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W artykule przedstawiono g ówne aspekty rozwoju rynku urz dze  oraz rozwi za  mobilnych przeznaczo-

nych do korzystania z Internetu. Obszernie zaprezentowano przeprowadzone badanie pilota owe dotycz ce 

wiadomo ci wykorzystania technologii mobilnych w aspekcie mobilnych stron WWW. Badanie obj o 

cztery g ówne kategorie przedsi biorstw, tj. posiadaj ce mobilne strony internetowe, realizuj ce projekt 

wdro enia tego typu rozwi zania, planuj ce rozpocz  takie przedsi wzi cie oraz niezak adaj ce podj cia 

tego typu dzia a . Nast pnie przestawiono otrzymane wyniki bada  pilota owych oraz dokonano ich 

analizy. Artyku  wie cz  wnioski dotycz ce poziomu wiadomo ci wykorzystania mobilnych technologii 

WWW w biznesie w polskim sektorze M P.
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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 

results of pilot studies. The article is crowned with conclusions regarding the level of awareness of the 

use of mobile web technologies in business in the Polish SME sector.
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1. Wprowadzenie

Dynamiczny rozwój rynku mobilnych urz dze  z dost pem do Inter-
netu stawia przed organizacjami nowe wyzwania do wykorzystania tego 
medium w dzia alno ci. Wyra na obecno  przedsi biorstw w rzeczywisto ci 
wirtualnej nie podlega kwestionowaniu. Zauwa alna zmiana przyzwycza-
je  u ytkowników do korzystania z zasobów Internetu na rzecz urz dze  
mobilnych (Yee-Loong Chong, 2013) nakazuje organizacjom po wi cenie 
wiele uwagi temu medium oddzia ywania na klienta, zarówno jako kana u 
sprzeda y, jak i dostarczania informacji czy kreacji wizerunku. Urz dzenia 
mobilne przeznaczone do wy wietlania stron WWW, maj  swoj , wynika-
j c  z ich budowy specyfik , której g ówne elementy to: charakter budowy 
(ma e wy wietlacze), sposób komunikowania si  z urz dzeniem (brak myszki) 
i pr dko  bezprzewodowego transferu danych. 

Ze wzgl du na stosunkowo widoczne, ale nie pe ne nasycenie rynku tego 
typu urz dzeniami omawiany kana  komunikacji z klientem mo e by  istotny 
nie tyle dla du ych, ile dla ma ych organizacji, które pragn  dynamicznie si  
rozwija . Próba zape nienia tego kana u stronami WWW przygotowanymi 
do wy wietlania na komputerach stacjonarnych czy laptopach (klasyczne 
strony internetowe), których przek tne monitorów s  du e, mo e ko czy  
si  efektem odwrotnym od zamierzonego, czyli zniech ceniem klientów. 
W ostateczno ci mo e doprowadzi  do odej cia u ytkowników do stron 
WWW konkurencji, które maj  przygotowane witryny internetowe prze-
znaczone na urz dzenia o ma ych przek tnych wy wietlaczy. Wykorzystanie 
tego kana u komunikacji wi e si  z przygotowaniem specjalnie do tego 
przystosowanych strona internetowych, tzw. responsywnych.

Wykorzystanie w biznesie nowych rozwi za  jest uzale nione m.in. od 
gotowo ci organizacji do korzystania z nich. Dlatego te  przedmiotem 
niniejszego artyku u jest próba zbadania wiadomo ci ma ych i rednich 
przedsi biorstw w kwestii wykorzystania tego typu kana u komunikacji 
z dotychczasowym i potencjalnym klientem.

2. Rozwój i zastosowania technologii mobilnych

Historia urz dze  mobilnych si ga roku 1993, kiedy to firma IBM po 
raz pierwszy wypu ci a na rynek urz dzenie Simon Personal Communicator 
(Sager, 2012), chocia  nie nazwane wówczas smartfonem (poj cie to wpro-
wadzono cztery lata pó niej). Jego rozbudowane funkcjonalno ci, takie jak 
mo liwo  wysy ania e-maili czy faksów oraz obs uga szeregu dodatkowych 
aplikacji (kalendarze, organizery, notatniki, kalkulatory itp.) (IBM, 1994) 
obok tradycyjnych mo liwo ci telefonu komórkowego sprawi y, i  obecnie 
uznawany jest za pierwszy smartfon na wiecie.

