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W artykule przedstawiono gtéwne aspekty rozwoju rynku urzadzen oraz rozwigzan mobilnych przeznaczo-
nych do korzystania z Internetu. Obszernie zaprezentowano przeprowadzone badanie pilotazowe dotyczace
Swiadomosci wykorzystania technologii mobilnych w aspekcie mobilnych stron WWW. Badanie objeto
cztery gtdwne kategorie przedsiebiorstw, tj. posiadajace mobilne strony internetowe, realizujgce projekt
wdrozenia tego typu rozwigzania, planujace rozpocza¢ takie przedsigwzigcie oraz niezakfadajace podjgcia
tego typu dziatan. Nastepnie przestawiono otrzymane wyniki badan pilotazowych oraz dokonano ich
analizy. Artykut wienczg wnioski dotyczace poziomu $wiadomos$ci wykorzystania mobilnych technologii
WWW w biznesie w polskim sektorze MSP
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The article presents the main aspects of the development of the market of mobile devices and solutions
for using the Internet. In the following part, the authors present a pilot study on the use of mobile
technology in terms of mobile web pages. The survey contains four main categories of companies,
i.e.: having mobile websites, carrying out a project to implement this type of solution, planning to start
such a project, and not planning to take this type of action. Next, the authors present and analyze the
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1. Wprowadzenie

Dynamiczny rozwdj rynku mobilnych urzadzen z dostepem do Inter-
netu stawia przed organizacjami nowe wyzwania do wykorzystania tego
medium w dziatalnoSci. Wyrazna obecno$¢ przedsigbiorstw w rzeczywisto$ci
wirtualnej nie podlega kwestionowaniu. Zauwazalna zmiana przyzwycza-
jen uzytkownikéw do korzystania z zasobow Internetu na rzecz urzadzen
mobilnych (Yee-Loong Chong, 2013) nakazuje organizacjom poswigcenie
wiele uwagi temu medium oddzialywania na klienta, zar6wno jako kanatu
sprzedazy, jak i dostarczania informacji czy kreacji wizerunku. Urzadzenia
mobilne przeznaczone do wyswietlania stron WWW, maja swoja, wynika-
jaca z ich budowy specyfike, ktorej gidwne elementy to: charakter budowy
(mate wyswietlacze), sposob komunikowania si¢ z urzadzeniem (brak myszki)
i predkos¢ bezprzewodowego transferu danych.

Ze wzgledu na stosunkowo widoczne, ale nie petne nasycenie rynku tego
typu urzadzeniami omawiany kanal komunikacji z klientem moze by¢ istotny
nie tyle dla duzych, ile dla malych organizacji, ktore pragna dynamicznie si¢
rozwija¢. Proba zapelnienia tego kanatu stronami WWW przygotowanymi
do wyswietlania na komputerach stacjonarnych czy laptopach (klasyczne
strony internetowe), ktorych przekatne monitoréw sa duze, moze konczy¢
si¢ efektem odwrotnym od zamierzonego, czyli zniech¢ceniem klientow.
W ostatecznosci moze doprowadzi¢ do odejScia uzytkownikow do stron
WWW konkurencji, ktére maja przygotowane witryny internetowe prze-
znaczone na urzadzenia o malych przekatnych wySwietlaczy. Wykorzystanie
tego kanatu komunikacji wigze si¢ z przygotowaniem specjalnie do tego
przystosowanych strona internetowych, tzw. responsywnych.

Wykorzystanie w biznesie nowych rozwigzan jest uzaleznione m.in. od
gotowosci organizacji do korzystania z nich. Dlatego tez przedmiotem
niniejszego artykutu jest préba zbadania §wiadomoSci matych i Srednich
przedsiebiorstw w kwestii wykorzystania tego typu kanatu komunikacji
z dotychczasowym i potencjalnym klientem.

2. Rozwoj i zastosowania technologii mobilnych

Historia urzadzefi mobilnych siega roku 1993, kiedy to firma IBM po
raz pierwszy wypuscifa na rynek urzadzenie Simon Personal Communicator
(Sager, 2012), chociaz nie nazwane wowczas smartfonem (poj¢cie to wpro-
wadzono cztery lata p6zniej). Jego rozbudowane funkcjonalnosci, takie jak
mozliwos$¢ wysytania e-maili czy fakséw oraz obstuga szeregu dodatkowych
aplikacji (kalendarze, organizery, notatniki, kalkulatory itp.) (IBM, 1994)
obok tradycyjnych mozliwosci telefonu komoérkowego sprawily, iz obecnie
uznawany jest za pierwszy smartfon na §wiecie.

