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USLUGI MOBILNE W GOSPODARCE ELEKTRONICZNEJ

1. Wstep

Celem artykulu jest zaprezentowanie teoretycznych podstaw wykorzystania ustug
mobilnych w gospodarce elektronicznej oraz kierunkéw rozwoju mobilnego handlu
elektronicznego MEC (mobile electronic commerce) — nowej dziedziny wykorzysta-
nia technologii mobilnych i bezprzewodowych w dzialalnosci gospodarczej, okresla-
nej w skrécie m-commerce. Liczba polskojezycznych pozyc;i literaturowych na temat
MEC jest jeszcze znikoma. W czotéwce badan nad teorig i zastosowaniami w tej
dziedzinie znajduja si¢ naukowcy i inZynierowie ze Skandynawii oraz Japonii, gdzie
nasycenie rynku przez ushugi mobilne jest bardzo duze, a ich populamo$¢ oraz
roznorodno$é serwisow wciaz sie zwigksza.

Zastosowanie ustug mobilnych ma znaczny wplyw na jako$¢ zycia, sposoby
pracy i rozrywki wspoétczesnego spoleczenstwa, konkurujac z tradycyjnymi srodkami
komunikacji migdzyludzkiej, opartymi na kontaktach osobistych.

2. Istota ustugi mobilnej

Ustugi, podobnie jak wyroby czy informacje, sa przedmiotem obrotu rynkowego,
czyli towarem. We wspolczesnej gospodarce sektor uslug odgrywa coraz wigksza
rolg. W panstwach wysoko uprzemystowionych mozna zaobserwowa¢ znaczna prze-
wagg procentowa ushug nad innymi sektorami gospodarki, takimi jak rolnictwo czy
produkcja przemystowa.

Wedhug najprostszej definicji ustugi sa dziataniami zaspokajajacymi potrzeby
ludzi, inna méwi, ze ustuga to niematerialny rezultat produkcji, musi by¢ konsumo-
wana w momencie jej produkcji. Ustugi sa to obiekty zasadniczo nienamacalne, nie
dajace sie przemiesci¢ w sposob fizyczny. Ustuga w swej istocie polega na oddzia-
fywaniu na klienta lub przedmioty powierzone ustugodawcy, ktére to oddziatywanie
nie przenosi jednak prawa wlasnosci na ustugodawcg.

Rozwdj technologii sieci bezprzewodowych, przeno$nych komputerow i urzadzen
peryferyjnych stwarza nowe perspektywy wykorzystania ich w procesach gospo-
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darczych. Mianem technologii mobilnej okre$la si¢ urzadzenia, ktére moga byc
uzywane w ruchu, czyli przy ciaglej zmianie ich lokalizacji (jak np. komputery
przenosne). Termin ,technologia bezprzewodowa” odnosi si¢ do transmisji glosu czy
danych na odlegto$é, np. poprzez fale radiowe. Bezprzewodowe urzadzenia to te,
ktore uzywaja sieci bezprzewodowych do wysylania czy odbierania danych.

Pod koniec lat dziewigédziesiatych na rynku polskim pojawily si¢ w powszechnej
ofercie ustugi mobilne. Ustugi te ufatwiaja firmom i osobom fizycznym zdalny, mo-
bilny dostep do danych, ktorych potrzebuja i umozliwiaja bezposrednia komunikacje.
Swiadczenie ushug mobilnych wymaga wspolpracy operatoréw sieci telefonii komor-
kowej, dostawcow sprzetu i oprogramowania oraz dostawcow tresci. Podstawa tego
typu rozwiazan jest transmisja danych w standardach przesyh, takich jak: GPRS,
EDGE itp. Medium stanowia cyfrowe sieci telefonii komorkowej (GSM). Istnieje caly
szereg definicji zwiazanych z réznymi sferami ustug, brak natomiast jednolitej inter-
pretacji pojecia ustugi mobilnej. Proponowana w niniejszym artykule definicja precy-
zuje to pojgcie, wykorzystujac ogodlng definicjg ustugi oraz zagadnienie mobilnosci.
Usluga mobilna jest to przesyt glosu lub réznego rodzaju danych, bedacych wlas-
noscia klienta, lub zaméwionych przez niego, poprzez rozlegle sieci bezprze-
wodowe nalezace do uslugodawcy.