Mimo tak d ugiej historii, zjawisko mobilno ci w Polsce dopiero zaczyna 
rozwija  si  na tyle dynamicznie, i  coraz cz ciej jest zauwa ane przez 
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rodowiska zarówno biznesowe, jak i naukowe. Na podstawie analiz wypo-
wiedzi ekspertów z dziedziny marketingu i nowych technologii ze rodowiska 
biznesowego mo na uzna , i  implementacja mobilno ci w odniesieniu do 
kolejnych obszarów aktywno ci biznesowej b dzie stanowi  g ówny trend roz-
woju e-biznesu w roku 2014 i pó niejszych latach (Wirtualnemedia.pl, 2014).
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Rys. 1. Udzia  smartfonów w ogólnej liczbie u ytkowanych telefonów komórkowych 
w wybranych krajach. ród o: 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 s  bezpodstawne. Jak przedstawiono na rysunku 1, zgod-
nie z badaniami firmy Nielsen, w krajach takich jak Stany Zjednoczone, 
Chiny czy Wielka Brytania ju  znacznie ponad po owa wszystkich telefonów 
komórkowych to zaawansowane technologicznie smartfony (Yu-Lung, Yu-
-Hui, Ching-Pu, Sheng-Yuan i Chi-Yuan, 2014; Nielsen, 2013). W Polsce 
udzia  ten wynosi oko o 25% (Mikowska, 2013), co w porównaniu z gospo-
darkami wysoko rozwini tymi wiadczy o du ym potencjale wzrostowym. 

Smartfony nie tylko zast puj  tradycyjne telefony komórkowe, zakres 
ich wykorzystania jest znacznie szerszy i obejmuje aktywno ci do tej pory 
zarezerwowane dla innych urz dze , takich jak komputery (odczytywanie 
wiadomo ci e-mail, przegl danie tre ci w Internecie, udzia  w mediach spo-
eczno ciowych, zdalne zakupy), telewizory (ogl danie filmów i programów 

telewizyjnych, w tym telewizja na danie VOD – z ang. video on demand), 
odtwarzacze mp3, nawigacja satelitarna GPS, kamery i aparaty czy nawet 
karty p atnicze. 

Urz dzenia mobilne zmieni y sposób konsumpcji mediów. U ytkownik 
ma mo liwo  dost pu do szerokich zasobów multimedialnych przy jedno-
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czesnej mo liwo ci personalizowania i wybierania interesuj cych go tre ci. 
Na przyk ad aplikacje do strumieniowego odtwarzania muzyki typu Deezer 
czy Spotify oferuj  w ramach niewielkiej op aty abonamentowej dost p do 
oko o 20 milionów utworów muzycznych do pobrania dost pnych w chmurze. 
Dzi ki urz dzeniom mobilnym u ytkownik, niezale nie do tego, gdzie si  
znajduje, bez konieczno ci wcze niejszego zgrywania plików mp3 na dysk 
twardy urz dzenia, ma mo liwo  korzystania z bogatych zasobów multi-
medialnych oferowanych przez aplikacj . Co wi cej, aplikacje te umo li-
wiaj  pobieranie wybranych plików muzycznych do trybu offline, tworzenie 
w asnych list utworów oraz szereg funkcji spo eczno ciowych, takich jak 
udost pnianie playlist czy polecanie i ocenianie utworów.

Innym przyk adem ewolucji konsumpcji przy wykorzystaniu urz dze  
mobilnych mo e by  fotografia. Smartfony posiadaj  obecnie bardzo wyso-
kiej rozdzielczo ci matryce, które pozwalaj  na robienie fotografii o jako ci 
redniej klasy aparatu cyfrowego. Dodatkowo umo liwiaj  proste retuszo-

wanie zdj  oraz nak adanie filtrów i natychmiastowe publikowanie ich 
w mediach spo eczno ciowych, bez konieczno ci przegrywania ich na kom-
puter osobisty z odpowiednim oprogramowaniem graficznym.