Mimo tak dlugiej historii, zjawisko mobilnoSci w Polsce dopiero zaczyna
rozwija¢ si¢ na tyle dynamicznie, iz coraz cz¢éciej jest zauwazane przez
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Srodowiska zaréwno biznesowe, jak i naukowe. Na podstawie analiz wypo-
wiedzi ekspertow z dziedziny marketingu i nowych technologii ze sSrodowiska
biznesowego mozna uzna¢é, iz implementacja mobilnoSci w odniesieniu do
kolejnych obszar6w aktywnosci biznesowej bedzie stanowi¢ gtowny trend roz-
woju e-biznesu w roku 2014 i pdzniejszych latach (Wirtualnemedia.pl, 2014).
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Rys. 1. Udziat smartfondw w ogdinej liczbie uzytkowanych telefondw komdrkowych
w wybranych krajach. Zrédto: Nielsen. (2013). Mobile consumer a global snapshot. Pozyskano
z: http://www.nielsen.com/content/dam/corporate/us/en/reports-downloads/2013%20
Reports/Mobile-Consumer-Report-2013.pdf (26.01.2014).

Prognozy te nie sa bezpodstawne. Jak przedstawiono na rysunku 1, zgod-
nie z badaniami firmy Nielsen, w krajach takich jak Stany Zjednoczone,
Chiny czy Wielka Brytania juz znacznie ponad pofowa wszystkich telefonow
komorkowych to zaawansowane technologicznie smartfony (Yu-Lung, Yu-
-Hui, Ching-Pu, Sheng-Yuan i Chi-Yuan, 2014; Nielsen, 2013). W Polsce
udzial ten wynosi okoto 25% (Mikowska, 2013), co w poréwnaniu z gospo-
darkami wysoko rozwinigetymi Swiadczy o duzym potencjale wzrostowym.

Smartfony nie tylko zast¢puja tradycyjne telefony komorkowe, zakres
ich wykorzystania jest znacznie szerszy i obejmuje aktywnoSci do tej pory
zarezerwowane dla innych urzadzen, takich jak komputery (odczytywanie
wiadomosci e-mail, przegladanie treSci w Internecie, udzial w mediach spo-
tecznosciowych, zdalne zakupy), telewizory (ogladanie filméw i programéw
telewizyjnych, w tym telewizja na zadanie VOD - z ang. video on demand),
odtwarzacze mp3, nawigacja satelitarna GPS, kamery i aparaty czy nawet
karty platnicze.

Urzadzenia mobilne zmienily sposéb konsumpcji mediéw. Uzytkownik
ma mozliwo$¢ dostepu do szerokich zasobéw multimedialnych przy jedno-
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czesnej mozliwosci personalizowania i wybierania interesujacych go tresci.
Na przyktad aplikacje do strumieniowego odtwarzania muzyki typu Deezer
czy Spotify oferuja w ramach niewielkiej optaty abonamentowej dostep do
okoto 20 milionéw utworéw muzycznych do pobrania dostepnych w chmurze.
Dzigki urzadzeniom mobilnym uzytkownik, niezaleznie do tego, gdzie si¢
znajduje, bez koniecznoSci wezesniejszego zgrywania plikow mp3 na dysk
twardy urzadzenia, ma mozliwo$¢ korzystania z bogatych zasobow multi-
medialnych oferowanych przez aplikacje. Co wigcej, aplikacje te umozli-
wiajg pobieranie wybranych plikdw muzycznych do trybu offline, tworzenie
wlasnych list utworéw oraz szereg funkcji spoteczno$ciowych, takich jak
udostepnianie playlist czy polecanie i ocenianie utworow.

Innym przyktadem ewolucji konsumpcji przy wykorzystaniu urzadzen
mobilnych moze by¢ fotografia. Smartfony posiadaja obecnie bardzo wyso-
kiej rozdzielczoSci matryce, ktore pozwalajg na robienie fotografii o jakosci
Sredniej klasy aparatu cyfrowego. Dodatkowo umozliwiajg proste retuszo-
wanie zdje¢ oraz nakladanie filtréw i natychmiastowe publikowanie ich
w mediach spotecznos$ciowych, bez koniecznosci przegrywania ich na kom-
puter osobisty z odpowiednim oprogramowaniem graficznym.

