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Streszczenie: Otoczenie wspotczesnych przedsigbiorstw wymaga posiadania przez nie wy-
jatkowych umiejgtnosci dostosowania si¢ do dynamicznych zmian. Jednym z ich Zrodet jest
ekspansja technologii mobilnych zar6wno w firmach, jak i w zyciu codziennym nabywcow.
Powszechnie podkresla si¢ korzysci, jakie dzigki nim osiagaja uzytkownicy, w postaci
zwigkszenia wygody i komfortu po stronie nabywcow, szybkosci oraz usprawnienia dzialan
po stronie firm. Jednak ich skala nie ma uniwersalnego charakteru, na co wpltywa wiele
czynnikow wystgpujacych po stronie zarowno oferenta, jak i odbiorcy, a takze wynikaja-
cych ze stopnia rozwoju samego rynku. W artykule przedstawiono czgs¢ wynikow szerszych
badan empirycznych na temat informatyzacji marketingu na rynku sieciowych powiazan.

Stowa kluczowe: telefonia mobilna, zarzadzanie firma, ksztattowanie relacji.

1. Wstep

Otoczenie wspotczesnych przedsigbiorstw wymaga posiadania przez nie wyjatko-
wych umiej¢tnosci dostosowania si¢ do stale zachodzacych zmian. Jednym z ich
zrodet jest ekspansja nowych technologii informacyjno-komunikacyjnych (NTIK)
zarowno w firmach, jak i w zyciu codziennym nabywcow. Szczegolnie rozwdj in-
ternetu 1 telefonii komorkowe;j istotnie zmieniaja dotychczasowy sposob zachowa-
nia i funkcjonowania podmiotow na rynku. Powszechnie podkresla si¢ korzysci,
jakie dzigki nim osiagaja klienci — w postaci zwigkszenia wygody i komfortu —
oraz firmy, dzigki szybkosci i usprawnieniu dziatan. Jednak ich skala nie ma uni-
wersalnego charakteru, na co wptywa wiele czynnikow wystepujacych po stronie
oferenta i odbiorcy, a takze wynikajacych ze stopnia rozwoju samego rynku.

* Praca naukowa finansowana ze $rodkow na nauke w latach 2008-2009 jako projekt badawczy.
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Telefon komorkowy wypiera tradycyjny kontakt przez telefon stacjonarny
migdzy firma a jej partnerami, dostawcami i klientami. O zdobywanej coraz wigk-
szej popularnosci §wiadcza publikowane dane, wedlug ktorych liczba uzytkowni-
kow telefonow komorkowych pod koniec 2009 r. wyniosta 4,6 mld oséb
[www.it.wnp.pl... ]. W Europie nasycenie telefonia komérkowa w 2006 r. wynio-
sto 106%, natomiast w Polsce 96% [Number of Mobile... ]. Doceniajac zalety ko-
munikacji mobilnej, ktora moze si¢ odbywac przez kontakt interaktywny, a takze
poprzez tekst i obraz, wiele firm stosuje wlasnie ten nowy $rodek komunikacji stu-
zacy budowaniu relacji z klientami i dostawcami.

W artykule przedstawiono oceng uzytecznosci telefonii mobilnej dla zarzadza-
nia firma w budowaniu i rozwijaniu relacji z partnerami, opartg na wybranych wy-
nikach badan empirycznych przeprowadzonych w grupie celowo wybranych ma-
lych i $rednich firm. Prowadza one do wniosku, ze stopien i1 zakres wykorzystania
potencjatu, jaki posiada telefonia mobilna w zakresie ksztaltowania tych zwiaz-
kow, jest determinowany m.in. oczekiwaniami adresatow tych kontaktow.