Technologie mobilne nie s  jednak domen  jedynie konsumentów i u yt-
kowników indywidualnych. Znajduj  one tak e szerokie zastosowanie w dzia-
alno ci przedsi biorstw. Do najpopularniejszych nurtów mno na zaliczy  

m.in. m-CRM, czyli technologie mobilne w zarz dzaniu relacjami z klientem 
(Por bska-Mi c, 2008), m-commerce, czyli mobilny handel elektroniczny 
( ysik, 2007) oraz mobilny marketing ( ysik, 2004). Równie popularnymi 
kierunkami rozwoju jest mobile learning, czyli odmiana e-learningu oparta 
na wykorzystaniu urz dze  przeno nych (Lubina, 2007) czy mobile ban-
king – bankowo  elektroniczna z wykorzystaniem technologii mobilnych 
(Chmielarz, 2009). Obszary te stanowi  jednak na tyle odr bne zagadnienia, 
i  nie b d  szerzej omawiane w niniejszej publikacji.

Powy ej zarysowane kierunki specjalistycznego wykorzystania technologii 
mobilnych s  zwi zane z charakterystyk  danego przedsi biorstwa, jego wiel-
ko ci , bran , w jakiej dzia a, przyj t  strategi  czy sposobem organizacji. 
Co wi cej, w tych zakresach potencja  technologii mobilnych wykorzysty-
wany jest g ównie przez du e przedsi biorstwa i korporacje. Sektor mikro, 
ma ych i rednich przedsi biorstw bardzo cz sto nie posiada rodków, by 
wdra a  z o one systemy mobilne na potrzeby wewn trzne (np. m-CRM) 
czy inwestowa  w rozwój innowacyjnych aplikacji w celu uzyskania przewagi 
konkurencyjnej. Powstaje wi c pytanie, czy sektor M P w jakimkolwiek 
stopniu dostrzega szanse rozwoju w wykorzystaniu technologii mobilnych 
oraz jakie s  g ówne bariery ich zastosowania. Analiza tych zagadnie  sta-
nowi a g ówny problem przeprowadzonego badania.
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3.  Projekt badania wiadomo ci rozwi za  mobilnych
przedsi biorstw sektora M P 

Wykorzystanie technologii mobilnych w biznesie mo e przejawia  si  
w ró nych obszarach aktywno ci przedsi biorstwa – w aktywno ci zarówno 
wewn trznej, jak i skierowanej na odbiorc  zewn trznego. W niniejszym 
badaniu skoncentrowano si  g ównie na najbardziej podstawowym prze-
jawie uczestniczenia w sferze mobilnej Internetu przez przedsi biorstwo, 
jakim jest posiadanie witryny internetowej uwzgl dniaj cej u ytkowników 
mobilnych. Dostosowanie istniej cej witryny lub stworzenie wersji mobil-
nej strony WWW stanowi pierwszy krok w celu zaistnienia w mobilnej 
rzeczywisto ci. Jest to te  inwestycja relatywnie niedu a (w stosunku do 
np. stworzenia dedykowanej aplikacji lub wdro enia mobilnego systemu), 
tym samym w kontek cie sektora ma ych i rednich przedsi biorstw mo e 
zosta  uznana za wska nik wiadomo ci danego przedsi biorstwa potrzeby 
uczestnictwa w tym obszarze biznesu elektronicznego.

Pierwszym etapem dzia a  naukowych by o podzielenie badanej próby 
przedsi biorstw sektora polskich M P na dwie cz ci: przedsi biorstwa 
posiadaj ce wersje mobilne swojej strony internetowej oraz te, które nie 
udost pni y takiego rozwi zania. Podzia  ten okaza  si  jednak niewy-
starczaj cy ze wzgl du na skupianie si  jedynie na fakcie obecnym, bez 
uwzgl dnienia podj tych prób stworzenia takiej witryny w przesz o ci (co 
wiadczy o wiadomo ci potrzeby i jednoczesnym wyst pieniu obiektywnych 

przeszkód w realizacji za o onego przedsi wzi cia). Podzia  taki wyklucza  
tak e przedsi biorstwa, które s  w trakcie realizacji mobilnej witryny WWW. 
Tym samym ostatecznie wyró niono pi  grup respondenckich, dla których 
okre lono ró ne zestawy dalszych pyta : 
– przedsi biorstwa posiadaj ce aktywnie dzia aj c  witryn  mobiln ,
– przedsi biorstwa w trakcie realizacji witryny mobilnej,
– przedsi biorstwa, które podj y prób  realizacji witryny mobilnej, ale 

zako czy a si  ona niepowodzeniem,
– przedsi biorstwa, które jeszcze nie posiadaj  witryny mobilnej,
– przedsi biorstwa, które nie maj  i nie chc  posiada  witryny mobilnej.