Technologie mobilne nie sg jednak domeng jedynie konsumentow i uzyt-
kownikow indywidualnych. Znajduja one takze szerokie zastosowanie w dzia-
falno$ci przedsigbiorstw. Do najpopularniejszych nurtéw mnozna zaliczyé
m.in. m-CRM, czyli technologie mobilne w zarzadzaniu relacjami z klientem
(Porgbska-Miac, 2008), m-commerce, czyli mobilny handel elektroniczny
(Lysik, 2007) oraz mobilny marketing (Lysik, 2004). Roéwnie popularnymi
kierunkami rozwoju jest mobile learning, czyli odmiana e-learningu oparta
na wykorzystaniu urzadzen przeno$nych (Lubina, 2007) czy mobile ban-
king — bankowo$¢ elektroniczna z wykorzystaniem technologii mobilnych
(Chmielarz, 2009). Obszary te stanowig jednak na tyle odr¢bne zagadnienia,
iz nie bedg szerzej omawiane w niniejszej publikacji.

Powyzej zarysowane kierunki specjalistycznego wykorzystania technologii
mobilnych sg zwigzane z charakterystyka danego przedsiebiorstwa, jego wiel-
koScia, branza, w jakiej dziata, przyjeta strategia czy sposobem organizacji.
Co wigcej, w tych zakresach potencjat technologii mobilnych wykorzysty-
wany jest gtownie przez duze przedsigbiorstwa i korporacje. Sektor mikro,
malych i §rednich przedsiebiorstw bardzo czesto nie posiada srodkow, by
wdraza¢ zlozone systemy mobilne na potrzeby wewngtrzne (np. m-CRM)
czy inwestowaé w rozw0j innowacyjnych aplikacji w celu uzyskania przewagi
konkurencyjnej. Powstaje wiec pytanie, czy sektor MSP w jakimkolwiek
stopniu dostrzega szanse rozwoju w wykorzystaniu technologii mobilnych
oraz jakie sa gldwne bariery ich zastosowania. Analiza tych zagadnien sta-
nowila gtéwny problem przeprowadzonego badania.
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3. Projekt badania Swiadomosci rozwigzan mobilnych
przedsigbiorstw sektora MSP

Wykorzystanie technologii mobilnych w biznesie moze przejawiac si¢
w réznych obszarach aktywnoSci przedsigbiorstwa — w aktywnosci zaréwno
wewnetrznej, jak i skierowanej na odbiorce zewnetrznego. W niniejszym
badaniu skoncentrowano si¢ gléwnie na najbardziej podstawowym prze-
jawie uczestniczenia w sferze mobilnej Internetu przez przedsigbiorstwo,
jakim jest posiadanie witryny internetowej uwzgledniajacej uzytkownikow
mobilnych. Dostosowanie istniejacej witryny lub stworzenie wersji mobil-
nej strony WWW stanowi pierwszy krok w celu zaistnienia w mobilnej
rzeczywistoSci. Jest to tez inwestycja relatywnie nieduza (w stosunku do
np. stworzenia dedykowanej aplikacji lub wdrozenia mobilnego systemu),
tym samym w kontekscie sektora matych i Srednich przedsi¢biorstw moze
zostaé uznana za wskaznik Swiadomosci danego przedsigbiorstwa potrzeby
uczestnictwa w tym obszarze biznesu elektronicznego.

Pierwszym etapem dziatan naukowych byto podzielenie badanej proby
przedsiebiorstw sektora polskich MSP na dwie czesci: przedsigbiorstwa
posiadajace wersje mobilne swojej strony internetowej oraz te, ktore nie
udostepnily takiego rozwiazania. Podziat ten okazat si¢ jednak niewy-
starczajacy ze wzgledu na skupianie si¢ jedynie na fakcie obecnym, bez
uwzglednienia podjetych prob stworzenia takiej witryny w przesztosci (co
Swiadczy o Swiadomosci potrzeby i jednoczesnym wystapieniu obiektywnych
przeszkod w realizacji zalozonego przedsigwzigcia). Podziat taki wykluczat
takze przedsigbiorstwa, ktore sa w trakcie realizacji mobilnej witryny WWW.
Tym samym ostatecznie wyrdzniono pie¢ grup respondenckich, dla ktérych
okreslono rézne zestawy dalszych pytan:

— przedsigbiorstwa posiadajace aktywnie dziatajaca witryne mobilna,

— przedsigbiorstwa w trakcie realizacji witryny mobilnej,

— przedsiebiorstwa, ktore podjely probe realizacji witryny mobilnej, ale
zakoficzyla si¢ ona niepowodzeniem,

— przedsigbiorstwa, ktore jeszcze nie posiadaja witryny mobilnej,

— przedsigbiorstwa, ktore nie maja i nie chcg posiadaé¢ witryny mobilne;.

