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1. Wstep

Rozwdj procesow komunikacyjnych powoduje zwigkszenie potrzeb obiektow
gospodarczych w zakresie sprzgtu informatycznego, oprogramowania kompute-
rowego, technologii transmisji danych oraz ushug sieciowych. Obecnie partnerzy
w procesie komunikowania si¢ wykorzystuja wszelkie dostepne zdobycze technicz-
ne, media, takie jak Internet, wideotekst, telewizja interaktywna, ktdére wspomagaja
dotychczasowe $rodki komunikacyjne: telefon, faks itp.

W zwiazku z tym, ze informacja jest dobrem, na ktorym opiera si¢ obecna
gospodarka, zwigkszylo si¢ na nig zapotrzebowanie. Postep technologiczny, réw-
niez charakterystyczny dla wspotczesnosci, wptynat na usprawnienie procesow
komunikacyjnych i doprowadzit do wyksztatcenia si¢ komunikacji mobilnej. Od-
powiedzia na ten zwigkszony gtéd informacyjny okazato si¢ wykorzystanie
najnowszych zdobyczy technologii informacyjnych, doprowadzito to do powstania
m-commerce, handlu mobilnego. Obserwowane obecnie wkraczanie bezprzewo-
dowych form komunikacji w sfer¢ Zycia codziennego jest procesem permanent-
nym. Wptyw technologii mobilnych mozemy najlepiej obserwowaé w gospodarce.
To wlasnie ekonomia czerpie najwigksze zyski z mariazu bezprzewodowych form
komunikacji z ich gospodarczym wykorzystaniem.

2. Czynniki sukcesu handlu mobilnego

Juniper Research przewiduje, ze wielko$¢ obrotéw zwigzane z m-commerce
wyniesie 88 mld dolarow do 2009 r. (Juniper Research 2005). Szacunki te po-
twierdzaja, ze jest to technologia prgznie si¢ rozwijajaca, z ktora wiazane sg
obecnie duze nadzieje. W tabeli 1 ukazano przewidywania przychodéw z m-com-
merce wedtug roznych organizacji badajacych rynek.

Liczba uzytkownikdéw przenosnych urzadzen w duzym stopniu wplywa na
ksztalt rynku. Oto zestawienie cech Internetu mobilnego dzi$ i jutro w rozumieniu
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Tabela 1. Globalne przewidywania przychodow
z m-commerce (w mld dolar6w)

Lata

2003 2004 2005
Jednostka badajaca
Datamonitor 5,0 7,5 8,5
Forrester Research 75 14,0 22,0
Durlacher 51 10,0 19,0
Frost & Sullivan 15,0 19,0 24,0
Consult Hyperion 2,5 45 7,5
Jupiter Research 3,0 5,0 8,0

Zrodho: www.epaynews.com/statistics/mcommstats.html#29
(dane pozyskane 04.2006).

jednego z dostawcow oprogramowania dla sieci mobilnych w Stanach Zjedno-

czonych (Birdstep 2004):

e Internet mobilny dzis:

- ushugi internetowe dostarczane przez jednorodne sieci bezprzewodowe, pro-
blem przy zmianie sieci, czgsta potrzeba logowania i potwierdzania auten-
tycznosci,

— mobilnos¢ byta kwestia zastosowanej sieci i od niej zalezala,

- czeste przerwy w dostarczaniu ustug z powodu stosunkowo mtodej technologii
i czgstych zmian sieci;

¢ Internet mobilny jutro:

— ushugi internetowe oparte na roéznorodnych sieciach, gtéwny nacisk na bez-
przewodowos$¢, niepotrzebne logowanie przy zmianie sieci, wszystko odbywa
si¢ ptynnie,

— naturalna mobilno$¢ sieciowa oparta na zaawansowanych protokotach inter-
netowych,

— technologia zapewnia i gwarantuje bezawaryjne i ciagle $wiadczenie ustug
podczas przemieszczania sig.

Badania przeprowadzone przez eMarketer, organizacje badajaca rynek, po-
twierdzaja rosnacy udziat uzytkownikoéw mobilnego Internetu wsréd wszystkich
abonentow Internetu (tab. 2).

Handel elektroniczny okazat si¢ wielkim sukcesem i bardzo rentownym przed-
siewzigciem, dlatego postanowiono zastosowa¢ komunikacje bezprzewodowa, aby
zwigkszy¢ penetracje rynku i dociera¢ do klienta o kazdej porze i w kazdym
miejscu (znaczenie zyskuje kontekst czasoprzestrzenny).