Dodatkowo na etapie wst pnych pyta  badani przedstawiciele przed-
si biorstw byli proszeni o wybranie ich zdaniem najbardziej trafnej defini-
cji witryny mobilnej. Pytanie to mia o na celu zbadanie, jak powszechnie 
rozumiane jest to poj cie. W praktyce istniej  dwa g ówne podej cia 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 u ytkownika ró nice 
w obu podej ciach s  niewielkie. 

Alternatywne strony mobilne s  to zasadniczo miniaturowe aplikacje 
dost pne online z poziomu przegl darki internetowej urz dzenia mobilnego, 
nawi zuj ce grafik  do macierzystej strony WWW, posiadaj ce jednak inny 
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system nawigacji, ograniczon  zawarto , dostosowane w pe ni do urz dze  
dotykowych. Stanowi  odr bne strony, na które u ytkownik przekierowany jest 
automatycznie po wykryciu urz dzenia, z jakiego przegl da witryn . Podej cie 
to jest starsze i znajduje zastosowanie g ównie w przypadku witryn bardzo 
rozbudowanych i bogatych w tre ci, które trudno by oby dostosowa  do ma ych 
wy wietlaczy smartfonów czy mniejszych tabletów lub których technologia 
wykonania nie pozwala na przebudowanie w formie responsywnej (np. Flash).

Strony responsywne s  witrynami, które dynamicznie zmieniaj  uk ad 
w zale no ci od tego, na jakim urz dzeniu s  wy wietlane. W odró nieniu 
od wersji mobilnych nie stanowi  oddzielnych aplikacji. Strona macierzy-
sta zostaje wyposa ona w alternatywne regu y kaskadowych arkuszy stylów 
(CSS) dla konkretnych urz dze , dzi ki którym kolejne jej elementy s  
ukrywane lub wy wietlane w innej kolejno ci, by dostosowa  si  do ekranu 
danego urz dzenia. Strony takie nie wykorzystuj  technologii nieobs ugi-
wanych przez urz dzenia mobilne (np. Flash), a system poruszania si  po 
stronnie uwzgl dnia specyfik  ekranów dotykowych.

Z punktu widzenia inwestycyjnego przeprojektowanie strony ju  istnie-
j cej na responsywn  jest dro sze ni  rozbudowanie istniej cej witryny o jej 
wersj  na urz dzenia mobilne, jednocze nie – zdaniem ekspertów – w przy-
padku projektowania nowych witryn WWW op acalne jest wykonanie jej 
w omawianej technologii.

W zale no ci od grupy respondenckiej, w ramach badania analizowane by y 
nast puj ce aspekty wdro enia mobilnych technologii w przedsi biorstwach:
1. W grupie przedsi biorstw posiadaj cych witryn  mobiln :

a. Jakie znacznie ma posiadanie witryny mobilnej?
b. Jakie cele planuje osi gn  organizacja dzi ki mobilnej stronie inter-

netowej?
c. Jakie by y czynniki wp ywaj ce na decyzj  o uruchomieniu strony 

mobilnej?
d. Jakie by y najwi ksze problemy z uruchomieniem witryny mobilnej?

2. W grupie przedsi biorstw b d cych w trakcie realizacji projektu wdro-
enia witryny mobilnej:

a. Jakie s  najwi ksze ryzyka niepowodzenia projektu w zale no ci od 
etapu, na którym znajduje si  przedsi biorstwo?

3. W grupie przedsi biorstw, które podejmowa y próby wdro enia witryny 
mobilnej, ale projekt nie zosta  sfinalizowany:
a. Jaki by y przyczyny niepowodzenia projektu?
b. Czy b d  podejmowane kolejne próby wdro enia mobilnej witryny 

internetowej?
4. W grupie przedsi biorstw, które jeszcze nie posiadaj  witryny mobilnej:

a. Jakie warunki musz  zosta  spe nione, by rozpocz  prace nad pro-
jektem wdro enia mobilnej strony WWW?

b. Jak w odniesieniu do witryny macierzystej b dzie skonstruowana 
wizualnie witryna mobilna?
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5. W grupie przedsi biorstw, które nie maj  i nie b d  wdra a  mobilnej 
witryny internetowej:
a. Jakie czynniki wp ywaj  na decyzj  o niepodejmowaniu próby wdro-

enia strony mobilnej? 
Wszystkie pytania mia y charakter zamkni tej ankiety, w której prezen-

towano mo liwe odpowiedzi, pozostawiaj c jednocze nie respondentom 
mo liwo  wpisania w asnej. Wszystkie przedsi biorstwa nale a y do sek-
tora mikro, ma ych i rednich przedsi biorstw definiowanych na podstawie 
zalece  Komisji Europejskiej 2003/361/EC, które przedstawiono w tabeli 1.

