SyLwIA SOBOLEWSKA!

Aplikacje mobilne w procesie przeptywu informaciji
miedzy przedsiebiorstwem a klientem

1. Wstep

Urzadzenia mobilne staly sie integralng czescig otaczajacej nas rzeczywisto-
$ci. Niezaleznie od miejsca przebywania wszedzie mozna spotkaé ludzi korzy-
stajacych z urzadzen mobilnych, takich jak smartfony oraz tablety. Wynika to
z faktu, ze urzadzenia mobilne sg w stanie zapewni¢ natychmiastowy dostep do
informacji lub rozrywki wtedy, gdy jest to potrzebne. Urzadzenia mobilne, towa-
rzyszac konsumentom praktycznie bezustannie, stajg sie doskonatym kanatem
komunikacji, ktéry chcg wykorzystaé przedsiebiorstwa. Jednym ze sposobéw
przekazywania informacji przez urzadzenie mobilne jest udostepnienie aplika-
cji, ktérg uzytkownik moze zainstalowaé. W niniejszym artykule zostang przed-
stawione mozliwos$ci wymiany informacji miedzy przedsiebiorstwem a klientem
poprzez aplikacje mobilne.

2. Aplikacje mobilne w zyciu wspoétczesnych konsumentow

Aplikacja mobilna to dodatkowy program instalowany w urzadzeniu mobil-
nym. Warto$¢ rynku aplikacji mobilnych ma wynie$¢ w 2018 r. ok. 63 mld EUR2.
W 2016r. bylo dostepnych: ok. 2,2mln aplikacji w sklepie Google Play oraz
ok. 2mln w Apple’s App Store, 669tys. w Windows Store, 600tys. w Amazon
Appstore, 234 tys. w BlackBerry World®. W USA uzytkownicy smartfonéw spedzajg

1 Szkota Gléwna Handlowa w Warszawie, Kolegium Analiz Ekonomicznych.

2 Aplikacje mobilne w stuzbie biznesu, przemystu i cztowieka, http://inwestycje.pl/it_ebiz-
nes/Aplikacje-mobilne-w-sluzbie-biznesu-przemyslu-i-czlowieka;287746;0.html [dostep
17.08.2016]; http://europa.eu/rapid/press-release IP-14-145_en.htm. [dostep 17.08.2016].

3 Number of apps available in leading app stores as of June 2016, http://www.statista.
com/statistics/276623/number-of-apps-available-in-leading-app-stores/ [dostep 20.08.2016];
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$rednio wiecej niz 40 godzin w miesigcu, korzystajac ze swoich ulubionych apli-
kacji*. Skala instalowania aplikacji jest ogromna. W 2013r. na rynku amery-
kanskim zainstalowano ponad 110mld aplikacji, a przewiduje sie, ze ta liczba
wzro$nie do 268 mld w 2017r. (do lata 2016r. zainstalowano 130mld aplika-
cji z AppStore®). Z badan wynika, ze korzystanie z aplikacji pochtania ponad
50% czasu po$wiecanego mediom cyfrowym®. W maju 2016r. najpopularnie;j-
szymi aplikacjami pod wzgledem liczby pobran na $wiecie byly”: WhatsApp
—41,2mln, Messenger — 39, 3mln, Facebook — 36 mIn, Snapchat — 27 mln, Insta-
gram - 25,6 mln, YouTube — 12,5 mln, Uber - 10,9 mln, Spotify — 10,2 mln, Twit-
ter — 8,3 mln, Netflix 7,5mln. Dla twércow aplikacji zwigzanych z firmg czy tez
marka wyzwaniem pozostaje stworzenie takiego programu, do ktérego uzyt-
kownicy bedg chcieli wracaé, ok. 20% aplikacji jest bowiem uzytych tylko raz
po zainstalowaniu, a prawie polowa badanych twierdzi, ze usunelaby aplika-
cje, gdyby znalazta w niej btad®. Pozostaje réwniez kwestia przekonania klien-
téw do zainstalowania aplikacji. Z przeprowadzonych przez Ch. Xu, D. Peaka,
V. Prybutoka badan wynika, ze 43% respondentéw wskazywato na rekomenda-
cje innych jako na czynnik wptywajacy na ich decyzje o instalowaniu aplikacji,
jednak na rekomendacje mozna liczy¢, jezeli aplikacja dostarcza praktycznych
korzysci, uzytkownik jest usatysfakcjonowany z jej uzytkowania oraz zamierza
uzytkowac jg w przysztosci®. Uzytkownicy instalujg aplikacje, ale gdy nie spel-
niajg ich oczekiwan, 75% usuwa je ze swojego telefonu (por. tabela 1).