Dodatkowo na etapie wstepnych pytan badani przedstawiciele przed-
sigbiorstw byli proszeni o wybranie ich zdaniem najbardziej trafnej defini-
¢ji witryny mobilnej. Pytanie to mialo na celu zbadanie, jak powszechnie
rozumiane jest to pojecie. W praktyce istnieja dwa gtowne podejScia do
tematyki witryn mobilnych: projektowanie alternatywnych wersji mobilnych
oraz tworzenie stron w technologii RWD (z ang. Responsive Web Design),
czyli tzw. stron responsywnych. Z punktu widzenia uzytkownika roznice
w obu podejsciach sg niewielkie.

Alternatywne strony mobilne sa to zasadniczo miniaturowe aplikacje
dostepne online z poziomu przegladarki internetowej urzadzenia mobilnego,
nawigzujace grafika do macierzystej strony WWW, posiadajace jednak inny
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system nawigacji, ograniczong zawarto$¢, dostosowane w petni do urzadzen
dotykowych. Stanowig odrebne strony, na ktore uzytkownik przekierowany jest
automatycznie po wykryciu urzadzenia, z jakiego przeglada witryng. Podejscie
to jest starsze i znajduje zastosowanie giéwnie w przypadku witryn bardzo
rozbudowanych i bogatych w tresci, ktore trudno bytoby dostosowa¢ do matych
wySwietlaczy smartfonéw czy mniejszych tabletow lub ktorych technologia
wykonania nie pozwala na przebudowanie w formie responsywnej (np. Flash).

Strony responsywne sa witrynami, ktére dynamicznie zmieniaja uktad
w zaleznoSci od tego, na jakim urzadzeniu sg wySwietlane. W odr6znieniu
od wersji mobilnych nie stanowig oddzielnych aplikacji. Strona macierzy-
sta zostaje wyposazona w alternatywne reguly kaskadowych arkuszy stylow
(CSS) dla konkretnych urzadzen, dzigki ktorym kolejne jej elementy sg
ukrywane lub wySwietlane w innej kolejnoSci, by dostosowac si¢ do ekranu
danego urzadzenia. Strony takie nie wykorzystujg technologii nieobstugi-
wanych przez urzadzenia mobilne (np. Flash), a system poruszania si¢ po
stronnie uwzglednia specyfike ekranéw dotykowych.

Z punktu widzenia inwestycyjnego przeprojektowanie strony juz istnie-
jacej na responsywng jest drozsze niz rozbudowanie istniejacej witryny o jej
wersje na urzadzenia mobilne, jednoczes$nie — zdaniem ekspertow — w przy-
padku projektowania nowych witryn WWW oplacalne jest wykonanie jej
w omawianej technologii.

W zalezno$ci od grupy respondenckiej, w ramach badania analizowane byly
nastepujace aspekty wdrozenia mobilnych technologii w przedsigbiorstwach:
1. W grupie przedsigbiorstw posiadajacych witryne mobilna:

a. Jakie znacznie ma posiadanie witryny mobilne;j?

b. Jakie cele planuje osiaggnaé organizacja dzigki mobilnej stronie inter-

netowej?

c. Jakie byly czynniki wplywajace na decyzj¢ o uruchomieniu strony

mobilnej?

d. Jakie byly najwicksze problemy z uruchomieniem witryny mobilnej?
2. W grupie przedsigbiorstw bedacych w trakcie realizacji projektu wdro-

zenia witryny mobilne;j:

a. Jakie sg najwicksze ryzyka niepowodzenia projektu w zaleznosci od

etapu, na ktorym znajduje si¢ przedsigbiorstwo?
3. W grupie przedsigbiorstw, ktore podejmowaly proby wdrozenia witryny
mobilnej, ale projekt nie zostal sfinalizowany:

a. Jaki byly przyczyny niepowodzenia projektu?

b. Czy beda podejmowane kolejne proby wdrozenia mobilnej witryny

internetowe;j?
4. W grupie przedsigbiorstw, ktore jeszcze nie posiadaja witryny mobilnej:

a. Jakie warunki musza zosta¢ spelnione, by rozpoczaé prace nad pro-

jektem wdrozenia mobilnej strony WWW?

b. Jak w odniesieniu do witryny macierzystej bedzie skonstruowana

wizualnie witryna mobilna?
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5. W grupie przedsi¢biorstw, ktére nie maja i nie beda wdraza¢ mobilnej
witryny internetowej:

a. Jakie czynniki wplywaja na decyzje o niepodejmowaniu proby wdro-

zenia strony mobilne;j?