Obecnym trendem jest dazenie do zaspokajania potrzeb w sposob jak najbar-
dziej pelny, a zarazem indywidualny. Tendencj¢ t¢ mozemy rowniez obserwowaé
w dziedzinie zaspokajania potrzeb informacyjnych. Zastosowanie w procesach
komunikacyjno-informacyjnych technologii bezprzewodowych, a zwlaszcza urza-
dzen przeno$nych, wprowadza nowa jakos¢.


http://www.epaynews.com/statistics/mcommstats.html#29
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Tabela 2. Uzytkownicy Internetu i bezprzewodowego Internetu: 2001, 2004, 2007

Lata

2001 2004 2007
Abonenci Internetu
Uzytkownicy Internetu w milionach 533 945 1,46

Uzytkownicy bezprzewodowego Internetu jako procent

catosci uzytkownikow 16 aLs 568

Zrodto: www.emarketer.com (dane pozyskane 01.2006).

Oprécz cech decydujacych o powszechnosci i uzytecznosci urzadzen mobil-
nych, sam handel mobilny ma pewne cechy, ktoére decyduja o jego unikalnosci
i powszechnej akceptacji. Uzytkownicy technologii mobilnych pochodza z r6znych
sfer kulturowych, finansowych, $rodowisk, sa takze w roznym wieku. Jest to
spoteczno$¢ bardzo niejednorodna, co szczeg6lnie dobrze wida¢ na przyktadzie
uzytkownikow telefonow komorkowych, chociazby w przekroju wiekowym uzyt-
kownikow. Jednym z najwazniejszych urzadzen m-commerce jest wiasnie telefon
komorkowy 1 jako taki przyczynit si¢ do ,,mobilnej rewolucji”, ktorej rezultatem byto
wyodrebnienie si¢ zjawiska handlu mobilnego. Ta zmiana w modelu handlu
pociagnela za soba wiele zmian, przede wszystkim zmienito si¢ podejscie do klienta,
juz nie tylko mamy z nim kontakt indywidualny, ale dzigki przeno$nemu cha-
rakterowi mozemy kontaktowa¢ si¢ z klientem oraz proponowa¢ mu transakcje
niemalze zawsze 1 wszedzie. Ponizej wymieniono kilka kluczowych zalet, ktore ofe-
ruje m-commerce, a ktore zadecydowatly o jego niewatpliwym sukcesie (UNCTAD
2002; M-commerce... 2005; Mort, Drennan 2005; Anckar, D’Incau 2002):

e bezposrednios¢, natychmiastowo$¢ — poniewaz klienci sa w ciaglym ruchu,
pracuja, przemieszczaja sig, podrozuja, charakter mobilnego handlu pozwala
im na dokonywanie zakupéw kiedy tylko pojawi sig potrzeba,

e zdolnos¢ do szybkiego podlaczenia — wspotuzytkownicy dzielacy te sama
lokalizacje moga w prosty i szybki sposob uzyskac¢ potaczenie z oferowanymi
ustugami mobilnymi, np. aktywuja SMS-em ustuge subskrypcji wiadomosci.
Pozwala to agencjom marketingowym wykorzystywaé¢ moment podtaczania sig
do sieci mobilnej, aby przekazywa¢ komunikaty reklamowe $cisle zwiazane z
lokalizacja uzytkownika, zwigksza to szanse na wystuchanie i odpowiedz ze
strony klientow,

e lokalizacja — dzigki zastosowaniu technologii pozycjonujacych, jak np.
globalny system pozycjonowania (GPS), marketerzy znaja lokalizacje klientow
1 moga to skutecznie wykorzystywac w celach reklamowych, znaczenia nabiera
kontekst lokalizacyjny reklamy,

e przeno$no$¢ danych — przenos$ne urzadzenia oferuja ich uzytkownikom mozli-
wosci przechowywania wielu r6znych danych o produktach, ulubionych mar-
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kach, adresach sklepéw czy przedstawicielstw, a takze bardziej osobistych
informacji; dzigki podrgcznosci urzadzen dane te sa dostgpne w momencie,
kiedy ich potrzebujemy,

niepowtarzalno$¢ — dzigki mozliwosciom ,,custom-izacji” urzadzen, tworzenia
whasnych profili uzytkowych, a nawet zmian wygladu na bardziej osobisty,
urzadzenia te zyskuja nowy charakter, a ich uzytkownicy przywiazuja si¢ do
nich,

proklienckie nastawienie — objawia si¢ w zaspokajaniu najwazniejszych
potrzeb klientow podczas dostarczania ustug droga handlu mobilnego. W wy-
padku tych potrzeb czas stanowi czynnik krytyczny.

