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Wprowadzenie

Wiek XXI charakteryzuje sie szybkimi i istotnymi zmianami w otoczeniu przed-
siebiorstw wplywajgcymi na sposoby ich funkcjonowania. Zmiany te powoduja
takze konieczno$¢ dostosowania do nich zarzadzania w zakresie wszystkich
funkgji przedsiebiorstw — produkgji, zaopatrzenia, finanséw, zasobow ludzkich,
badan i rozwoju, marketingu i sprzedazy.

Wsrod tych zmian wazna role odgrywa obecnie szybki wzrost znaczenia
nowych technologii informacyjnych. Dzieki wykorzystaniu ich mozliwosci
przedsiebiorstwa moga stac sie bardziej innowacyjne i konkurencyjne na rynku
krajowym, ale takze w wymiarze miedzynarodowym czy nawet globalnym.

Na te kwestie w kontekscie innowacyjnosci polskich przedsiebiorstw i catej
gospodarki zwracaja uwage dwa szczegdlnie istotne raporty polskich ekonomi-
stow pod redakcja Jerzego Hausnera. Pierwszy z nich to Konkurencyjna Polska — jak
awansowac w swiatowej lidze gospodarczej?'. W tym raporcie wsréd czynnikow
ksztattujgcych konkurencyjnos¢ duza wage przypisuje sie — bardzo stusznie
— technologii informacyjnej. Autorzy przywotuja pojecie gotowosci technolo-
gicznej, wprowadzone przez OECD. Jest to element konkurencyjnosci gospo-
darki, ktoéry odnosi sie do zdolnosSci gospodarki do absorbowania technologii
zwiekszajacych wydajnos¢ czynnikow wytworczych. Gotowosc technologiczna
dotyczy wybranych czynnikéw transferu technologii wyzwalajacych przeptyw
informagji, sprzyjajgcy innowacjom lub zwiekszajacy chfonnos¢ innowacyjng?.

Drugi raport, Kurs na innowacje — Jak wyprowadzic Polske z rozwojowego dryfi,
pokazuje najwazniejsze czynniki zwiekszenia konkurencyjnosci polskich przed-
siebiorstw, a tym samym catej gospodarki. Wsro6d nich wazne miejsce zajmuje
zwiekszenie zastosowania nowych technologii informacyjnych. Stwierdza sie
tam, ze ,,dzialalno$¢ gospodarcza silnie i w coraz wiekszym stopniu jest uza-
lezniona takze od mozliwosci szybkiego przekazywania informacji. Zdolnos¢
przedsiebiorstw do uzyskania i uzycia wszystkich parametréw transakgji jest

U Konkurencyjna Polska — jak awansowac w swiatowej lidze gospodarczej?, raport pod red. J. Hausnera,
Fundacja Gospodarki i Administracji Publicznej, Krakéw 2013.
2 OECD, Eurostat, 2005, s. 37.
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kluczowa dla ich konkurencyjnosci. W sytuacji powszechnie podnoszonej sta-
bosci infrastrukturalnej Polski trzeba wzmocni¢ dwa obszary komunikowania
sie na odlegtos¢: telefonie i wykorzystanie Internetu”. Usprawnienie wspo-
mnianego w raporcie komunikowania sie na odlegltos¢ mozna uzyskac¢ wtasnie
dzieki rozwojowi technologii mobilnej.

Celem ksigzki jest przedstawienie wptywu nowych technologii informa-
cyjnych, szczegdlnie rozwoju technologii mobilnych, na dziatalnos$¢ przedsie-
biorstw, przede wszystkim na zwiekszenie mozliwosci dziatan marketingowych.
Osiagniecie tego celu wigze sie z duzym ryzykiem, poniewaz zmiany technolo-
giczne sa tak szybkie, ze prezentacja aktualnego stanu w czasie rzeczywistym
jest bardzo trudna, o ile nie niemozliwa. Podjgtem jednak te prébe, liczac na to,
ze uda sie uchwyci¢ najwazniejsze trendy i pokazac¢ zastosowanie technologii
mobilnej w marketingu.

O tym, ze znaczenie technologii informacyjnych, czyli Internetu i urzadzen
mobilnych, w marketingu jest obecnie bardzo duze i wcigz wzrasta, $wiadczy
obrazowa propozycja M. Brady’ego zmiany pisowni marketingu i przeksztal-
cenia jej w markITing*. W jezyku polskim mozna prosciej pokaza¢ zawarto$¢
technologii informacyjnych, stosujac okreslenie markeTIng.