3. Mobilny handel elektroniczny

Koncepcja mobilnego handlu elektronicznego pojawita si¢ w potowie lat dzie-
wigcdziesiatych XX w. Prognozy rozwoju tej dziedziny byly od poczatku bardzo
optymistyczne. Ostatmio na rynku polskim dal sie zauwazy¢ dynamiczny rozwoj
aplikacji m-commerce. Jednakze ta dziedzina handlu jest wciaz jeszcze w poczat-
kowym stadium rozwoju, o czym $wiadczy stosunkowo niewielka liczba pozycji lite-
raturowych na jej temat i opublikowanych wynikow badan.

Mobilny handel elektroniczny (m-commerce) jest sektorem gospodarki oraz od-
miang handlu elektronicznego (e-commerce) uksztaltowana na skutek postgpu tech-
nicznego w dziedzinie budowy sieci bezprzewodowych i urzadzen z nimi wspol-
pracujacych, a zwlaszcza upowszechnienia Intemetu.

Jest wiele definicji m-commerce, kladacych nacisk na réine aspekty tego
zagadnienia. P. Keen i R. Mackintosh {Keen 2001] definiuja m-commerce jako roz-
szerzenie elektronicznego handlu z przewodowych do bezprzewodowych kompute-
row 1 telekomunikacji oraz ze stalych lokacji do zmiennych miejsc, czasu i 0séb.
Durlacher [DURLOQ1] definiuje m-commerce jako ,kazda transakcje pieni¢zna, ktora
jest przeprowadzona przez mobilng sie¢ telekomunikacyjng”. Ta definicja skupia sig
na wymianie produktow i ustug, zwiazanych z wartoscig pieni¢zna. B. Skiba i in.
[SKIB00] ujmuja to trochg inaczej i definiuja m-commerce jako ,uzycie mobilnych
urzadzen do komunikacji, informowania, transakcji i korzystania z tekstu i danych
poprzez polaczenie z publiczna lub prywatna siecia”. Autorzy ci zdefiniowali kazdy
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rodzaj ustugi, ktéra moze by¢ dostarczona przez urzadzenie mo-bilne, rozszerzajac w
ten sposob zwykly, komercyjny charakter o ustugi komuni-kacyjne i informacyjne.

Analitycy znanej firmy konsultingowej I-Metria definiuja m-commerce jako:
»model sprzedazy, w ktorym urzadzenie mobilne wykorzystywane jest przynajmniej
na jednym z etapéw dokonywania transakcji — stuzy do zamowienia ustugi lub jest
kanatem, ktorym ushuga jest dostarczona (np. informacja o ruchu miejskim przesytana
SMS-em), badz pehni rolg kanatu ptatnosci” [IMET 2002].

4. Rodzaje uslug mobilnych

Obecnie do najbardziej populamych, oraz dosy¢ dobrze zdefiniowanych ustug

m-commerce naleza (por. [URBAO04]):

— elektroniczne zakupy on line (zakup, zaplata i dostawa elektroniczna),

— uzyskiwanie informacji za pomocg indywidualnie modyfikowanych interne-
towych portali WAP,

— rezerwacja biletéw (lotniczych, kolejowych, kinowych, innych),

— transakcje bankowe (obstuga kont, przelewy, informacje o stanie konta),

— mobilna reklama w postaci wiadomosci SMS czy MMS,

— drobne optaty (parkingowe, w transporcie miejskim, automaty handlowe itp.)

— rozrywki (gry, hazard, loterie, zakiady),

— komunikacja nieglosowa (SMS, EMS, MMS).

platnosé za parking
operacje bankowe inne niz
sprawdzanie stanu konta

zakup kodéw dostepu do
stron internetowych

glosowania

konkursy

sprawdzanie stanu
konta bankowego

HOHB DN N

inne

0% 20% 40%

Rys. 1. Populamosé réznych ustug m-commerce na rynku polskim
Zrédlo: opracowanie wiasne na podstawie [IMET 2002).