3. Istota m-commerce

Majac opisane i wyszczegolnione czynniki, ktére przyczynily si¢ do rozwoju

zjawiska handlu mobilnego, warto sig zastanowi¢ nad tym, czym tak naprawde jest
m-commerce. Ponizej zaprezentowanych zostanie kilka wybranych z literatury
definicji oddajacych istote m-commerce, wypracowanych przez naukowcoOw oraz

wyplywajacych z praktyki:

kazda transakcja opiewajaca na pewna kwotg, a przeprowadzona za pomoca
mobilnej sieci komunikacyjnej (Durlacher 2001),

dziatania handlu elektronicznego, e-commerce, przeprowadzone w srodowisku
mobilnym (Turban i in. 2002),

handel elektroniczny przeprowadzany z wykorzystaniem urzadzen przenos-
nych, takich jak telefony komoérkowe, laptopy czy PDA oraz mobilnej sieci
telekomunikacyjnej: GSM, WLan (Lei i in. 2003),

przeprowadzanie transakcji handlowych z wykorzystaniem mobilnych sieci
telekomunikacyjnych za pomoca urzadzen typu telefonu komoérkowego lub
palmtopa, w celu komunikacji, wymiany informacji czy dokonywania optat
(Muller-Veerse 1999),

kupowanie i sprzedawanie dobr oraz ustug za pomoca urzadzen przeno$nych,
takich jak telefon czy PDA. Znany tez jako e-commerce nowej generacji,
m-commerce pozwala uzytkownikom na dostep do Internetu droga bezprzewo-
dowa, bez potrzeby wpinania kabla (M-commerce 2003).

Na rysunku 1 ukazano istot¢ handlu mobilnego oraz jego gléwne zalety.
Kluczowymi podmiotami rynkowymi, ktore mialy i maja ogromny wplyw na

transformacj¢ e-commerce do jego mobilnej wersji, sa (Vacca 2002):

sprzedawcy sprzetu — na rynku dostgpnych jest coraz wigcej urzadzen po-
zwalajacych na podtaczenie si¢ do zasobow mobilnych, utatwiajacych i przy-
$pieszajacych w ten sposéb asymilacje handlu mobilnego. Dodatkowo rosnaca
funkcjonalno$¢ urzadzen sprawia, iz oferuja one narzedzie jeszcze niedawno
bedace zaleta jedynie osobistych komputerow stacjonarnych klasy PC;
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Zrédto: (Turban i in. 2002).

e producenci urzadzen mobilnych — kazda liczaca si¢ organizacja na rynku
dostawcow urzadzen mobilnych inwestuje ogromne zasoby finansowe w roz-
woj urzadzen przenosnych. Sony i Ericsson, aby zwigkszy¢ swa konkuren-
cyjno$¢ na rynku mobilnych urzadzen komunikacyjnych, podjety wspdlne
prace nad tworzeniem zaawansowanych narzgdzi stuzacych telekomunikacji.
Taka rywalizacja powoduje zmniejszanie cen urzadzen, co bezposrednio wply-
wa na powszechna akceptacje technologii;

e dostawcy ustug — sa to organizacje odpowiedzialne za dostarczanie aplikacji
mobilnych do powszechnego uzytku, $cisle kooperujace z operatorami sieci
bezprzewodowych;

e operatorzy sieci bezprzewodowych — organizacje odpowiedzialne za dostar-
czanie na potrzeby rynku narzedzi oraz infrastruktury komunikacyjne;.

Na rynku handlu mobilnego mozemy wyrozni¢ (Durlacher 2001; Leppévuori
2002) nastgpujace 3 najwazniejsze obszary, z ktorych kazdy zawiera w sobie
uczestnikow odpowiedzialnych za rozwdj platformy m-commerce. Te obszary to:
obszar ustug, obszar aplikacji i obszar technologii, a zaprezentowane zostaly na
rys. 2.