Charakteryzujgc znaczenie technologii mobilnych, nalezy wiec wskazac
wspotczesne trendy wplywajace na rozwdéj marketingu mobilnego. Gtéwna uwa-
ga zostala poswiecona trendom w technologii i zwigzanymi z tym tendencjami
w zachowaniach nabywczych konsumentéw, ktére sprzyjajg zmianom w funk-
cjonowaniu przedsiebiorstw czy nawet wymuszaja je. Pojawiajg sie opinie, ze
biznes, takze dziatania marketingowe, wkroczyt juz w ere post-PC, co juz w roku
2007, na konferencji nowych technologii All Things Digital, przepowiedziat szef
firmy Apple Steve Jobs. Jednak bardziej wiasciwa jest teza Yuaqinga Yanga, dy-
rektora generalnego Lenovo, ze nowa epoka to nie tyle era post-PC, ile raczej
era PC-plus®. Nalezy to rozumie¢ w ten sposob, ze kolejne nowe technologie
informacyjne nie zastepuja poprzednich, tylko stwarzajg nowe mozliwosci.

W tym miejscu warto zacytowac jeszcze innego znanego menedzera nowych
technologii Younga Sohna, szefa strategii w Samsung Electronics. Twierdzi on,
ze ,przez ostatnie 30 lat $wiat krecit sie wokol Windowsa i Intela, a w roku
2011 wszystko sie zmienito i teraz liczg sie tylko systemy iOS, Apple i Android”®.
Chodzi tu oczywiscie o znaczenie systemow operacyjnych urzadzen mobilnych.

3 Kurs na innowacje — Jak wyprowadzic Polske z rozwojowego dryfir, Fundacja Gospodarki i Administracji
Publicznej, Krakow 2012.

4 Pisze o tym G. Mazurek w: G. Mazurek, Znaczenie wirtualizacji marketingu w sieciowym kreowaniu
wartosci, Poltext, Warszawa 2012, s. 112, powolujac sie na prace: M. Brady, M. Saren, N. Tzokas,
Integrating Information Technology into Marketing, ,,Journal of Marketing Management” 2002, nr
5-6,s. 1-23.

5 Era post-PC, ,,Bloomberg Businessweek”, 15-21 kwietnia 2013, s. 37.

6 Por. ibidem.
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Obecnie rzeczywiscie coraz wieksze znaczenie ma korzystanie z urzgdzen
mobilnych, takich jak telefony komérkowe, smartfony, tablety i e-czytniki. Po-
niewaz konsumenci coraz czes$ciej korzystaja z tych urzadzen, takze w dostepie
do Internetu, to przedsiebiorstwa muszg te tendencje uwzglednia¢ w swych
dziataniach rynkowych.

Wprawdzie pierwsza rozmowa przez telefon komérkowy zostata przeprowa-
dzona juz dawno, dokfadnie przed 40 laty, jednak dopiero obecnie urzadzenia
komunikacji mobilnej zyskuja niezwykle duze znaczenie w biznesie. Osobg,
ktora wykonata to pierwsze potaczenie 3 kwietnia 1973 roku, byt dr Martin
Cooper z firmy Motorola. Obecnie 85-letni dr Cooper pierwsza rozmowe
przeprowadzit, dzwonigc z Nowego Jorku do swojego kolegi z firmy Bell Labs,
ktoéry znajdowat sie w New Jersey. Urzgdzeniem, ktére wowczas wykorzystano,
byt prototypowy telefon komérkowy Motorola DynaTAC wazacy 1 kilogram,
co dzisiejszym uzytkownikom urzadzen mobilnych moze wydawac sie prawie
niemozliwe’.

Wspotczesnie technologia mobilna oznacza mozliwos$¢ nie tylko komuni-
kowania sie ludzi w rozmowach prywatnych, ale takze waznego zastosowania
w biznesie. Dzieki technologii mobilnej pojawia sie szansa na obnizenie kosztow
funkcjonowania przedsiebiorstw, a tym samym zwigkszenie konkurencyjnosci
tych, ktérzy potrafig jg wykorzystac najlepiej. Ta sytuacja wynika takze z trendow
konsumenckich, z zachowania sie konsumentéw na rynku.

Mottem ksigzki moze by¢ hasto reklamowe ING Banku: ,,Biznes tym lepiej
funkcjonuje, im tatwiej Ci wzig¢ go ze sobg”.