Z badan polskiego rynku m-commerce przeprowadzonych przez firmg I-Metria,
wynika, iz najpopulamiejsza ustuga jest dostarczanie informacji o stanie konta banko-
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wego, nastepne sa konkursy oraz glosowania. Najmniej populame ushugi to platnosé
za parking oraz operacje bankowe inne niz sprawdzenie stanu konta i zakup kodéw
dostgpu do stron internetowych poprzez wystanie SMS-a o podwyzZszonej wartosci.
Rysunek 1 przedstawia procentowg strukturg korzystania z réznych typow ustug przez
konsumentéw na rynku polskim.

5. Wyro6zniki ustug mobilnych

Handel zorganizowany z wykorzystaniem ushug mobilnych rozni si¢ od handlu
elektronicznego opartego na stacjonarmych komputerach klasy PC. Réznice sprawiaja,
iz nie wszystkie wzorce zaczerpnigte z e-commerce sy wilasciwe dla rozwiazan
mobilnych. Roéznice te powinny by¢ uwzgledniane przy projektowaniu i wdrazaniu
aplikacji. Charakterystyczne cechy m-commerce to (por. [KENGO1]):

Wszechobecno§¢ — mobilni uzytkownicy musza mie¢ mozliwo$¢ otrzymywania
informacji i przeprowadzania transakcji w czasie rzeczywistym, niezaleznie od miej-
sca pobytu. Z ushug m-commerce moina korzysta¢ w kazdym miejscu lub w kilku
lokalizacjach rownoczesnie.

Personalizacja — duza liczba informacji, ustug i aplikacji prezentowana w Inter-
necie ma wielkg wage, ale uzytkownicy urzadzen mobilnych Zadaja réznych ustug
i aplikacji, ktore powinny by¢ personalizowane, czyli dostosowane do indywidual-
nych preferencji odbiorcy.

Elastyczno$¢ — uzytkownicy m-commerce powinni mie¢ mozliwo$¢ latwego
wlaczania si¢ w dzialania, takie jak otrzymywanie informacji i przeprowadzanie
transakcji, w momencie, kiedy tego potrzebuja.

Lokalizacja - daje uZytkownikom mobilnym dostgp do lokalnych serwiséw
informacyjnych. Moze to by¢ osiagnigte dzigki odpowiednim rozwigzaniom technolo-
gicznym dostarczajacym dostawcy ushug informacji o lokalizacji klienta. Dostawcy
moga reklamowac swoje ustugi i produkty, kontaktujac si¢ bezposrednio z uzytkow-
nikiem i w zaleznosci od srodowiska, w jakim on si¢ znalazl.

Na sprawne funkcjonowanie systemow mobilnych i oceng ustug m-commerce
przez klientow ma wplyw wiele czynnikow o charakterze technologicznym. Nega-
tywny wplyw na postrzegang jako$¢ ustlug maja przede wszystkim (por. [SCHI
2000)):

— interferencja — wyzszy wskaznik strat przy przesylaniu, poniewaz transmisja ra-
diowa nie moze by¢ chroniona przed interferencja;

~ niskie pasmo — pomimo iz stale jest ono zwigkszane, wskazniki transmisji sa
wciaZ bardzo niskie dla urzadzen bezprzewodowych w poréwnaniu z siecig ka-
blowa; lokalne sieci bezprzewodowe osiagaja kilka do kilkanascie Mbit/sec,
podczas gdy sie¢ rozlegla 2G oferuje tylko okoto 9,6 Kbps, natomiast sieé¢ 2,5G

100-150 Kbps; sieci kablowe LAN osiagaja przepustowos¢ 10-100 Mbps;

— duze opdznienia, zmiany opdzniefi — moga wystgpowaé wysokie opoznienia, od
rzedu stu milisekund do rzedu sekund;
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— mniejsze bezpieczenstwo, tatwiejszy atak — interfejs radiowy jest podatny na za-
grozenia ataku, dlatego tez dostgp bezprzewodowy zawsze powinien zawieraé
kodowanie, autentykacje i inne mechanizmy bezpieczenstwa (co z kolei zwigksza
skomplikowanie systemu i opoznienia);