Obszar technologiczny to przede wszystkim organizacje produkujace mobilne
urzadzenia koncowe, takie jak telefony komorkowe czy laptopy, a takze urzadzenia
do tworzenia sieci bezprzewodowych. Obszar aplikacji skupia w sobie organizacje
odpowiedzialne za tworzenie i doskonalenie oprogramowania oraz tworzenie za-
warto$ci merytorycznej; kluczowi uczestnicy to: tworca oprogramowania, dostaw-
ca oprogramowania oraz dostawca zawarto$ci merytorycznej. Obszar ushug sktada
si¢ z nastgpujacych podmiotow: operatora sieciowego, operatoréow wirtualnych
oraz operatorow mobilnych, odpowiedzialnych za dostarczanie uslug w formie
przyjaznej dla uzytkownika/klienta i uruchamianie dostarczanych aplikacji. Pod-
mioty te oraz relacje i potaczenia migdzy nimi tworza obszar handlu mobilnego
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i dostarczaja ushug uzytkownikom koncowym - pojedynczym osobom i calym
organizacjom.
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mobilne
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pracownikéw do
systemow back-office

) Rys. 2. Aplikacje m-commerce
Zrédlo: (Lei i in. 2003).

M-commerce, podobnie jak jego poprzednik, e-commerce, wykorzystuje
w wigkszosci przypadkéw dwa modele biznesowe — B2B i B2C, jednakze rdznia
si¢ one od tych opisywanych przy okazji handlu elektronicznego. Obydwa modele
odgrywaja duza role w rozwoju m-commerce. Pierwszy wiaze si¢ ze wspoOtpraca
organizacji na rynku i ma charakter biznesowy. Drugi dotyczy kontaktéow orga-
nizacji z klientami i jest tym, ktory jest bardziej powszechny.

Model B2C oznacza wszelkie ushugi, jakie sa oferowane pojedynczym klien-
tom, jest to model dominujacy obecnie w przestrzeni m-commerce. Uzytkownicy
telefonéw komodrkowych w wigkszosci rozwijajacych sig krajow zaczynaja zdawac
sobie sprawe z potencjatu swoich telefondw i zaczynaja to wykorzystywac. Coraz
wigcej uzytkownikow, wykorzystujac komorki, dokonuje rezerwacji w podrozy,
kupuje roézne towary, kontroluje stan konta bankowego, oglada telewizje, a takze
przeszukuje zasoby Internetowe. Niewatpliwa zaleta tych ustug jest to, iz moga by¢
one przeprowadzane bez wzgledu na miejsce i czas dokonywanych aktywnoSci.
Bardzo popularne staly si¢ aplikacje finansowe skladajace si¢ z pojedynczych
matych aplikacji: mobilne przelewy pienigdzy, sprawdzanie salda, mikroptatnosci
(np. CitiBank uruchomit takie mozliwosci dla swoich klientéw). Automaty do
sprzedazy Pepsi oraz Coca Coli, w tym mikroptatnosci obstugiwane sa przez fin-
skiego operatora Sonera, a uzytkownik, dzwoniac pod odpowiedni numer, obcigza
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wilasny rachunek za telefon i otrzymuje kod do maszyny (Durlacher 2004). Naj-

bardziej jednak rozpowszechniona forma B2C jest reklama mobilna. Ostatnio

nastepuje rozwoj 3 najwazniejszych obszarow: zakupow online, reklamy, a takze
dostarczania wysoce spersonalizowanej informacji (Turban i in. 2002). Oto przy-
ktad mobilnej kampanii reklamowej przeprowadzonej dla firmy Cadbury (Cadbury

2003). Celem akcji byto zwigkszenie sprzedazy, zwigkszenie §wiadomosci marki

1 od$§wiezenie wizerunku firmy wsrdd mtodziezy, zebranie danych o zachowaniach

konsumentoéw. Akcja przeprowadzona zostala od pazdziernika do grudnia 2003.

W 65 mln batonéw Cadbury umieszczono unikatowe kody. Osoba, ktéra zakupita

baton, SMS-em wysylata kod pod podany numer, otrzymujac zwrotnym SMS-em

informacj¢ o wygranej. Pula nagrod w sumie wynosita 1 min funtow. Rezultaty
byly zaskakujace, w kampanii wzigto udzial 5 mln oséb, udziat w rynku wzrést

0 5%, a sprzedaz o 21%, zebrano takze informacje o tym, ktore z czekoladek ciesza

si¢ najwigkszym zainteresowaniem.