Podstawowa teza ksigzki jest taka, ze obecnie nastepuje swego rodzaju
konwergencja dziatan marketingowych stosujgcych rézne technologie informa-
cyjne. Marketing wykorzystujacy urzgdzenia mobilne jest realizowany tacznie
z tradycyjnymi dzialaniami marketingowymi (offline) oraz z marketingiem inter-
netowym (online). Poniewaz dostep do Internetu za posrednictwem urzgdzen
mobilnych jest coraz wiekszy, wiec tym bardziej taka konwergencja staje sie
niezbedna, a nawet naturalna. Mozna zatem powiedziec, ze wlasciwie wszyst-
kie te rodzaje marketingu sa stosowane tacznie, czyli nazwac takie dziatania
marketingiem 2.0+4. Tradycyjne dzialania marketingowe z uwzglednieniem
zastosowania Internetu nazywa sie bowiem marketingiem 1.0, marketing 2.0
za$ to dziatania marketingowe z zastosowaniem koncepcji Web 2.0, czyli me-
diéw spotecznosciowych. Idgc dalej tym sladem i uwzgledniajac zastosowanie
urzadzen mobilnych w marketingu, mozna przyja¢ okreslenie marketing 2.0+.
Wprawdzie istnieje juz pojecie marketing 3.0, wprowadzone przez Ph. Kotle-
ra, ale ten autor zastosowal inne kryterium, rozumiejgc przez nie marketing
nakierowany na wartosci.

7 Zob.: P. Gontarczyk, 40 lat temu wykonano pierwsze, prywatne potgczenie przez telefon komérkowy,
http:/pclab.pl/news52854.html
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Aby cel ksigzki zostat osiggniety, przyjeta zostata nastepujgca jej struktura.
Pierwszy rozdziat identyfikuje trendy technologiczne, ekonomiczne i spotecz-
no-kulturowe, ktére wplywajg na rozwoj technologii mobilnych i ich zastoso-
wanie w marketingu. W drugim rozdziale przedstawiono istote marketingu
z wykorzystaniem urzadzen mobilnych i najwazniejsze narzedzia marketingu
mobilnego. Trzeci rozdzial pokazuje mozliwosci zastosowania mobilnych
technologii informacyjnych w odniesieniu do poszczeg6lnych elementow
marketingu w tradycyjnej jego koncepcji, czyli ksztaltowania produktu, ceny,
dystrybugji i promogji.

Ostatni rozdzial ksigzki jest poSwiecony mozliwoSciom zastosowania
informacyjnych technologii mobilnych w wybranych branzach z analizami
przypadkow.

Dziekuje wszystkim, ktérzy w jakims$ stopniu przyczynili sie do powstania
tej ksiazki. Szczegolne podziekowania kieruje do Profesora Grzegorza Mazurka,
ktory w swej recenzji przedstawil cenne uwagi i propozycje.



1
Biznes wkracza w ere PC+, czyli wptyw
technologii mobilnej na marketing

1.1. ZNACZENIE TECHNOLOGII INFORMACYJNYCH DLA MARKETINGU
I ETAPY ICH ROZWOJU

Jednym z najwazniejszych czynnikéw wplywajacych na rozwdj wspétczesnej
gospodarki, dzieki czemu zyskata ona miano nowej gospodarki, jest wprowa-
dzenie nowoczesnych technologii informacyjnych, czyli poczatkowo Internetu,
a obecnie mobilnych technologii informacyjnych umozliwiajgcych takze dostep
do Internetu'. Wspoéiczesne technologie informacyjne zaczely sie rozwijac juz
znacznie wczes$niej, przynajmniej od lat 60. ubiegltego wieku. Juz wéwczas
powstalo pojecie spoteczenstwa informacyjnego, ktére wskazuje na nowe zja-
wiska spoteczne, gospodarcze i kulturowe w wyniku oddziatywania technologii
informacyjnych?. Za twércow tego pojecia uznaje sie japonskich naukowcéw
T. Umesao i K. Koyame3. Pierwszy z nich pisat na ten temat juz w roku 1963
w pracy Joho Sangyo Ron, co znaczy ,,przemysty informacyjne”, drugi 5 lat pdzniej
w pracy Johoka Shakai Ron Josetsu, co w jezyku japonskim oznacza dokladnie
»spoteczenstwo informacyjne”. Najwiekszy wktad w charakterystyke i badania
spoteczenstwa informacyjnego wniost zapewne M. Castells, publikujac liczne
prace na ten temat*.