— czeste przerwy w polaczeniach — interferencja komérkowa, ograniczona pojem-
no$¢ komorek czy tez brak pokrycia sieci moga prowadzié¢ do czgstych rozlaczen.
Zrozumienie sposobu funkcjonowania istniejacych urzadzen mobilnych i sieci

bezprzewodowych oraz rozpatrywanie ich w kontekscie wymagan uzytkownika jest

niezbedne przy projektowaniu oraz rozwoju ustug i aplikacji m-commerce.

6. Wybrane koncepcje m-commerce

Termin ,;mobilny” i termin ,bezprzewodowy” sa czgsto postrzegane jako syno-
nimy, ale nie zawsze jest to stuszne. Uzytkownik mobilny niekoniecznie musi uzywac
bezprzewodowych interfejsow, ktore z kolei nie zawsze mozna traktowad jako
mobilne [VARS00]. Na przyklad uzytkownik moze przechadzaé si¢ po duzym skle-
pie, trzymajac w reku urzadzenie skanujace i skanujac kody towardéw, ktére chce
dofaczy¢ do listy prezentdw $lubnych. Informacja bedzie przekazana z urzadzenia do
bazy danych przez kasjera, kiedy uzytkownik, skonczywszy zakupy, podejdzie do
kasy. Uzytkownik byl mobilny, chociaz nie byla zastosowana zadna technologia
bezprzewodowa. Z drugiej strony uzZytkownik, siedzac w domu, moze uzywaé
bezprzewodowej sieci do polaczenia sig z Internetem, ale w tym przypadku nie bedzie
mobilnym uzytkownikiem [JUKIO02].

Mobile commerce oferuje mozliwosci wykraczajace poza istniejace wyjsciowe
rozwiazania gospodarki elektronicznej. Wlasciwosci, ktore odrdzniaja rozwiazania
mobilne od tradycyjnego handlu elektronicznego, to: porgcznos¢, mobilnosé, perso-
nalizacja, wygoda i dostosowanie do stylu Zycia uzytkownika. M-commerce moze by¢
traktowany jako rozszerzenie e-commerce, jednak nie wszystkie istniejace modele
biznesowe handlu elektronicznego sa przydatne w mobile commerce. Gl6wna réznice
stanowi to, iZ rozwigzania mobilne powinny by¢ dostosowane do sytuacji, w jakiej
znajduje sig¢ uzytkownik, czyli do czasu i otoczenia, w jakim korzysta z serwisoéw.
Ustugi m-commerce musza by¢ zatem personalizowane.

U. Varshney, R.J. Vetter i R. Kalakota [VARSHO0] zdefiniowali kilka warstw
funkcjonalnych, upraszczajacych projektowanie strategii zastosowan m-commerce,
w ten sposob, ze kazdy z uczestnikow tego procesu (sprzedawca, dostawca ustug,
projektant) moze wykonywaé zadania mu przydzielone. Poprzez zastosowanie tych
wskazowek kazdy ma jasno okre§lone zadania, nad ktérymi ma pracowac podczas
budowania systemu mobilnego handlu, nadbudowujac rozwiazania dostarczone przez
innych. Wszystkie dzialania rozpatrywane sa z punktu widzenia uzytkownika. Oma-
wiane warstwy to:
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— aplikacje — istnieje mozliwos¢ stworzenia wielu nowych aplikacji dla srodowiska
mobilnego, takze poprzez rozwinigcie lub modyfikacje¢ juz istniejacych rozwiazan
e-commerce,

— urzadzenia uZytkownika — w procesie projektowania nowych aplikacji m-com-
merce nalezy uwzgledniaé mozliwosci infrastruktury, czyli urzadzen mobilnych,
ktorymi dysponujg uzytkownicy,

— warstwa poSredniczaca oprogramowania (middleware) — ma za zadanie
integracje istniejacych rozwiazan i standardow danych oraz zapewnienie inter-
fejsu przyjaznego uzytkownikowi,

— infrastruktura sieciowa — od jej parametréw w pierwszym rz¢dzie zalezy jakosé
ushugi mobilne;.