Wszystkie pytania mialy charakter zamknietej ankiety, w ktdrej prezen-
towano mozliwe odpowiedzi, pozostawiajac jednoczes$nie respondentom
mozliwo$¢ wpisania wiasnej. Wszystkie przedsiebiorstwa nalezaly do sek-
tora mikro, matych i Srednich przedsi¢biorstw definiowanych na podstawie
zalecenn Komisji Europejskiej 2003/361/EC, ktore przedstawiono w tabeli 1.

Lp. przglztizlg)(i)(l).li':twa Liczba pracownikow Roczny obrot
1 Srednie < 250 < 50 mln euro
2. Mate < 50 < 10 mln euro
3. Mikro < 10 < 2 mln euro

Tab. 1. Klasyfikacja przedsigbiorstw mikro, mafych i srednich na podstawie zalecer Komisji
Europejskiej. Zrodfo: Zalecenie Komisji Europejskiej 2003/361/EC.

4. Wyniki badania

Badana proba objeta 30 przedsigbiorstw sektora MSP dziatajacych na
terenie wojewddztwa mazowieckiego, w branzach: media i reklama, IT
i nowe technologie, handel, finanse oraz edukacja i szkolenia. 70% badanych
okreSlito swoje firmy jako innowacyjne. Wszystkie badane przedsigbiorstwa
posiadaly zgodne z obecng stylistyka wizualng witryny internetowe.

W wigkszoSci byly to przedsigbiorstwa o ugruntowanej pozycji rynkowej,
dzialajace od dwoch do pigciu lat (30%), pig¢ do dziesigciu lat (10%) lub
ponad 10 lat (23%). Przedsigbiorstwa o okresie dzialalnosci ponizej dwdch
lat stanowily 30% respondentéw. Pozostali respondenci (7%) nie okreslili
dtugosci okresu dziatania swoich firm.

Poziom wiedzy na temat rozwigzafn mobilnych wsr6d badanych przedsta-
wicieli organizacji mozna okre§li¢ na wysoki. Prawie wszyscy (96%) potrafili
poprawnie zdefiniowaé strong mobilng, z czego 62% wskazywalo na defi-
nicje odrebnej strony mobilnej, za§ 38% okreslalo strony mobilne, jako
zasadniczo strony responsywne, czyli ,,witryny dostosowujace swoj wyglad
do urzadzenia, na jakim sa wySwietlane”.

W badaniu najczesciej respondentami byli wiasciciele firm (43%) lub
zarzad (20%), a takze menedzerowie (10%) oraz specjalisci z dzialéw odpo-
wiedzialnych za strong¢ internetowa przedsigbiorstwa (17%). Tym samym
mozna uznal, iz osoby te byly w duzej mierze odpowiedzialne za decyzje
dotyczaca wdrozenia strony mobilnej i mialy rzetelng wiedz¢ na temat prze-
prowadzanego projektu.

Jak juz wspomniano, badane przedsi¢biorstwa byly podzielone na pigc
grup respondenckich. W zwiazku z faktem, iz kazda grupa otrzymywata
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inny zestaw pytan (poza pytaniami wst¢pnymi i metryczka), analiza wynikow
takze zostala przeprowadzona w podziale na grupy.

4.1. Przedsighiorstwa posiadajace mobilng strone internetowa

W grupie przedsigbiorstw posiadajacych wersje mobilng swojej strony
WWW gtéwnym celem badania bylo okreSlenie postrzeganych korzysci
plynacych z jej udostepnienia. NajczeSciej wskazywanymi korzySciami byly:
pozytywny wplyw na wizerunek organizacji (71%) oraz potrzeba dordw-
nania wspolczesnym trendom (57%). Innymi wymienianymi korzySciami
bylo wspieranie strategii organizacji i budowanie przewagi konkurencyj-
nej przedsigbiorstwa (42%), tworzenie nowych mozliwosci rozwoju (28%)
oraz ulatwienie pracy pracownikom (14%). Zadna z badanych firm nie
postrzega mobilnej witryny internetowej jako narzedzia stuzacego jedynie
czystej promocji.