W miare rozwoju spofeczenstwa informacyjnego daje sie zaobserwowac
nowe zjawisko: powstawanie spofecznosci wirtualnych. Sg to sieci wiezi mie-
dzyludzkich bedgce Zrédtem zycia towarzyskiego, wsparcia, informacji, poczucia
przynaleznosci i tozsamosci spofecznej; to grupy ludzi tworzacych spofeczng

! Por.: A. Sznajder, Marketing wirtualny, Oficyna Ekonomiczna, Krakéw 2002, s. 7.

2 Por.: M. Golinski, Spofeczeristwo informacyjne — geneza koncepcji i problematyka pomiaru, SGH, War-
szawa 2011, s. 30.

3 [bidem.

4 Por. np. M. Castells, Spoteczeristwo sieci, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 2011.
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interakcje, wiezi spoleczne, uznajacych te same normy zachowania lub okre-
Slone praktyki w cyberprzestrzeni. Dzieki rozwojowi mobilnych technologii
informacyjnych te wiezi w ramach spotecznosci wirtualnych moga by¢ jeszcze
Scislejsze. Zwiekszanie sie zasiegu sieci mobilnych ogranicza bariery odlegto-
$ci i czasu. Pojawita sie nawet nowa choroba cywilizacyjna zwana nomofobia.
Pojecie ,nomofobia” jest skrétem od ,,no mobile phobia”, czyli strach przed
brakiem dostepu do telefonu komérkowego.

Z badania przeprowadzonego przez firme SecurEnvoy.com wéréd 1000 za-
trudnionych oséb wynika, ze 66% z nich przejawia zachowania nomofobiczne®.
Inna analiza firmy OnePoll wykazata, zZe najbardziej narazeni na nomofobie sa
ludzie miodzi. Objawy tej fobii wida¢ u 77% mtodziezy w wieku od 18 do 24
lat i u 64% oséb w wieku 25-34 lata’. Te badania zostaty wprawdzie przepro-
wadzone w Wielkiej Brytanii, ale mozna z duzg dozg prawdopodobienstwa
powiedzie¢, ze zjawisko to pojawito sie takze w Polsce. Pewnym potwierdzeniem
moga by¢ wyniki badan firm NoNoobs.pl, AntyWeb i Polskie Badania Internetu,
co pokazuje ilustracja 1.1.

[J Zawsze mam ze sobg, zostawiam jedynie przez przypadek  [] Czesto zostawiam go w domu/pracy

[ Czasem zostawiam go w domu/pracy Il Na ogdt nie nosze go ze soba
Smartfony 83,4 12,3 [394 0,5
Telefony 73,2 17,8 6,9 I 2,0

Zrédto: Generation Mobile 2012 raport, http://2012.generationmobile.pl (dostep: 12 stycznia 2014).

llustracja 1.1. Czestotliwos¢ uzywania urzadzen mobilnych przez Polakéw

Jak widaé¢, az 83,45% badanych Polakéw nosi zawsze przy sobie smartfony,
a niewiele mniej, bo az 73,2%, nie rozstaje sie ze swymi telefonami komérkowy-
mi. Moze to w jakims stopniu potwierdzac przedstawiong wczesniej teze o tym,

5 Definicja za: U. Swierczynska-Kaczor, e-Marketing przedsiebiorstwa w spotecznosci wirtualnej, Difin,
Warszawa 2012, oraz z uwzglednieniem: M. Castells, Galaktyka Internetu. Refleksje nad Internetem,
biznesem i spoteczeristwen, Rebis, Poznan 2003, s. 147, a takze R. Kozinets, E-Tribalized Marketing?
The Strategic Implications of Virtual Communities of Consumptions, ,European Journal of Marketing”
1999, nr 3, s. 252-264.

6 www.securenvoy.com

7 Ibidem.
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ze dla wielu ludzi urzgdzenia mobilne sg niezbednymi do zycia atrybutami,
pozostawianymi w domu lub pracy tylko przez przypadek. Te dane nie $wiadcza
jeszcze oczywiScie o nomofobii Polakow, ale o powszechnosci zastosowania
urzadzen mobilnych. Ta fobia moze jednak gdzies sie pojawiac.

W tym kontekscie warto wspomniec o jeszcze jednym rodzaju fobii obser-
wowanej wspoéiczesnie, a mianowicie o tzw. syndromie FOMO (fear of missing
out) oznaczajacym obawe przed tym, by co$ nas nie ominelo, bySmy nie zostali
odcieci od jakich§ waznych informacji®. Rozwdj technologii informacyjnych
powoduje, ze ludzie zyjg r6wnoczesnie w Swiecie realnym i wirtualnym i ze in-
formacje pozyskane ze Swiata wirtualnego majg wptyw na ich rzeczywiste zycie.