Wigkszo$¢ waznych technologii jest projektowana, budowana, badana i rozwijana
w ramach jakiej$ koncepcji, ktora definiuje spos6b wykorzystania technologii. Naj-
czesciej koncepcje projektanta i uzytkownika roznia sig od siebie, ale nie oznacza to,
ze wzajemnie si¢ wykluczaja. Porozumienie pomigdzy nimi daje mozliwos¢ zbudo-
wania takiej struktury, ktéra zadowoli obydwie strony.

B.E. Mennecke i T.J. Strader [MENNO3, s. 13] podczas tworzenia i badania
koncepcji proponuja rozpatrywa¢ m-commerce w trzech $ci$le powigzanych ze soba
kategoriach:

— technologii,

—~ teorii i badan naukowych,

— zastosowan praktycznych i analizy przypadkéw biznesowych.

Osiagnigcia technologiczne stanowia fundament do badan naukowych w dzie-
dzinie organizacji i zastosowan praktycznych. Efekty badan naukowych sa wykorzy-
stywane przez przedsigbiorstwa podczas projektowania rozwiazan biznesowych i u-
stalania strategii rozwoju elektronicznych kanatow dystrybucji.

Teoria m-commerce ma zrédlo w praktyce gospodarczej i stanowi tacznik po-
migdzy technologia i zastosowaniami, podpowiadajac: gdzie, dlaczego, kiedy i jak
technologia powinna lub nie powinna by¢ uzywana.

7. Charakterystyka uczestnikow rynku m-commerce

Obecna sytuacja na rynku polskim jest zamkni¢tym modelem biznesowym, w
ktorym operatorzy dyktuja warunki konsumentom i partnerom biznesowym, nie dajac
im mozliwosci korzystania z niektorych uslug innych operatorow i ich partneréw.
Wynika z tego, ze klient mozZe korzysta¢ tylko z tego kanalu rynkowego, ktory zao-
ferowal mu jego operator, i tylko u niego promowac swoje ustugi. Jezeli klient chcial-
by skorzysta¢ z kanalow promocyjnych innych operatoréw, musiatby zawrze¢ z nimi
odrgbne umowy.

Znaczna czg¢$¢ rynku m-commerce to realizacje rozliczeni finansowych. Wiele
inicjatyw m-commerce do chwili obecnej bylo opartych na strukturze wykorzystujacej
karty platicze jako narzedzie potwierdzania platnosci. Te inicjatywy m-commerce
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polaczyly dwa gigantyczne sektory przemyshu: operatorow sieci telefonii komorkowej

i instytucje finansowe. Operatorzy sieci pelnia kluczowa rolg na rynku m-commerce,

gdyz umozliwiaja Swiadczenie ustug w sposoéb bezprzewodowy [GOLDO02]. Czgsto

pelnia oni rowniez role posrednika pomigdzy klientem a dostawcami zawartosci czy
tez innych ustug.

Obecnie wdrazane sa projekty wykorzystania kart SIM jako narzedzia potwier-
dzania ptatnosci i identyfikacji uzytkownikéw, takie rozwigzanie w znacznym stopniu
ulatwia procesy transakcyjne.

W zaleznosci od rodzaju transakcji 1 sposobu jej realizacji uczestnikami procesow
mobilnego handlu, oprocz wyzej wymienionych, moga by¢ nastgpujace podmioty:

— dostawcy aplikacji i platform m-commerce — umozliwiaja prowadzenie ustug
poprzez udostgpnienie odpowiednich narzedzi (rozwiazan technologicznych) oraz
oprogramowania do ich obstugi,

— dostawcy portali internetowych — odpowiadaja za umozliwienie kontaktu uzyt-
kownika przez bramki sieciowe np. z ré6znego rodzaju serwisami informacyjnymi,

— oferenci i posrednicy ustug - dostarczaja konkretne ushugi czy serwisy z war-
toscig dodang (por. [RADZ04]).