2. Rynek telefonii mobilnej

Telefon, od czasu jego wynalezienia przez A.G. Bella w 1876 r., przeszed! istotne
zmiany pod wzgledem swojego wygladu i technologii przesytania sygnatu. Dzisiaj
ta ewolucja odnosi si¢ przede wszystkim do telefonii komorkowej, ktora przed
upowszechnieniem sieci GSM nie byta nawet rynkiem rozwojowym. Amerykanski
operator AT&T szacowal, ze na przetomie XX i XXI wieku liczba uzytkownikow
nie przekroczy 1 mln os6b. Tymczasem Migdzynarodowa Unia Telekomunikacyj-
na (ITU) przewiduje, ze w 2010 r. ta wielkos¢ moze wynie$¢ nawet 5 mld, nato-
miast roczna sprzedaz aparatow ponad 1 mld. Polski rynek odzwierciedla te trendy.
Subsydiowana sprzedaz aparatéw niewatpliwie przyczynita si¢ do dynamicznego
wzrostu liczby posiadaczy telefonéw komorkowych. W 1994 r. stopien nasycenia
rynku przez te urzadzenia wynosit 0,2%, w 1998 r. 5%, w 2002 r. juz 36%, a w 2006
az 96% [Frackiewicz 2010, s. 291]. W krajach wysoko rozwinigtych, w ktorych
uzytkownicy posiadaja duze doswiadczenie w korzystaniu z telefonii mobilnej, nale-
7y si¢ spodziewa¢ wzrostu zainteresowania smartfonami, podczas gdy w krajach sta-
biej rozwinigtych wigksza popularnos$cia beda si¢ cieszy¢ prostsze aparaty.

Szacuje sig, ze liczba uzytkownikow telefonow komorkowych na §wiecie jest
dwa razy wigksza niz uzytkownikéw telefondéw stacjonarnych [Wertime, Fenwick
2008, s. 150]. Wzbogacanie tych urzadzen o kolejne funkcje pelnione przez inne
urzadzenia, w tym przede wszystkim przez komputer, powoduje, ze na rynku wy-
roznia si¢ dwie grupy urzadzen petniacych te same funkcje, ale o innych zrédtach
pochodzenia — telefony, ktore pozwalaja na wykonywanie pracy tak jak komputery,
oraz komputery realizujace funkcje zdalnej komunikacji. Zachodzaca konwergen-
cja nie jest jednak istotna dla klienta poza podstawowa wartoscia, czyli lepszym
zaspokajaniem ich potrzeb przez coraz nowsze urzadzenia.
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3. Zalety telefonii mobilnej dla marketingu
3.1. Marketing mobilny

Rozwoj telefonii komorkowej przyczynit si¢ do powstania nowego zjawiska —
marketingu mobilnego (mobile marketing, m-marketing), czyli marketingu reali-
zowanego za pomoca telefonéw komoérkowych. Zachodzaca ekspansja coraz bar-
dziej innowacyjnych przeno$nych urzadzen i ustug z nimi zwiazanych zmienita to
wczesniejsze pojgcie m-marketingu. Obecnie przez to pojgcie nalezy rozumie¢ za-
stosowanie kazdego przenosnego urzadzenia petniacego funkcje medium komuni-
kacji i sprzedazy. Co wigcej, takie urzadzenia sa pierwszymi, dotychczas niespoty-
kanymi rozwigzaniami pozwalajacymi tak precyzyjnie dotrze¢ do odbiorcy nieza-
leznie od czasu i miejsca jego przebywania, w spersonalizowanej postaci'.

O atrakcyjnosci mobilnego marketingu, poza powszechnos$cia korzystania z te-
lefonéw komoérkowych w ogole umozliwiajacych jego zastosowanie, decyduja tak-
ze inne cechy rozbudowujace ich funkcjonalnosci. W efekcie podejmowane dziata-
nia sa doktadniejsze niz w przypadku zastosowania innych narzedzi. Dzigki temu
mobilny marketing, w poréwnaniu z tradycyjnymi mediami komunikacji, umozli-
wia zwigkszenie skuteczno$ci prowadzonych dziatan w nastgpujacych trzech sfe-
rach [Michael, Salter 2006, s. 33-34]:

1. Zarzadzanie relacjami z klientami dzigki podniesieniu jakosci obstugi klienta, np.:

a) bank moze tatwo i szybko przesta¢ informacje,

b) biura podrézy moga obslugiwac rezerwacje,

¢) placowka zdrowia moze przypomina¢ o umoéwionych wizytach.