Drugi model, B2B, wykorzystuje aplikacje mobilne w celu usprawniania za-
rzadzania tancuchem dostaw. Wykorzystanie urzadzen przeno$nych wplywa zna-
czaco na polepszenie procesow w modelu B2B. Dzigki zastosowaniu technologii
mobilnych uczestnicy tancucha dostaw staja si¢ bardziej niezalezni i mobilni.
Procesy realizowane na catej dtugosci tancucha dostaw sa wrazliwe czasowo, tech-
nologia bezprzewodowa wydaje si¢ doskonalym rozwigzaniem wspomagajacym
proces wymiany danych. Technologie mobilne sa umieszczane po stronie zardéwno
sprzedawcy, jak i kupujacego, usprawniajac proces planowania zasoboéw organi-
zacyjnych (Enterprise Resource Planning — ERP) (King i in. 2002). Gtéwna zaleta,
warto$cig dodana w tym przypadku zastosowania bezprzewodowej komunikacji,
jest wykorzystanie natychmiastowej komunikacji, szybkiej mozliwo$ci wymiany
informacji na catej dlugosci tancucha, nie chodzi tutaj o aspekt technologiczny,
lecz o mobilnos¢. Co wigcej, stato si¢ mozliwe tworzenie mobilnych rezerwacji
towarow u dostawcy, zamawianie konkretnych produktow z dzialu produkcji
dzigki bezprzewodowemu dostegpowi do zasobow magazynowych dostawcy. Dzig-
ki technologiom mobilnym mozna tworzy¢ i gwarantowac bezpieczny dostgp do
zasobow bazodanowych przedsigbiorstwa na potrzeby systemu informacyjnego
zarzadzania. Dobrym przyktadem typowego zastosowania technologii mobilnych
w modelu B2B jest mobilny CRM, ktory zostanie dokladniej opisany w dalszej
czesci pracy. Typowe aplikacje z obszaru B2B to (Wroblewski 2002):

e systemy wspoOlpracy migdzy organizacjami — e-maile, wideokonferencje, wy-
miana informacji handlowej na potrzeby dokonywanych transakciji,

e wewngtrzne systemy biznesowe — systemy wspomagajace zarzadzanie, we-
wnetrzne przetwarzanie danych, monitorowanie procesOw wewnetrznych.
Zgodnie z raportem UNCTAD (2002), transakcje typu B2C begda znacznie

powszechniejsze niz B2B, co moze by¢ rezultatem dobrze rozwinigtych przez

handel elektroniczny relacji typu B2B, ktore nalezaty do bardziej rozpowszech-
nionych w handlu elektronicznym. Duzym ograniczeniem dla sprawnie dziataja-
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cego modelu B2B sa klopoty z elektronicznymi ptatnosciami w sektorze bizne-
sowym, zwiazane z brakiem wystarczajacego bezpieczenstwa i prywatnosci. Z dru-
giej jednak strony sa organizacje, ktore wciaz pracuja nad udoskonaleniem dzia-
fania handlu mobilnego w sektorze biznesowym, jak choc¢by Instytut Techno-
logiczny z Massachusetts (The Massachusetts Institute of Technology). Pracuje on
nad rozwojem globalnego standardu o niskich kosztach wdrozeniowych, ktory
opiera si¢ na identyfikacji radiowej produktow (Radio Frequency Identification —
RFID). Jest to system identyfikacji towaré6w w oparciu o zdalny, dzigki falom
radiowym, przesyt danych. Ma on zastapi¢ w przysztosci standard (Universal Pro-
duct Code — UPC), czyli standard identyfikacji towaréw za pomoca kodow kres-
kowych. Wprowadzenie na duza skalg standardu RFID ma utatwic¢ transakcje B2B,
zwiekszajac predkos¢ i skutecznos¢ zarzadzania produktami w magazynie (Chen,
Skelton 2005). Etykiety RFID emituja zmienne pole elektromagnetyczne, po-
zwalajac na identyfikacj¢ towarow z wigkszej odleglosci niz w standardzie UPC,
a takze standard RFID ma wigksza pojemno$¢ informacyjna niz jego poprzednik
UPC.

4. Rodzaje ustug w handlu mobilnym

Majac juz wyodrebnione pewne atrybuty technologii mobilnych, a takze zalety
handlu mobilnego, ktore wplyngly na ich popularnosé i zastosowanie w gospo-
darce, mozemy przejs¢ do proby opisania nowego modelu biznesowego ofero-
wanego przez m-commerce i jego zastosowan.