Relacje wystepujace pomiedzy wymienionymi podmiotami podczas realizacji
procesOw m-commerce zaprezentowano na rys. 2.

aplikacje tres¢
Dostawcy
tresci

Tworcy
oprogramowania

Dostawcy
innych ustug

zapytanie
transakcyjne

Sprzedawcy

Operatorzy sieci
urzadzen

bezprzewodowych

urzadzenia odpowiedz na

Y transakcje

informacje )
o ustugach wprowadzanie
danych

Rys. 2. Cykl zycia mobile commerce

urzadzenia

Zrédlo: [VARS02].

Istota m-commerce jest objgcie zasiggiem klientow, dostawcdé4w 1 pracownikdéw
niezaleznie od miejsca, w ktorym si¢ znajduja, i dostarczenie zadanej informacji do
wiasciwej osoby (0séb) w odpowiednim czasie [SIAUO1].
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8. Kierunki rozwoju ustug mobilnych

Mozliwo$¢ penetracji rynku z wykorzystaniem rozwiazan mobilnych jest daleko
wigksza niz z uzyciem tradycyjnego dostgpu do Internetu — za pomoca komputera
stacjonamego. Optymistyczne prognozy przewiduja, Zze do 2008 r. na §wiecie bedzie
wigcej terminali bezprzewodowych zdolnych laczy¢ sig¢ z Intemetem niz komputerow
osobistych.

Wdrazanie technologii mobilnych do obstugi réznych proceséw w coraz wigkszej
liczbie organizacji stawia nowe wyzwania twdrcom i projektantom rozwigzan
m-commerce.

Dotychczas wiele pracy i badan poswigcono technicznym rozwigzaniom m-com-
merce oraz zwigzanym z nim bezposrednio spolecznym zagadnieniom e-commerce.
Jednakze, jak dotad, problemy zaspokojenia potrzeb uzytkownikow tej nowej dzie-
dziny handlu elektronicznego pozostawaly na dalszym planie.

Na rynku polskim podstawowe przyczyny malej populamosci ustug mobil-
nych to:

— mala liczba serwisow dostgpnych dla platform mobilnych,
— skromna zawarto$¢ dostgpnych serwisow,

— wysokie ceny polaczen z Internetem,

— skomplikowana obstuga interfejsoéw urzadzen mobilnych,
— niezadowalajaca prgdkos¢ polaczenia.

Nalezy przypuszczac, iz w najblizszej przyszlosci badania w dziedzinie zasto-
sowan ustug mobilnych beda dotyczyly rozwigzania powyzszych problemow.

Aby rozwiazania m-commerce bardziej przybizaly si¢ do osiagnigcia swoich
celéw, informacja dostarczana uzytkownikom powinna by¢ spersonalizowana, czyli
bardziej uzalezniona od czasu i miejsca, w ktérym znajduje sig uzytkownik. Techno-
logia mobilna daje takie mozliwosci, prace powinny zatem i$¢ w kierunku opracowa-
nia aplikacji pozwalajacej uzalezni¢ informacje od tzw. kontekstu, w jakim znalazt sig
odbiorca. Na przyklad w godzinach pracy uzytkownika moga interesowac ushugi
finansowe, informacje o pogodzie czy ofertach biur podrézy, natomiast w czasie wol-
nym od pracy — wyniki rozgrywek sportowych, repertuar kin i teatréw, prognoza
pogody na weekend, informacje o promocjach w supermarketach. Kwestie, ktére
powinny by¢ rozwazane przy projektowaniu rozwigzan i wyznaczaniu kierunkéw
badan w zakresie m-commerce, przedstawia tab. 1.