2. Biezaca dziatalnos¢, dzigki polepszeniu komunikacji miedzy pracownikami, np.:

a) dzial transportu moze otrzymac¢ informacje o terminach dostaw,

b) menedzer sprzedazy moze utrzymywac kontakt z pracownikami przez 24
godziny na dobe.

3. Zdalne diagnozowanie, bez uczestnictwa pracownikow, np.:

a) samochod moze przesta¢ diagnozg swojego stanu do dziatu serwisu,

b) serwis moze by¢ automatycznie powiadomiony, je§li urzadzenie wymaga
naprawy,

¢) bilbordy reklamowe moga by¢ zdalnie zarzadzane bez koniecznosci wysyta-
nia pracownikow w teren i dokonywania przez nich zmian ogloszen.

I Mobilny marketing wykorzystuje tekst (voicemailing), obraz, dzwick (voicemarketing) badz tez
— wraz z wprowadzaniem nowych urzadzen i oprogramowania — oddzialuje na wiele zmystéw naraz,
tym samym osiaga takie same efekty jak marketing internetowy. Badania literaturowe M. Leppaniemi
i innych, obejmujace lata 2000-2006, pokazuja, ze spotykane definicje marketingu mobilnego znacz-
nie si¢ od siebie r6znig — od definicji uwypuklajacych jedna, dwie ustugi telefonii komorkowej po de-
finicje ogdlne okreslajace m-marketing jako wszelkie dzialania marketingowe prowadzone przez
urzadzenia mobilne (szerzej: [Leppaniemi, Sinisalo, Karjaluoto 2006, s. 37]. Réznorodne podejscia
znajduja odzwierciedlenie w innym nazewnictwie — mobilny marketing, mobilna reklama, bezprze-
wodowy marketing lub bezprzewodowa reklama (wireless marketing, wireless advertising).
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W swietle powyzszych uwag nalezy zatem przyjaé, ze atrakcyjnos$¢ rozwiazan,
jakie oferuje telefonia mobilna dla marketingu, juz sktania lub bedzie w najblizszej
przysztosci sktania¢ firmy do coraz szerszego ich stosowania.

3.2. Obszar wykorzystania m-marketingu

Dzigki cechom m-marketingu firma moze dotrze¢ z informacja do uzytkownika
niezaleznie od miejsca, w jakim si¢ on znajduje, poniewaz telefon komorkowy
traktowany jest jako rzecz osobista. Komunikacja odbywa si¢ jedno- lub dwukie-
runkowo 1 interaktywnie — wymiana informacji moze zaja¢ tylko kilka sekund.
Dlatego tez m-marketing sprawdza si¢ w dziataniach marketingowych obliczonych
na impulsywna reakcje¢ klienta oraz dotyczacych stosunkowo prostych i niedrogich
ofert. Propozycja przedstawiona w tab. 1 stanowi probe uporzadkowania dyna-
micznie pojawiajacych si¢ mozliwosci w tym zakresie. Innym kryterium, ktére na-
lezy wzia¢ pod uwagg, jest stopien digitalizacji oferty firmy. Im bardziej cyfrowa
posta¢ bedzie miat dany produkt, tym szersze beda mozliwosci zastosowania tech-
nologii mobilnych.

Tabela 1. Wykorzystanie m-marketingu w komunikacji i sprzedazy

=X Jednokierunkowa Dwukierunkowa

£ |informacja o stanie konta bankowego, kod konkurs sms-owy, gtosowa, osobista oferta
g | dostepu, informacja o promocji, m-kupon, promocyjna, badania marketingowe,

5 przestanie stanu licznika wody dokonanie rezerwacji

N W miejscu Gdziekolwiek

§ bilet.komunikacj i miejskiej, oplata ?akup plikdw muzycznych, tapet, rozktad
% parkingowa, zakup w automacie jazdy, optata rachunkéw

Zrodto: opracowanie wlasne.