Wracajac jednak do przedstawiania rozwoju technologii informacyjnych,
trzeba zauwazy¢, ze juz na przetlomie wiekéw Internet zostal uznany za kamien
milowy rozwoju naszej cywilizacji. Jego stworzenie sytuuje sie obok takich wy-
darzen, jak pojawienie sie kolei, telefonu, silnika spalinowego, wykorzystanie
energii elektrycznej, rozpowszechnienie sie radia, telewizji i kina, rozwdj zasto-
sowania plastiku i mikroelektroniki. Nie bez powodu wspotczesna gospodarka
jest tez nazywana gospodarka cyfrowa®. Inne, podobne okreslenia wskazujgce
na przemiany zwigzane z rozwojem technologii informacyjnych to: e-gospo-
darka, gospodarka internetowa, nowa gospodarka, gospodarka wirtualna czy
tez gospodarka sieciowa'®,

Zmiany w telekomunikacji, a tym samym w mediach, staly sie jednym z naj-
wazniejszych czynnikow wptywajacych na rozwoéj gospodarczy i spoteczny'!.

W rozwoju technologii informacyjnych wptywajacych na dziatania przed-
siebiorstw mozna wyroznic kilka etapow, co zaprezentowano na ilustracji 1.2.

Komunikowanie Sieci
i dystrybucja spofeczne
Web 1.0 Web 2.0

Mobilnos¢
Era PC+

Zrédto: opracowanie wiasne zamieszczone w: A. Sznajder, Wplyw mobilnej technologii informacyjnej
na dziatalnos¢ marketingows przedsiebiorstw, ,,Gospodarka Narodowa” 2013, nr 7-8, s. 40.

llustracja 1.2. Etapy rozwoju technologii informacyjnych wptywajacych na marketing

8 Zob.: A. Grzeszak, Rynek — Jomo i fomofoby, ,,Polityka” 2013, nr 26, s. 38.

9 Por.: D.C.Jain, S. Maesincee, Ph. Kotler, Marketing nie stoi w miejscu. Nowe spojrzenie na zyski, wzrost
i odnowe, Placet, Warszawa 2002.

10 Na temat gospodarki wirtualnej zob. G. Mazurek, Znaczenie wirtualizacji marketingu w sieciowym
kreowaniu wartosci, Poltext, Warszawa 2012.

1 Por.: Mobile Nation. The Economic and Social Impact of Mobile Technology, Deloitte, 2012.



W ostatnich latach nastapity wazne zmiany w otoczeniu przedsiebiorstw. Coraz wieksze znaczenie
ma korzystanie z urzadzen mobilnych, takich jak telefony komérkowe, smartfony, tablety i e-czyt-
niki. W ksiazce przedstawiono wpiyw nowych technologii informacyjnych, szczegdlnie rozwoju
technologii mobilnych, na funkcjonowanie przedsiebiorstw, przede wszystkim na zwiekszenie
mozliwosci dziatan marketingowych i ksztattowanie preferencji zakupowych klientow.

Autor szczeg6towo omawia:

« trendy technologiczne, ekonomiczne i spofeczno-kulturowe, ktére wptywajg na rozwdéj techno-
logii mobilnych i ich zastosowanie w marketingu,

« istote marketingu z wykorzystaniem urzadzen mobilnych i najwazniejsze narzedzia marketingu
mobilnego,

¢ mozliwosci zastosowania mobhilnych technologii informacyjnych w odniesieniu do poszczegol-
nych elementéw marketingu w tradycyjnej jego koncepdji, czyli ksztattowania produktu, ceny,
dystrybucji i promogji,

« mozliwosci zastosowania informacyjnych technologii mobilnych w wybranych branzach.

Publikacja przeznaczona jest dla menedzeréw i specjalistow w dziedzinie marketingu, ktérzy pragng
pozna¢ najnowsze tendencje w marketingu mobilnym i sg zainteresowani tym, aby ich przedsie-
biorstwa staty sie bardziej innowacyjne i konkurencyjne na rynku krajowym i miedzynarodowym.

Niniejsza ksigzka jest pierwszg polska publikacjg, ktéra w tak kompleksowy, ciekawy i usystema-
tyzowany sposéb prezentuje zmiany, jakich technologie maobilne dokonujg w krajobrazie spoteczno-
-gospodarczym, zachowaniach konsumentéw oraz sposobach docierania do klienta. Dzieki zawar-
tym w tej publikacji wynikom badan i studiom przypadkéw dowiadujemy sie, jak dynamicznie
wkraczamy w ere post-PC.
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