Lp.
Kategoria 

przedsi biorstwa
Liczba pracowników Roczny obrót

1. rednie < 250  50 mln euro

2. Ma e < 50  10 mln euro

3. Mikro < 10  2 mln euro

Tab. 1. Klasyfikacja przedsi biorstw mikro, ma ych i rednich na podstawie zalece  Komisji 
Europejskiej. ród o: Zalecenie Komisji Europejskiej 2003/361/EC.

4. Wyniki badania

Badana próba obj a 30 przedsi biorstw sektora M P dzia aj cych na 
terenie województwa mazowieckiego, w bran ach: media i reklama, IT 
i nowe technologie, handel, finanse oraz edukacja i szkolenia. 70% badanych 
okre li o swoje firmy jako innowacyjne. Wszystkie badane przedsi biorstwa 
posiada y zgodne z obecn  stylistyk  wizualn  witryny internetowe.

W wi kszo ci by y to przedsi biorstwa o ugruntowanej pozycji rynkowej, 
dzia aj ce od dwóch do pi ciu lat (30%), pi  do dziesi ciu lat (10%) lub 
ponad 10 lat (23%). Przedsi biorstwa o okresie dzia alno ci poni ej dwóch 
lat stanowi y 30% respondentów. Pozostali respondenci (7%) nie okre lili 
d ugo ci okresu dzia ania swoich firm.

Poziom wiedzy na temat rozwi za  mobilnych w ród badanych przedsta-
wicieli organizacji mo na okre li  na wysoki. Prawie wszyscy (96%) potrafili 
poprawnie zdefiniowa  stron  mobiln , z czego 62% wskazywa o na defi-
nicj  odr bnej strony mobilnej, za  38% okre la o strony mobilne, jako 
zasadniczo strony responsywne, czyli „witryny dostosowuj ce swój wygl d 
do urz dzenia, na jakim s  wy wietlane”.

W badaniu najcz ciej respondentami byli w a ciciele firm (43%) lub 
zarz d (20%), a tak e mened erowie (10%) oraz specjali ci z dzia ów odpo-
wiedzialnych za stron  internetow  przedsi biorstwa (17%). Tym samym 
mo na uzna , i  osoby te by y w du ej mierze odpowiedzialne za decyzj  
dotycz c  wdro enia strony mobilnej i mia y rzeteln  wiedz  na temat prze-
prowadzanego projektu.

Jak ju  wspomniano, badane przedsi biorstwa by y podzielone na pi  
grup respondenckich. W zwi zku z faktem, i  ka da grupa otrzymywa a 
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inny zestaw pyta  (poza pytaniami wst pnymi i metryczk ), analiza wyników 
tak e zosta a przeprowadzona w podziale na grupy.

4.1. Przedsi biorstwa posiadaj ce mobiln  stron  internetow

W grupie przedsi biorstw posiadaj cych wersj  mobiln  swojej strony 
WWW g ównym celem badania by o okre lenie postrzeganych korzy ci 
p yn cych z jej udost pnienia. Najcz ciej wskazywanymi korzy ciami by y: 
pozytywny wp yw na wizerunek organizacji (71%) oraz potrzeba dorów-
nania wspó czesnym trendom (57%). Innymi wymienianymi korzy ciami 
by o wspieranie strategii organizacji i budowanie przewagi konkurencyj-
nej przedsi biorstwa (42%), tworzenie nowych mo liwo ci rozwoju (28%) 
oraz u atwienie pracy pracownikom (14%). adna z badanych firm nie 
postrzega mobilnej witryny internetowej jako narz dzia s u cego jedynie 
czystej promocji.