Przewiduje sig, ze technologie bezprzewodowe beda zastosowane przede
wszystkim w takich dziedzinach, jak (Signorini 2001; Turban i in. 2002):

e sprzedaz bezposrednia, pozwalajaca na dokonywanie biezacej inwentaryzacji
standbw magazynowych, a takze umozliwiajaca dostgp do systemow rabato-
wych opartych na posiadanych informacjach o kliencie, a w rezultacie two-
rzenie zamoéwien w terenie,

e mobilne biuro — dostep do wszelkich informacji w terenie, niezaleznie od miej-
sca, zarzadzanie informacja osobista (Personal Information Management),
dostep do portali korporacyjnych, synchronizacja z centralnym systemem za-
rzadzania baza danych,

e zarzadzanie flota — aplikacje do zarzadzania ruchem w firmach kurierskich,
systemy wspomagajace zarzadzanie korporacjami ustug przewozniczych,
$ledzenie ruchu pojazdow w wielkich flotach organizacji logistycznych, a takze
nawigacja podczas drogi,

e obsluga serwisowa — optymalizacja tworzenia planow dla pracownikow ser-
wisowych z uwzglednieniem lokalizacji miejsc, gdzie ma si¢ odby¢ naprawa
czy tez serwis, dostgp do informacji na temat klientdéw na miejscu, np.: historia
napraw czy schematy urzadzen, aplikacje finansowe wspomagajace procesy
serwisowe,
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e ustugi finansowe — aplikacje zwiazane z transakcjami dokonywanymi za po-
moca mobilnego Internetu lub za posrednictwem urzadzen i aplikacji stricte
mobilnych. Najbardziej reprezentatywne modele to:

- mobilne zarzadzanie portfelem akcji online (sztokholmska gietda udostepnia
subskrybentom otrzymywanie danych finansowych na ich przenosne urza-
dzenia PDA),

- wszelkiego rodzaju ustugi bankowe, obstuga konta, przelewy (CitiBank w Sin-
gapurze udostepnia klientom tego rodzaju ustugi),

— mikroptatnosci (drobne oplaty za parking, napoje czy przekaski),

— aukcje online oraz udziat na zywo w aukcjach dzigki przeno$nym urzadzeniom
i sieci bezprzewodowe;j.

Opisane ustugi, ktore oferuje handel mobilny uzytkownikom, sa w znacznej
mierze uzaleznione od rél, jakie ludzie odgrywaja w zyciu. Sukces strategii
m-commerce jest uzalezniony od tego, jak dostawcy ustug zrozumieja i poznaja
role, ktore ludzie odgrywaja w rzeczywistym, zabieganym zyciu (Dholakia, Dho-
lakia 2004). Nalezy wzia¢ pod uwage miejsce, w ktorym znajduje si¢ uzytkownik:
praca, dom, inne miejsca; jaki jest jego stan wobec potencjalnych alertow mo-
bilnych: zajety, oczekuje, otwarty na komunikacje, wolny czas; a takze jakiego
rodzaju ustugi moga go interesowa¢ w zwiazku z odgrywana rola: pracujac, ocze-
kuje ustug poprawiajacych jego produktywnos¢ i efektywnosé, a bedac w domu po
pracy, oczekuje ustug zwiazanych z rozrywka.

W tabeli 3 ukazano, w jaki sposoéb nowy model biznesowy wpasowuje sig¢
w rzeczywisto$¢ rynkowa. Zaprezentowane sa w niej aplikacje m-commerce, ktore
najszybciej zaadaptowaly sig na rynku.

Tabela 3. Gléwne aplikacje handlu mobilnego

Mobilna kategoria Glowne aplikacje Odbiorca

Handel mobilne transakcje, ptatnosci biznesowy

Edukacja mobilne klasy i laboratoria szkoty, instytucje edukacyjne

Planowanie zasobow (ERP) | mobilne zarzadzanie zasobami biznesowy

Rozrywka gry/pliki wideo, audio/zdjecia przemyst rozrywkowy
/$ciaganie danych/granie online

Stuzba zdrowia zdalny dostgp i uaktualnianie szpitale, lekarze domowi
danych o pacjentach

Sledzenie towaréw oraz zarzadzanie wysylka towarow organizacje zaopatrzeniowe

zarzadzanie wysytkami i transportowe

Sterowanie ruchem ulicznym | globalne pozycjonowanie aut, przemyst samochodowy,

i bezpieczenstwo drogowe wspomaganie nawigacji ubezpieczeniowy
samochodowej, kontrola
natezenia ruchu