Mobilny marketing znajduje swoje zastosowanie w kontaktach zaréwno z do-
stawcami, jak i1 odbiorcami, dzigki czemu kazdy z nich osiaga znaczne korzysci o
charakterze organizacyjnym, finansowym i marketingowym. Bardzo wazna zaleta
tego rodzaju marketingu jest wykorzystanie strategii pull, kiedy to klient przejmuje
na siebie inicjatywe kontaktu, w miejsce powszechniejszej w tradycyjnych kampa-
niach i bardziej kosztownej strategii push.

Telefonia mobilna ma zatem szczegdlne zastosowania w dwoch obszarach
funkcjonowania firmy: komunikacji i promocji oraz sprzedazy, w tym jako narzg-
dzie wspomagajace dziatania przed transakcja, sama transakcj¢ oraz dziatania po-
dejmowane po dokonaniu zakupu produktu.
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4. Wybrane wyniki badan empirycznych
4.1. Ogélna charakterystyka badan

Badania empiryczne przeprowadzono w okresie od lipca do pazdziernika 2008 r.
wsrod matych i Srednich przedsigbiorstw (MSP) wybranych celowo pod wzgledem
stopnia zdigitalizowania oferty z zastosowaniem metody analizy przypadkow (na-
zywane dalej alfa). Uzasadnieniem wyboru firm z grupy MSP byto ich znaczenie
dla rozwoju gospodarczego oraz specyfika NTIK zmniejszajaca rdéznice migdzy
duzymi a matymi i §rednimi firmami w zakresie innowacyjnosci. Celem badan byta
identyfikacja oraz ocena oczekiwanych i dostarczanych ta droga korzys$ci, postrze-
ganych barier w adaptacji nowych technologii oraz wptywu spoteczno$ci interne-
towych na ksztattowane relacje migdzy dostawcami, firma a jej klientami.

Badane podmioty podzielono na trzy grupy reprezentowane przez trzy firmy:

1) grupa I o ofercie wysoko zdigitalizowanej, czyli takiej, ktorych podstawowa
oferowana korzyscia sa dobra w postaci danych (rdzeniem produktu jest zatem bit
— 0/1), a ktore w naturalny dla siebie sposéb moga by¢ gromadzone, zosta¢ prze-
stane czy przetworzone za pomoca urzadzen elektronicznych,

2) grupa II firm o $rednio zdigitalizowanej ofercie,

3) grupa III o nisko zdigitalizowanej ofercie; do tej grupy zakwalifikowano fir-
my, ktoérych podstawowa oferta jest (lub potencjalnie moze by¢) uzupetniana o in-
formacje i zdigitalizowane ushugi.

Rozpoznanie naturalnego kontekstu funkcjonowania analizowanych przypad-
kéw obejmowalo badania wybranych firm oraz ich dostawcow i klientéw, co w
efekcie pozwolitlo nie tylko na przedstawienie zebranych faktow, ale przede
wszystkim na zrozumienie, dlaczego one wystapity.

Dostawcami badanych firm byly takze mate i §rednie przedsigbiorstwa, dziata-
jace samodzielnie badz jako filie ogélnokrajowych lub migdzynarodowych koncer-
néw. Zaréwno badane firmy, jak i ich partnerzy wiaza swoj dalszy rozwoj z moz-
liwoscia wprowadzania nowych produktow oraz podnoszenia jako$ci. Potowa firm
wskazata modyfikacj¢ asortymentu wraz z rozszerzeniem dziatalno$ci na kolejne
rynki geograficzne. Natomiast nieliczni wymienili obnizanie cen, zwigkszenie in-
tensywnosci dziatan promocyjnych oraz inne (obstuga klienta, dostosowywanie si¢
do zmian na rynku).