Uzupe nieniem prezentowanych wyników s  odpowiedzi dotycz ce celów 
stawianych przed mobiln  witryn  organizacji. Zdecydowanie najcz ciej 
wskazywan  odpowiedzi  by a kreacja jak najwi kszej liczby kana ów komu-
nikacji z klientem (86%) oraz podniesienie konkurencyjno ci przedsi bior-
stwa (57%). W ród dalszych celów wymieniane by o tak e stworzenie pod-
staw dalszego rozwoju (28%) oraz zwi kszenie efektywno ci (14%).

Drugim wymiarem analizy by o okre lenie czynników wp ywaj cych na 
decyzj  o wdro eniu witryny mobilnej. Tu najcz ciej wymienian  motywa-
cj  by a ch  dorównania konkurencji (57%). Jest to istotna obserwacja 
w kontek cie odpowiedzi dotycz cych oczekiwa , w których jako g ówne 
podawane by o pragnienie budowy przewagi konkurencyjnej. Stanowi to 
swoiste zaprzeczenie – z jednej strony przedsi biorstwa pod aj  za kon-
kurencj  poprzez wdra anie rozwi za  mobilnych strony WWW, z drugiej 
dostrzegaj  w nich ród o swojej potencjalnej przewagi. Jako kolejne wymie-
niano jednak samodzielnie dostrze enie szansy rynkowej (42%) czy sugestie 
otoczenia zawodowego (14%). 

Ostatnia cz  badania przedsi biorstw posiadaj cych witryny mobilne 
dotyczy a trudno ci, jakie napotka y podczas wdra ania tego rozwi zania. 
Wi kszo  respondentów zadeklarowa a brak jakichkolwiek trudno ci (57%), 
a jedynym wskazanym w ankiecie problemem okaza o si  pozyskanie rod-
ków finansowych. adne z badanych przedsi biorstw nie wskaza o na takie 
bariery, jak: brak przekonania wspó pracowników do konieczno ci wdro enia 
mobilnej witryny, trudno ci z wyborem wykonawczy czy problemy techniczne.

Badane przedsi biorstwa, które z sukcesem wdro y y wersje mobilne 
swoich stron WWW, postrzegaj  to rozwi zanie jako ród o przewagi kon-
kurencyjnej i sposób dotarcia do nowych odbiorców. G ównym motywa-
torem do podj cia inwestycji jest zarówno ch  dorównania konkurencji, 
jak i dostrzeganie w nowych technologiach szansy na rozwój. Najwi ksz  
i jedyn  barier , jaka si  pojawia podczas tego typu wdro enia, jest problem 
z pozyskaniem rodków finansowych.
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4.2. Przedsi biorstwa nieposiadaj ce mobilnej witryny internetowej

W ród przedsi biorstw, które nie posiadaj  mobilnej witryny internetowej 
oraz które nigdy wcze niej nie podejmowa y prób jej stworzenia, a  71% roz-
wa a rozpocz cie projektu udost pnia tego typu rozwi zania w przysz o ci, 
cho  nie zosta y podj te jeszcze adne kroki w tym kierunku. Po 14% uznaje, 
i  na pewno podejmie prób  wdro enia mobilnej witryny internetowej oraz 
i  nie rozwa a wcale takiego projektu. Zdecydowanie jednak w tej grupie 
respondentów mo na zauwa y  tendencj  wskazuj c  na wysok  wiadomo  
potrzeby kreacji mobilnej witryny w przysz o ci.

Do najwa niejszych czynników wymaganych do rozpocz cia projektu kre-
acji mobilnej witryny internetowej zaliczane by o przede wszystkim wykaza-
nie przydatno ci takiego rozwi zania (86%), a dopiero na dalszych miejscach 
kwestie pozyskania rodków finansowych (57%) czy wiedza o rynku firm 
zajmuj cych si  wdro eniami aplikacji i witryn mobilnych (50%). Najmniej 
istotne okaza y si  czynniki takie jak doradztwo w obszarze IT (14%) czy 
posiadanie wiedzy na temat zarz dzania projektami (7%).