Podroze i sprzedaz biletow zarzadzanie podrézowaniem biura podrézy, przemyst

rozrywkowy

Zrodto: (Hu iin. 2004).
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Handel mobilny jest zjawiskiem, ktore da si¢ zauwazy¢ w przysztosci w wielu
obszarach gospodarczych. Nie mozna jednak by¢ zbyt bezkrytycznym wobec
nowych technologii, w tym przypadku technologii mobilnych, ktére rowniez maja
swoje wady. Urzadzenia mobilne cechuje przenos$no$¢ dzigki matym rozmiarom,
jest to jednak okupione mniejsza funkcjonalnoscia, zwtaszcza jesli chodzi o: moc
procesora, pojemno$¢ pamigci, zywotno$¢ baterii, maty ekran o nieduzej rozdziel-
czo$ci 1 trudnos¢ we wprowadzaniu danych (mata klawiatura). Poniewaz tech-
nologia wciaz jest w fazie intensywnego rozwoju, dostgpnych jest wiele nie-
jednolitych i nieprzystajacych do siebie rozwiazan szczegotowych. Szczegodlnie
dobrze jest to widoczne w kwestii systemow operacyjnych, a takze standardow
przesytu danych. Wszystko to wptywa na zmniejszenie atrakcyjnosci technologii
i op6znienia w pelnej akceptacji urzadzen mobilnych.

5. Podsumowanie

Wspolczesne organizacje znajduja si¢ w bardzo dynamicznie rozwijajacym si¢
technologicznie srodowisku, w zwiazku z czym nalezy ciagle obserwowa¢ nowinki
technologiczne i przemystowe. Wdrazanie i prawidtowe wykorzystanie szans, jakie
daje nowa technologia, nie naleza do najtatwiejszych. Oto kilka punktow, ktorych
rozwazenie moze zwigkszy¢ skuteczno$¢ zastosowania aplikacji m-commerce
(Vacca 2002):

e bezpieczenstwo — bezprzewodowe sieci nadal naleza do tych sieci, do ktorych
fatwo si¢ wlamag, ktére trudno monitorowaé, a wlasciwe zabezpieczenie sieci
to bardzo wazny czynnik przy tworzeniu wewngtrznej bezprzewodowej sieci
W organizacji,

e zarzadzanie — efektywne zarzadzanie komponentami, ktore sktadaja si¢ na
mobilno$¢ organizacji, poczynajac od prostych urzadzen przenosnych, a skon-
czywszy na zaawansowanych technologicznie urzadzeniach do tworzenia
i podtrzymywania sieci intranet, powinno by¢ integralna czegscia filozofii
organizacji, tym bardziej ze mobilne rozwiazania naleza do mtodych, co powo-
duje kosztochtonnosé¢,

¢ dostep do informacji — zasoby kluczowe dla czgsci organizacji znajdujacej si¢
w przestrzeni mobilnej powinny by¢ zawsze dostepne (powinno to by¢ bez-
wzglednie zapewnione kazdemu mobilnemu pracownikowi),

e zwrot z inwestycji — bezprzewodowe sieci powinny sprawowaé si¢ lepiej niz
sieci przewodowe. Powinno si¢ wypracowac standardy pomiaru efektywnos$ci
zastosowania rozwigzan mobilnych w organizacji, aby moc kontrolowaé za-
stosowane technologie.

Te ogoélne kwestie nalezy wzia¢ pod uwagg, zanim organizacja zdecyduje sig
na wprowadzenie rozwigzan mobilnych i zastosowanie ich do utatwienia handlu
mobilnego. Wiadomo, Ze nie kazda organizacja potrzebuje tak zaawansowanych
rozwiazan, nie kazdy sektor moze pojawi¢ si¢ w przestrzeni handlu mobilnego,
przynajmniej na razie.
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THE CHARACTERISTIC OF MOBILE COMMERCE TRANSACTIONS

Summary

This article is focused on mobile electronic commerce, also known as m-commerce. It was the
rapid growth of ICT that enabled business transaction being conducted through mobile channels. The
main aim of this article is to present the foundations but also to present what were the reasons of
emergence of phenomenon called m-commerce. Main types of transactions being conducted and
application of mobile technology in contemporary commerce are presented.
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