Uzupetnieniem prezentowanych wynikow sa odpowiedzi dotyczace celow
stawianych przed mobilng witryng organizacji. Zdecydowanie najczesciej
wskazywang odpowiedzig byta kreacja jak najwigkszej liczby kanatéw komu-
nikacji z klientem (86%) oraz podniesienie konkurencyjnoSci przedsigbior-
stwa (57%). Wsrod dalszych celéw wymieniane bylo takze stworzenie pod-
staw dalszego rozwoju (28%) oraz zwigkszenie efektywnosci (14%).

Drugim wymiarem analizy bylo okreslenie czynnikow wptywajacych na
decyzje o wdrozeniu witryny mobilnej. Tu najczeSciej wymieniang motywa-
cja byta che¢ doréwnania konkurencji (57%). Jest to istotna obserwacja
w kontekScie odpowiedzi dotyczacych oczekiwan, w ktorych jako gtowne
podawane bylo pragnienie budowy przewagi konkurencyjnej. Stanowi to
swoiste zaprzeczenie — z jednej strony przedsiebiorstwa podazaja za kon-
kurencja poprzez wdrazanie rozwiagzan mobilnych strony WWW, z drugiej
dostrzegaja w nich zrddto swojej potencjalnej przewagi. Jako kolejne wymie-
niano jednak samodzielnie dostrzezenie szansy rynkowej (42%) czy sugestie
otoczenia zawodowego (14%).

Ostatnia cz¢$¢ badania przedsigbiorstw posiadajacych witryny mobilne
dotyczyta trudnoSci, jakie napotkaly podczas wdrazania tego rozwigzania.
Wigkszos¢ respondentdéw zadeklarowata brak jakichkolwiek trudnosci (57%),
a jedynym wskazanym w ankiecie problemem okazato si¢ pozyskanie §rod-
kow finansowych. Zadne z badanych przedsigbiorstw nie wskazalo na takie
bariery, jak: brak przekonania wspOtpracownikdw do koniecznoSci wdrozenia
mobilnej witryny, trudnoSci z wyborem wykonawczy czy problemy techniczne.

Badane przedsiebiorstwa, ktore z sukcesem wdrozyly wersje mobilne
swoich stron WWW, postrzegaja to rozwigzanie jako Zrédto przewagi kon-
kurencyjnej i sposdb dotarcia do nowych odbiorcéw. Gléwnym motywa-
torem do podjecia inwestycji jest zarowno che¢ doréwnania konkurencji,
jak i dostrzeganie w nowych technologiach szansy na rozwoj. Najwicksza
i jedyng bariera, jaka si¢ pojawia podczas tego typu wdrozenia, jest problem
z pozyskaniem Srodkow finansowych.
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4.2. Przedsighiorstwa nieposiadajagce mobilnej witryny internetowej

Wsrdd przedsigbiorstw, ktdre nie posiadaja mobilnej witryny internetowe;j
oraz ktore nigdy wczesniej nie podejmowaly prob jej stworzenia, az 71% roz-
waza rozpoczecie projektu udostepnia tego typu rozwigzania w przysztosci,
cho¢ nie zostaly podjete jeszcze zadne kroki w tym kierunku. Po 14% uznaje,
iz na pewno podejmie probe wdrozenia mobilnej witryny internetowej oraz
iz nie rozwaza wcale takiego projektu. Zdecydowanie jednak w tej grupie
respondentow mozna zauwazy¢ tendencj¢ wskazujaca na wysokg Swiadomosé
potrzeby kreacji mobilnej witryny w przysztoSci.

Do najwazniejszych czynnikdw wymaganych do rozpoczgcia projektu kre-
acji mobilnej witryny internetowej zaliczane bylto przede wszystkim wykaza-
nie przydatnoSci takiego rozwiazania (86%), a dopiero na dalszych miejscach
kwestie pozyskania Srodkéw finansowych (57%) czy wiedza o rynku firm
zajmujacych si¢ wdrozeniami aplikacji i witryn mobilnych (50%). Najmnie;j
istotne okazaly si¢ czynniki takie jak doradztwo w obszarze IT (14%) czy
posiadanie wiedzy na temat zarzadzania projektami (7%).