Badania nad systemami informacyjnymi przedsigbiorstw do tej pory w pierwszej
kolejnosci skupiaty si¢ na rozwoju systeméw dostgpnych przez komputery klasy PC
lub terminale. Tworzenie systeméw m-commerce o duzej uzytecznosci, dziatajacych
na roznych urzadzeniach mobilnych, jest zadaniem kompleksowym, wymagajacym
prac w wielu dziedzinach. Skomplikowanie systeméw m-commerce, infrastruktura
techniczna, czgste zmiany kontekstu, maksymalizacja uZytecznosci, procesy rozwoju i
ewolucji wymagaja podejscia, ktdre jest w wysokim stopniu strukturalne, lecz jedno-
czesnie elastyczne i kreatywne. Poniewaz systemy m-commerce sg tylko mala czg$cia
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duzych systemow informatycznych przedsigbiorstw, istnieje wielka potrzeba inte-
gracji metod inzynierii uzytkowej z modelowymi podejsciami do projektowania tych
systeméw [LIMEO3].

Tabelal. Obszary i kierunki dziatan w zakresie m-commerce

Obszar dziatan Kierunki dziatan

Produkty i ushugi uzaleznione od lokalizacji odbiorcy
uzaleznione od dziatania odbiorcy
Model dochodéw mniej dochodéw z reklam

wigcej dochoddw z transakcji

Technologia udoskonalanie ekranéw urzadzen mobilnych

rozszerzenie pasma sieci bezprzewodowych

Struktura cen stale oplaty

subskrypcje
jeden rachunek za wszystkie ustugi

Bezpieczenstwo przekonanie konsumentéw o bezpieczenstwie sieci

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie [BERTO1].

Integracja rozwiagzan mobilnych z systemami informatycznymi przedsigbiorstw
wymaga konwergencji rdznych platform sprzgtowych, programowych i formatow
wymiany danych.

Palaca kwestia zwiazang z projektowaniem wspolczesnych systeméw informa-
tycznych i ich ewolucjg jest potrzeba skrdcenia czasu wprowadzania nowych produk-
tow i ustug [PRIEO1]. W tym wiaénie kierunku powinny dazy¢ prace nad zastoso-
waniami m-commerce, gdyz jest to dziedzina z natury dynamiczna, ulegajaca szybkim
zmianom, majaca na celu przyspieszenie proceséw biznesowych. Aby nowe techno-
logie mogly si¢ szybko rozwijaé, generowanie pomystow nie powinno byé limito-
wane przez dostgpne w danym momencie technologie, a systemy musza by¢ projek-
towane z my$la o pézniejszych zmianach [LIMEQ3].

9. Zakonczenie

Zastosowania ushug mobilnych w gospodarce jest jeszcze w fazie rozwoju. Nie
jest zatem zaskakujace, ze jak dotad niewiele prac naukowo-badawczych poswigcono
tym rozwigzaniom, ich uzytecznosci i modelowemu podejsciu do rozwoju i ewolucji
— zagadnienia te stanowia duze i cickawe pole badawcze.

Dobrze zapowiadajaca sig infrastruktura 3G (UMTS) dostarcza szerszego pasma
i stalego potaczenia do sieci z praktycznie kazdego miejsca. Bogata oferta ustug o r6z-
norodnej, personalizowanej tresci, prezentowanej w sposob multimedialny, stwarza
mozliwo$¢ stosowania technologii mobilnych w wielu dziedzinach. Zastosowanie
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technologii mobilnych wywiera duzy wplyw na sposob pracy oraz zycie prywatne
uzytkownikow, a nawet zwyczaje spoleczne (np. wysytanie wiadomosci SMS zamiast
tradycyjnych pocztowek czy listdw). Coraz czgsciej mozna spotkaé si¢ z terminem
,.Spoteczenstwo mobilne”, obejmujacym czg¢$¢ ludnosci, ktéra moze prowadzi¢ swoje
sprawy zawodowe i osobiste nie tylko w warunkach stacjonarnych, ale takZze poza
miejscem pracy czy zamieszkania.

Nalezy przypuszcza¢, iz wkrotce wigkszo$¢ inwestycji przedsigbiorstw w systemy
handlu elektronicznego bedzie dotyczy¢ wlasnie m-commerce. Inwestycje te maja
obecnie lepsze perspektywy niz budowanie dziatalno$ci opartej na tradycyjnym mo-
delu e-commerce, wykorzystujacym komputery klasy PC.

Literatura

[BERTOl]  Bertrand V., Caplan A., Chab F., Fernandez-Moran E, Letelier C., M-Commerce Who
Will Reap the Profits? Kellogg Tech Venture 2001 Anthology, marzec 2001.