Ostatnim obszarem analizowanym w tej grupie przedsi biorstw by y ocze-
kiwania wzgl dem warstwy wizualnej mobilnej witryny internetowej. Ponad 
57% badanych uzna o, i  witryna mobilna powinna nawi zywa  stylistycznie 
do witryny macierzystej, nie musi jednak by  identyczna. 14% badanych 
przedsi biorstw uzna o, i  witryna mobilna powinna wygl da  zdecydowanie 
inaczej, by by  odpowiednio dostosowan  do urz dze  mobilnych, podczas 
gdy dok adnie tyle samo respondentów uzna o, i  witryna mobilna powinna 
wygl da  identycznie jak strona przeznaczona na komputery stacjonarne 
i laptopy. W pozosta ych przypadkach kwestia wizualizacji strony mobilnej 
nie zosta a jeszcze okre lona.

W analizowanej grupie mo na zauwa y , i  przedsi biorstwa, które jesz-
cze nie posiadaj  mobilnej witryny internetowej, maj  wiadomo  potrzeby 
wdro enia tego rozwi zania w przysz o ci. Najwi ksz  trudno ci  dla przedsi -
biorców jest uzasadnienie potrzeby posiadania mobilnej wersji strony WWW, 
a co za tym idzie pozyskanie rodków finansowych na inwestycj . W mniej-
szym stopniu na brak mobilnych rozwi za  w firmach sektora M P wp ywaj  
ograniczenia zwi zane z nieznajomo ci  rynku wykonawców czy brak wiedzy 
z zakresu zarz dzania projektami oraz technologii informacyjnych. Zdaniem 
respondentów nieposiadaj cych mobilnych stron WWW powinny one wizual-
nie i strukturalnie nawi zywa  do macierzystej witryny internetowej, nie musz  
by  jednak identyczne i powinny odpowiada  wymogom urz dze  mobilnych.

4.3.  Przedsi biorstwa b d ce w trakcie realizacji projektu 
mobilnej witryny internetowej

G ównym celem badania w grupie przedsi biorstw b d cych w trakcie 
realizacji projektu mobilnej witryny internetowej by o okre lenie, jakich 
rodzajów ryzyka projektowego obawiaj  si  przedsi biorcy w kolejnych eta-
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pach projektu. Poniewa  przedsi biorstwa z tej grupy stanowi y niewielki 
odsetek (13%), badanie to mia o charakter g ównie eksploracyjny, jego 
wyniki za  zaprezentowano w tabeli 2, w której przedstawiono typy ryzyka 
projektowego uznane przez respondentów za najgro niejsze w zale no ci 
od etapu projektu, na którym znajdowa o si  dane przedsi biorstwo.

Lp. Etap projektu Ryzyka projektowe

1.
Rozpoznanie 
i analiza potrzeb 
klientów

1. Ryzyko zwi zane z planowaniem i kontrol  (problemy 
z kierowaniem projektem, b dne oszacowanie bud etu, 
b dne oszacowanie harmonogramu)

2.
Tworzenie 
projektu witryny 
mobilnej

1. Ryzyko wynikaj ce z definicji wymaga /celów projektu 
(zmiany w celach projektu, konieczno  wykonywania 
dodatkowych prac ze wzgl du na niedoprecyzowanie 
wymaga )

2. Ryzyko otoczenia projektu w organizacji (brak wsparcia 
kierownictwa, zmiany wewn trz organizacji, zmiany 
w polityce i standardach organizacji)

3. Ryzyko zwi zane z du  z o ono ci  projektu (problemy 
z integracj  projektu z innymi systemami, konieczno  
dodatkowych prac/kosztów)

3.

Tworzenie 
oprogramowania 
(kodu witryny 
mobilnej)

1. Ryzyko zwi zane z zespo em projektowym (fluktuacja 
w zespole, brak komunikacji pomi dzy cz onkami zespo u, 
brak odpowiedniej wiedzy)

2. Ryzyko wynikaj ce z definicji wymaga /celów projektu 
(zmiany w celach projektu, konieczno  wykonywania 
dodatkowych prac ze wzgl du na niedoprecyzowanie 
wymaga )

3. Ryzyko zwi zane z planowaniem i kontrol  (problemy 
z kierowaniem projektem, b dne oszacowanie bud etu, 
b dne oszacowanie harmonogramu)

Tab. 2. Wskazywane najwa niejsze ryzyka projektowe w poszczególnych etapach projektów. 
ród o: opracowanie w asne.

