marketingowych 1 §ledzenia sposobu przechodzenia do bardziej
zaawansowanych faz marketingu mobilnego 1 jego integracji z caloSciowq stra-
tegig marketingowq przedsiebiorstw. W dalszych badaniach analizg powinny byc¢
objete przedsiebiorstwa réznej wielko$ci oraz firmy réznych sektorow i branz,
a w szczeg6lnosci: przedsigbiorstwa handlowe, banki, branza turystyczna, logi-
styczna, jak tez jednostki samorzadu terytorialnego i organizacje sportowe.
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Mobile technologies in marketing activities
of large Polish enterprises

Abstract. One of the most important contemporary social trends is the increase in the use of
mobile devices such as mobile phones, smartphones, and tablets. This trend is used by companies of
different branches in their marketing activities. Mobile marketing is growing increasingly and this
kind of marketing, together with traditional marketing (offline marketing) and Internet marketing
(online marketing), creates the contemporary marketing system. Large Polish companies with over
250 employees use mobile marketing activities in order to increase their competitiveness. However,
these companies are, at present, in the initial phase of the development of mobile marketing. Mobile
marketing tools, such as mobile websites, mobile e-mail, and SMS predominate in their marketing
activities, as not many enterprises use mobile apps. Of special importance is the use of mobile tech-
nologies in promotional activities of these firms. A great number of companies also use multichannel
distribution.

Keywords: digital revolution, information society, mobile technologies, mobile marketing mul-
tichannel marketing, multiscreening marketing