[DURLO!1]  Durlacher Research Report 2001, M-commerce Durlacher Research Institute (kwiecien
2000) zrodlo internetowe http://www.durlacher.com.

[GOLDO02] Goldfinch P., Mobile Commerce. Business Relationships Key to Successful Adoption,
GFG Group. Payment Solutions, 27 czerwca 2002.

[IMET02]  [-Metria SA, onet.pl, kwiecien 2002,

[JUKIO02] Jukic N., Sharma A., Parameswaran M., M.-Commerce: Analysis of Impact on Marke-
ting Orientation, Information Resources Management Association International Confe-
rence, Seattle, Washington 19-22 maja 2002.

[KEENOI]  Keen P., Mackintosh R., The Freedom Ecpnomy: Goining the M-commerce Edge in the
Era of the Wireless Internet. Berkley, CA, Osbome/McGraw-Hill, 2001.

[KENGOI] Keng S., Ee-Peng L., Mobile Commerce: Promises, Challenges and Research Agenda,
»Journal of Database Management” 2001, vol. 12(3), s. 4-24.

[KROGO1] Krogstie J. (2001), Requirement Engineering for Mobile Information Systems, In
Proceedings of REFSQ 2001, Interlaken, Switzerland.

[LIMEO3] Lim E., Siau K., Advances in Mobile Commerce Technologies, 1dea Group Publi-
shing, 2003.

[MAYPO1] May P., Mobile Commerce, Cambridge University Press 2001.

[MENNOQO3] Mennecke B.E., Strader T.J., Mobile Commerce — Technology, Theory, and Applica-
tions, Idea Group Publishing 2003.

[PRIEO1] Pries-Heie H., Baskerville R. (2001), eMethodology, IFIP TC 8 Conference on Develo-
ping a Dynamic, Integrative, Multidisciplinary Research Agenda in E Commerce/E-
Business, Salzburg, 22-23 czerwca 2001.

[RADZ04]) Radzikowski G., Procesy biznesowe w srodowisku Mobile Electronic Commerce
http://www.e-c.zie.pg.gda.pl/artyk/procesy_biznesowe.html luty 2004.

{SCHI100] Schiller J., Mobile Communications, Great Britain: Pearson Education Limited 2000.
[SIAUO1] Siau K., Lim Ee-P., Shen, Z. (2001), Mobile Commerce: Promises, Challenges, and
Research Agenda, ,,Journal of Database Management” 2001, vol. 12 (3).

[SKIB0O] Skiba B., Johnson M., Dillon M. (2000), Moving in Mobile Media Mode, Lehman
Brothers, http.//www.entsoftware.com.,

[URBAO4] Urbanek A., Diaczego m-commerce?, Networld,
http://www.networld.pl/nws/artykuly_txt/20003.html, kwiecien 2004.


http://www.durlacher.com
http://www.e-c.zie.pg.gda.pl/artyk/procesy_biznesowe.html
http://www.entsoftware.com
http://www.networld.pl/nws/artykuly_txt/20003.html

258

[VARS00] Varshney U., Vetter R., Emerging Mobile and Wireless Networks, Communication of
the ACM, June 2000,vol. 43, nr 6, s. 73-81.

[VARS02] Varshney U., Vetter R., Mobile Commerce: Framework, Applications and Networking,
Mobile Networks and Applications 7, 185-198, Kluwer Academic Publishers, Nether-
lands 2002.

[VARSHOO] Varshney U., Vetter R., Kalakota R., Mobile Commerce: A New Frontier, ,,Computer”
pazdziernik 2000, s. 32.

MOBILE SERVICES IN ELECTRONIC COMMERCE

Summary

The paper presents definition of mobile services, their types and possibilities of use in business
processes such as: electronic shopping, information services, transactions, banking, advertisement,
entertainments and communications. The concept of Electronic Mobile Commerce (m-commerce) —
realized by means of mobile devices, has also been presented. The attempt to define the concept of
mobile service was made, and the directions of future development were described.
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