W badaniu wziglo udzial 95 podmiotéw bgdacych klientami firm MSP, w tym
32 z grupy 1, 27 z Il oraz 37 z grupy Ill. W kazdym przypadku relacje biznesowe
byty wynikiem swobodnego wyboru klienta (celowo zostaly pominigte takie pod-
mioty, ktére korzystaty z ushug dostawcow w oparciu o inne, niezalezne od nich
umowy). Najwigksza cze$¢ badanych stanowilty osoby w wieku 20-39 oraz 40-59
lat (84 osoby) oraz stale wspolpracujace z badana firma (59 oséb, w tym ponad po-
lowa powyzej 4 lat, w pozostatych przypadkach kontakty byty sporadyczne).
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4.2. Ocena telefonii mobilnej na tle innych $rodkow komunikacji
— opinie dostawcow

Niezaleznie od grup okazato sig, ze wirtualizacja stosunkow gospodarczych bardzo
istotnie wptyneta na funkcjonowanie dostawcow badanych firm. Przede wszystkim
nastapito przyspieszenie pracy i obiegu informacji, a stosowane narzedzia NTIK sa
proste i wygodne. W kazdej grupie na podjecie decyzji o ich stosowaniu wplyw
miata nie tyle wspotpraca online z badanymi MSP, co fakt, Ze klienci i dostawcy w
ogole korzystaja z danego rozwiazania. Zakltadajac hipotetyczng sytuacje, w ktorej
alfa zrezygnowataby z NTIK, wickszo§¢ dostawcow uznata, ze utrudnitoby to ich
wzajemna wspotprace. Tylko w dwdch przypadkach nie miatoby to znaczenia, tj. w
przypadku dostawcy typowych, czgsto nabywanych i niedrogich produktow, po-
wszechnie dostgpnych w tradycyjnych sklepach, oraz w przypadku $wiadczenia
ustug dodatkowych, wspomagajacych podstawowa dziatalno$¢. W grupie 111 poja-
wialy si¢ roOwniez zastrzezenia, ze rodzaj oferty wymaga osobistego doswiadcze-
nia, zapoznania si¢ z konkretnym, rzeczywistym przedmiotem transakcji. Wedlug
respondentéw przyczynami tego sa nieznajomos¢ materiatow wykorzystanych do
ich produkcji, ktore stosunkowo szybko si¢ zmieniaja, mato uzyteczny opis budo-
wy oraz podejrzenie braku rzetelnosci ze strony partnera.

W kazdej z wyodrebnionych grup ofert osobiste kontakty zostaty ocenione jako
wazne, jednak taka sama role (a w grupie I wigksza) odgrywa telefon — stacjonarny
lub komoérkowy, szczegdlnie w przypadkach, kiedy pracownicy pracuja poza sie-
dziba firmy. Wéwczas jednak pojawiaja si¢ takze negatywne konsekwencje wyni-
kajace z tatwosci komunikowania si¢ przez telefon komorkowy. W opinii kilku re-
spondentéw taki kontakt ,,uwalnia” bowiem pracownikéw od planowania swoich
prac, co w efekcie nierzadko utrudnia praceg, wydtuza realizacj¢ poszczegodlnych
zadan, prowadzac w skrajnym przypadku nawet do jej dezorganizacji.

Firmy—dostawcy z I grupy w kontaktach z firmami alfa korzystaja z telefonii
komoérkowej i oceniaja ten sposob kontaktu jako pomocny lub wrgcz niezbedny.
Zastosowane rozwiazania w zakresie telefonii i innych NTIK w pehi je satysfak-
cjonuja, a ewentualne rozszerzenie zastosowan mialoby w ich opinii stuzy¢ pogte-
bieniu dotychczasowych korzysci. Taka decyzjg¢ uzalezniliby od firm alfa oraz po-
zostatych partneréw, z ktérymi wchodza w relacje. Dominuje opinia o pozytyw-
nym wplywie kontaktéw elektronicznych na wizerunek, czestotliwosé kontaktow,
obnizenie kosztow, zwigkszenie efektywnosci dziatan i przyspieszenie wspotpracy
(tylko jedna z firm woli osobiste kontakty; na tle pozostatych kooperantéw mozna
jednak powiedziec, ze jest to firma, ktora od wielu lat dziata wedlug tych samych
schematow i regut).