Na podstawie analizy wyników mo na stwierdzi , i  ryzykiem, którego naj-
bardziej obawiaj  si  przedsi biorcy z sektora M P niezale nie od poziomu 
zaawansowania projektu, jest ryzyko wynikaj ce z definicji wymaga  i celów 
oraz ewentualne pó niejsze zmiany, które b d  generowa  dodatkowy czas 
i koszty wdro enia, oraz ryzyko zwi zane z planowaniem i kontrol , b dy 
w kierowaniu projektem, oszacowaniach kosztów czy harmonogramów.

4.4. Pozosta e przedsi biorstwa 

W grupie przedsi biorstw, które nie posiadaj  i nie planuj  wdra a  
mobilnej witryny internetowej, badane by y przyczyny wiadomej rezygnacji 
z tego rozwi zania. Najcz ciej wskazywana by a odpowied , i  model biz-
nesowy przedsi biorstwa nie wymaga posiadania mobilnej witryny interne-
towej (60%), dalej wymieniane by y zbyt wysokie koszty wdro enia (30%). 

adne przedsi biorstwo nie wskaza o na kwestie braku zainteresowania 
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ze strony klientów czy zbyt du y nak ad czasu potrzebny do wdro enia 
mobilnej witryny.

Ostatni  grup  by y przedsi biorstwa, które podj y projekt, jednak 
w pewnym momencie go porzuci y. W grupie tej znalaz o si  tylko jedno 
przedsi biorstwo, które nie doprowadzi o projektu do ko ca ze wzgl du na 
z y kontakt z wykonawc  i zbyt du e nak ady finansowe.

5. Podsumowanie i wnioski

W nawi zaniu do otrzymanych wyników z przeprowadzonych bada  
mo na stwierdzi , i  wi kszo  z przebadanych organizacji uwa a si  za 
innowacyjne. Wi kszo  firm (96%) potrafi poprawnie zdefiniowa , czym 
jest strona mobilna. 

W przypadku organizacji, które maj  ju  mobiln  stron  WWW, 71% 
respondentów zwróci o uwag , i  do najwa niejszych korzy ci z posiadania 
tego typu rozwi zania nale y wp yw na pozytywny wizerunek organizacji, 
a postawiony cel to kreacja jak najwi kszej liczby kana ów dystrybucji (86%). 
Jako powód wdro enia tego typu rozwi zania wyra ana by a ch  dorów-
nania konkurencji (57%). Jako problem, który wyst pi  przy wdro eniu 
serwisu mobilnego WWW, wskazano aspekt finansowy.

W odwo aniu do grupy przedsi biorstw, które nie posiadaj  mobilnej 
strony WWW, znaczna cz  respondentów (71%) wskaza a na ch ci pracy 
nad tego typu rozwi zaniem. Jako powód uruchomienia rozpocz cia prac 
wskazano (86%), i  jest to przydatne rozwi zanie. 57% badanych wskaza o, 
i  strona mobilna powinna w swoim wygl dzie nawi zywa  do stylistyki strony 
przeznaczonej na komputery o du ej przek tne monitorów ekranowych.

Je li chodzi o grup  przedsi biorstw, które s  w trakcie realizacji pro-
jektu strony mobilnej, warto nadmieni , i  ryzykiem, niezale nie od poziomu 
zaawansowania projektu, jest ryzyko wynikaj ce z definicji wymaga  i celów 
oraz ewentualne pó niejsze zmiany, które generowa  b d  dodatkowy czas 
i koszty wdro enia oraz ryzyko zwi zane z planowaniem i kontrol , b dy 
w kierowaniu projektem, oszacowaniach kosztów czy harmonogramów.

Przedsi biorstwa niewyra aj ce ch ci posiadania mobilnej strony WWW 
jako powód poda y (60%), i  model biznesowy nie wymaga posiadania tego 
typu strony.

Reasumuj c, mo na stwierdzi , i  wi kszo  z przebadanych organizacji 
z grupy M P ma wysok  wiadomo  potrzeby posiadania strony mobilnej 
i rozumie jej istotno  dla realizacji celów organizacji. 78% organizacji 
posiada, pracuje nad projektem b d  jest zainteresowanych uruchomieniem 
tego typu rozwi zania. W nawi zaniu do przeprowadzonych rozwa a  mo na 
stwierdzi , i  omawiane przedsi biorstwa widz  potrzeb  zastosowania tego 
typu rozwi zania w swojej dzia alno ci. Aspekt ten mo e by  szans  rozwoju 
dla organizacji z sektora M P.
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