Ostatnim obszarem analizowanym w tej grupie przedsigbiorstw byly ocze-
kiwania wzgledem warstwy wizualnej mobilnej witryny internetowej. Ponad
57% badanych uznalo, iz witryna mobilna powinna nawiazywac stylistycznie
do witryny macierzystej, nie musi jednak by¢ identyczna. 14% badanych
przedsigbiorstw uznalo, iz witryna mobilna powinna wyglada¢ zdecydowanie
inaczej, by by¢ odpowiednio dostosowana do urzadzen mobilnych, podczas
gdy doktadnie tyle samo respondentow uznato, iz witryna mobilna powinna
wyglada¢ identycznie jak strona przeznaczona na komputery stacjonarne
i laptopy. W pozostatych przypadkach kwestia wizualizacji strony mobilne;j
nie zostala jeszcze okreSlona.

W analizowanej grupie mozna zauwazyc, iz przedsigbiorstwa, ktore jesz-
cze nie posiadajg mobilnej witryny internetowej, majg SwiadomoS$¢ potrzeby
wdrozenia tego rozwigzania w przyszioSci. Najwigksza trudnoscia dla przedsie-
biorcow jest uzasadnienie potrzeby posiadania mobilnej wersji strony WWW,
a co za tym idzie pozyskanie Srodkéw finansowych na inwestycje. W mniej-
szym stopniu na brak mobilnych rozwigzan w firmach sektora MSP wplywaja
ograniczenia zwigzane z nieznajomoscig rynku wykonawcow czy brak wiedzy
z zakresu zarzadzania projektami oraz technologii informacyjnych. Zdaniem
respondentdw nieposiadajacych mobilnych stron WWW powinny one wizual-
nie i strukturalnie nawigzywac do macierzystej witryny internetowej, nie musza,
by¢ jednak identyczne i powinny odpowiada¢ wymogom urzadzefi mobilnych.

4.3. Przedsigbiorstwa bedace w trakcie realizacji projektu
mobilnej witryny internetowej

Gi6éwnym celem badania w grupie przedsiebiorstw bedacych w trakcie
realizacji projektu mobilnej witryny internetowej bylo okreSlenie, jakich
rodzajow ryzyka projektowego obawiajg si¢ przedsigbiorcy w kolejnych eta-
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pach projektu. Poniewaz przedsigbiorstwa z tej grupy stanowily niewielki
odsetek (13%), badanie to mialo charakter gtownie eksploracyjny, jego
wyniki za$ zaprezentowano w tabeli 2, w ktOrej przedstawiono typy ryzyka
projektowego uznane przez respondentOw za najgrozniejsze w zaleznosci
od etapu projektu, na ktdrym znajdowato si¢ dane przedsigbiorstwo.

Lp.| Etap projektu Ryzyka projektowe
Rozpoznanie 1. Ryzyko zwigzane z planowaniem i kontrolg (problemy
1. |i analiza potrzeb| z kierowaniem projektem, bledne oszacowanie budzetu,
klientow bledne oszacowanie harmonogramu)

1. Ryzyko wynikajace z definicji wymagan/celow projektu
(zmiany w celach projektu, konieczno$¢ wykonywania
dodatkowych prac ze wzgledu na niedoprecyzowanie

Tworzenie wymagati)

2. Ryzyko otoczenia projektu w organizacji (brak wsparcia

2. | projektu witryny kierownictwa, zmiany wewnatrz organizacji, zmiany

mobilnej . . Lo
w polityce i standardach organizacji)
3. Ryzyko zwiazane z duza zlozonoscia projektu (problemy
z integracjg projektu z innymi systemami, koniecznos¢
dodatkowych prac/kosztow)
1. Ryzyko zwiazane z zespolem projektowym (fluktuacja
w zespole, brak komunikacji pomiedzy cztonkami zespolu,
brak odpowiedniej wiedzy)
Tworzenie 2. Ryzyko wynikajace z definicji wymagan/celéw projektu
3 oprogramowania | (zmiany w celach projektu, konieczno$¢ wykonywania
" | (kodu witryny dodatkowych prac ze wzgledu na niedoprecyzowanie
mobilne;j) wymagan)

3. Ryzyko zwiazane z planowaniem i kontrolg (problemy
z kierowaniem projektem, biedne oszacowanie budzetu,
bledne oszacowanie harmonogramu)

Tab. 2. Wskazywane najwazniejsze ryzyka projektowe w poszczegolnych etapach projektow.
Zrddfo: opracowanie wiasne.