Nasuwa si¢ zatem wniosek, ze zakres wykorzystania NTIK w budowaniu rela-
cji alfa z dostawcami nie odpowiada jednak mozliwosciom, jakie one oferuja.
Przede wszystkim petnia funkcje¢ usprawniajaca dziatania operacyjne. Mozna po-
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wiedzieé, ze najwyzszy poziom relacji za pomoca NTIK charakteryzuje kontakty z
kluczowymi kooperantami, a w przypadku partnerow grupy I NTIK sa stosowane
w wigkszos$ci etapow rozwoju relacji.

4.3. Ocena telefonii mobilnej na tle innych Srodkow komunikacji
— opinie klientow

Popularnos¢ nowych technologii informacyjno-komunikacyjnych ws$rdéd respon-
dentoéw odzwierciedla takze znaczenie, jakie przypisuje si¢ nowym mediom w kon-
taktach ze sprzedawcami (tab. 2).

Tabela 2. Ocena sposobow kontaktowania sig¢ ze sprzedawcami*

Sposoby Ocena $rednia Ocena dominujaca
WWW 4,2 5
E-mail 4.1 4
Telefon komorkowy 3,7 4
Spotkania osobiste 3,6 4
Telefon stacjonarny 3,2 4
Poczta tradycyjna 3,1 4
Infolinia/call center 2,9 3
Komunikatory (np. GG) 2,6 1
Faks 2,5 1

* (1 — niewazny, 2 — mato wazny, 3 — trudno powiedzie¢, 4 — wazny, 5 — bardzo wazny)

Zrédto: [Frackiewicz 2010, s. 240].

Wszyscy bioracy udzial w badaniu korzystaja z telefonii komoérkowej, a ponad
potowa wykorzystuje ten $rodek takze w kontaktach ze swoim dostawca, oceniajac
go jako bardzo pomocny, wrecz niezbedny, przede wszystkim w sytuacjach na-
glych, wymagajacych pilnego kontaktu (tab. 3).

Tabela 3. Cel kontaktow klientow przez telefon komorkowy z firmami alfa (liczba wskazan)

L Grupa firm alfa
Informowanie o: ogdlem I T T
nowosciach 8 6 0 2
promocjach 4 1 1 2
ewentualnych klopotach, problemach 18 11 5 2
sprawach do pilnego wyjasnienia 36 18 14 4

Zrédto: [Frackiewicz 2010, s. 242].

Wykorzystanie telefonii komérkowej w kontaktach z firmami alfa jest zdecy-
dowanie czestsze wsrdd klientéw grupy I niz w pozostalych przypadkach. Sposrod
32 respondentow grupy I 28 korzysta z kontaktow telefonicznych, natomiast w
I grupie tylko 8 na 37 badanych. Gtéwnym powodem jest brak takiej potrzeby.
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5. Whnioski z badan

Telefonia komoérkowa, podobnie jak ustugi internetowe (strony WWW, poczta
elektroniczna), jest ceniona przez wszystkich respondentéw za szybko$¢ i mobil-
no$¢. Zauwaza sig jednak, ze respondenci—klienci wola by¢ inicjatorami kontaktow
przez telefon i stosowa¢ go w sytuacjach dla siebie waznych. Stad tez mozna podac
w watpliwos¢ dziatania marketingu mobilnego skierowane np. na aktywizacjg
sprzedazy. Telefon wymagajacy natychmiastowej reakcji powinien by¢ raczej za-
stapiony takimi rozwiazaniami, ktére pozwola na zaznajomienie si¢ z komunika-
tem i reakcja zgodnie z zainteresowaniami odbiorcy, w wygodnym dla niego miej-
scu i czasie. Zatem NTIK, réwnowazac dostgp do informacji, powinien prowadzi¢
do uniezaleznienia nabywcy i zapewnienia mu wigkszej swobody dziatania. Szcze-
gblnego znaczenia nabiera zatem podejmowanie dzialan ,za przyzwoleniem”
(permission marketing).

Respondenci ogotem, cho¢ dostrzegaja pewne zagrozenia wiazace si¢ z wyko-
rzystaniem nowych technologii, w wigkszosci przypadkow jednak zgadzaja sig, ze
nie istnieje alternatywna droga rozwoju. Telefon komoérkowy w odczuciu badanych
moze bowiem ogranicza¢ ich swobodg i wolnos¢, a takze prowadzi¢ do dyskomfor-
tu, np. spowodowanego otrzymywaniem niechcianej korespondencji w zupehnie
nieodpowiednich porach.

6. Zakonczenie

Telefonia komorkowa, dajac swobodg dziatania klientom i dostawcom, a jednoczes-
nie pozwalajac na realizacj¢ dziatan w sposob bardziej precyzyjny, mniej kosztow-
ny oraz lepiej kontrolowany, z pewnos$cia stwarza duze mozliwosci budowania
obustronnie korzystnych relacji. Sposobnos¢ szybkiej i bezposredniej komunikacji
jest zdecydowanie bardziej atrakcyjna niz stosowane dotychczas formy. Mimo ze
tradycyjna poczta nadal pozostaje waznym kanatem komunikacji, korzysta si¢ z
niej prawie wylacznie z powoddéw formalnoprawnych (np. potwierdzenie odrecz-
nym podpisem adresata odbioru dokumentdéw), niezaleznie od typu firmy. Podob-
nie nalezy uzna¢ ustugi faksowe za schodzace z rynku i skutecznie wypierane
przez inne, wygodniejsze, szybsze i tansze rozwiazania. Wraz ze wzrostem po-
wszechnosci stosowania nowych rozwiazan, tj. podpisu elektronicznego, i towa-
rzyszacych im zmian legislacyjnych, znaczenie tradycyjnej poczty zmaleje. Za-
rowno respondenci firm alfa, jak i ich dostawcy wymieniali jej wady, w tym
przede wszystkim dhugi czas korespondencji oraz uciazliwos¢.

Majac jednak swiadomos¢ marketingowego podejsécia do rynku, firma powinna
okresli¢ okoliczno$ci i warunki stosowania m-marketingu, aby osiagac rzeczywista
poprawe wynikow. Tak jak zakladano w badaniach, telefon komérkowy, posiada-
jac okreslony potencjat budowania i rozwijania korzystnych relacji w tancuchu
sprzedazy, ma takze swoje ograniczenia.
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W artykule, na podstawie wybranych wynikow badan, przedstawiono jedno z
zagadnien zastosowania najpopularniejszych obecnie mobilnych urzadzen w mar-
ketingu. Kolejnym obszarem badawczym zatem powinno by¢ poszukiwanie odpo-
wiedzi na pytanie, w jaki sposob takze inne, mniej popularne obecnie urzadzenia
mobilne beda zmienia¢ ksztalt wspolczesnego marketingu oraz w jakich warun-
kach ich potencjal moze by¢ w petni wykorzystany.
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APPLICATION OF MOBILE PHONE TECHNOLOGY
IN THE MANAGEMENT

OF RELATIONSHIP WITH SUPPLIERS AND CLIENTS
— EMPIRICAL RESEARCH

Summary: Modern enterprises must be able to adapt to dynamic changes which take place
in their business environment. Such changes result from the expansion of mobile telephony
introduced in enterprises and adopted and regularly used by buyers. Generally, benefits for
users are emphasized — in case of buyers it is greater comfort and in case of enterprises it is
the speed and efficient operation. However, benefits are not universal, which is due to many
factors for which both the offer provider and recipient are responsible and which also de-
pend on the degree of market development. This article presents some results of an exten-
sive empirical study on the impact of computerization of marketing on the network relation
market.
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