Na podstawie analizy wynikOw mozna stwierdzi¢, iz ryzykiem, ktoérego naj-
bardziej obawiajg si¢ przedsigbiorcy z sektora MSP niezaleznie od poziomu
zaawansowania projektu, jest ryzyko wynikajace z definicji wymagan i celow
oraz ewentualne pozniejsze zmiany, ktore beda generowaé dodatkowy czas
i koszty wdrozenia, oraz ryzyko zwigzane z planowaniem i kontrola, biedy
w kierowaniu projektem, oszacowaniach kosztéw czy harmonogramow.

4.4. Pozostate przedsigbiorstwa

W grupie przedsiebiorstw, ktore nie posiadajq i nie planuja wdrazac
mobilnej witryny internetowej, badane byly przyczyny §wiadomej rezygnacji
z tego rozwigzania. Najczesciej wskazywana byla odpowiedz, iz model biz-
nesowy przedsiebiorstwa nie wymaga posiadania mobilnej witryny interne-
towej (60%), dalej wymieniane byly zbyt wysokie koszty wdrozenia (30%).
Zadne przedsigbiorstwo nie wskazalo na kwestie braku zainteresowania
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ze strony klientow czy zbyt duzy nakfad czasu potrzebny do wdrozenia
mobilnej witryny.

Ostatnig grupa byly przedsigbiorstwa, ktore podjely projekt, jednak
w pewnym momencie go porzucily. W grupie tej znalazto si¢ tylko jedno
przedsiebiorstwo, ktore nie doprowadzito projektu do kofica ze wzgledu na
zly kontakt z wykonawcg i zbyt duze naktady finansowe.

5. Podsumowanie i wnioski

W nawiagzaniu do otrzymanych wynikdow z przeprowadzonych badan
mozna stwierdzi¢, iz wigkszo$¢ z przebadanych organizacji uwaza si¢ za
innowacyjne. Wigkszo$¢ firm (96%) potrafi poprawnie zdefiniowaé, czym
jest strona mobilna.

W przypadku organizacji, ktore maja juz mobilng strong WWW, 71%
respondentéw zwrdcito uwage, iz do najwazniejszych korzySci z posiadania
tego typu rozwigzania nalezy wplyw na pozytywny wizerunek organizacji,
a postawiony cel to kreacja jak najwigkszej liczby kanatow dystrybucji (86%).
Jako powdd wdrozenia tego typu rozwigzania wyrazana byta che¢é dorow-
nania konkurencji (57%). Jako problem, ktory wystapil przy wdrozeniu
serwisu mobilnego WWW, wskazano aspekt finansowy.

W odwolaniu do grupy przedsi¢gbiorstw, ktore nie posiadaja mobilnej
strony WWW, znaczna cz¢$¢ respondentdw (71%) wskazata na checi pracy
nad tego typu rozwigzaniem. Jako powdd uruchomienia rozpoczgcia prac
wskazano (86%), iz jest to przydatne rozwigzanie. 57% badanych wskazato,
iz strona mobilna powinna w swoim wygladzie nawigzywac¢ do stylistyki strony
przeznaczonej na komputery o duzej przekatne monitorow ekranowych.

Jedli chodzi o grupe przedsiebiorstw, ktore sg w trakcie realizacji pro-
jektu strony mobilnej, warto nadmienic, iz ryzykiem, niezaleznie od poziomu
zaawansowania projektu, jest ryzyko wynikajace z definicji wymagan i celow
oraz ewentualne poZniejsze zmiany, ktore generowac beda dodatkowy czas
i koszty wdrozenia oraz ryzyko zwiazane z planowaniem i kontrola, bigdy
w kierowaniu projektem, oszacowaniach kosztow czy harmonogramoéw.

Przedsigbiorstwa niewyrazajace checi posiadania mobilnej strony WWW
jako powdd podaly (60%), iz model biznesowy nie wymaga posiadania tego
typu strony.

Reasumujac, mozna stwierdzié, iz wigkszo§¢ z przebadanych organizacji
Z grupy MSP ma wysoka $wiadomosé potrzeby posiadania strony mobilnej
i rozumie jej istotno$§¢ dla realizacji celow organizacji. 78% organizacji
posiada, pracuje nad projektem badz jest zainteresowanych uruchomieniem
tego typu rozwigzania. W nawigzaniu do przeprowadzonych rozwaza mozna
stwierdzi¢, iz omawiane przedsigbiorstwa widza potrzebe zastosowania tego
typu rozwiazania w swojej dziatalnoSci. Aspekt ten moze by¢ szansg rozwoju
dla organizacji z sektora MSP.
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