Promujac aplikacje, nalezy skupié si¢ na przedstawieniu jej uzytecznosci,
jakosci, estetyki i zadowoleniu, jakie moze dostarczy¢ uzytkownikowi. Wartosé
aplikacji jest wicksza dla uzytkownika, jesli dostarcza mu wrazen, ktérych nie
da mu zaden inny kanat komunikacji'°.

I. Alnawas, E. Aburub, The effect of benefits generating from interacting with branded mobile
apps on consumer satisfaction and purchase intentions, ,Journal of Retailing and Consumer
Services” 2016, vol. 31.

4 F. Richter, The Most Popular Apps in the World, 17.06.2016, https://www.statista.com/
chart/5055/top-10-apps-in-the-world/ [dostep 27.06.2016].

5 Most popular Apple App Store categories in June 2016, by share of available apps, http://
www.statista.com/statistics/270291/popular-categories-in-the-app-store/.

6 S.J. Kim, R. Jen-Hui Wang, E.C. Malthouse, The Effects of Adopting and Using a Brand’s
Mobile Application on Customers’ Subsequent Purchase Behavior, ,Journal of Interactive Mar-
keting” 2015, vol. 31, s. 28-41.

7 F. Richter, The Most Popular..., op.cit.

8 S.J. Kim, R. Jen-Hui Wang, E.C. Malthouse, op.cit.

9 Ch. Xu, D. Peak, V. Prybutok, A customer value, satisfaction, and loyalty perspective of
mobile application recommendations, ,Decision Support Systems” 2015, vol. 79, November,
s. 171-183.

10 Tbidem.
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Tabela 1. Zachowanie uzytkownik6w wobec aplikacji (w %)

Zachowanie wzgledem aplikacji Odsetek uzytkownikow
Nie lubig $ciggac aplikacji — zaSmiecajg moj telefon 73
Pobieram tylko darmowe aplikacje 76

Czesto $ciggam aplikacje, ktorych przestaje uzywac

po kilku tygodniach 46

Kasuje aplikacje, jesli okaze sie, ze nie sg przydatne,

L 75
zajmujace

Préba: uzytkownicy aplikacji mobilnych, N = 169
Zrédto: Polska jest mobi 2015, Raport TNS, www.tnsglobal.pl/coslychac/files/2015/05/POLSKA_JEST
MOBI_2015.pdf [dostep 27.06.2016].

3. Wykorzystanie aplikacji mobilnych jako zrodta informaciji
dla klienta

Aplikacje mobilne staja sie wazne w tworzeniu doSwiadczen klienta, ponie-
waz — w odréznieniu od stron internetowych — aplikacje dotyczgce marek
zapewniajg interaktywnos$¢é w kazdym czasie i miejscu. Z. Zhao i Ch. Balague
zauwazaja, ze wickszo$¢ przedsiebiorstw jest aktywnie zaangazowana w two-
rzenie strategii mobilnych i aktywnie tworzy portfolio aplikacji na smartfony!!.
Powodéw, dla ktérych specjaliSci od marketingu w przedsiebiorstwach zain-
teresowali si¢ aplikacjami mobilnymi, jest wiele, ale najwazniejsza wydaje si¢
mozliwos$¢ angazowania klienta w relacje z markg zaréwno w formie zabawy,
jak i poprzez dostarczanie interesujgcych dla niego informacji. Aplikacje istot-
nie budujg tozsamos$¢ marki poprzez nazwe aplikacji, obecnosé logo lub ikony,
a takze poprzez doswiadczenie uzytkownika!2,

Przeplyw informacji miedzy przedsi¢biorstwem a klientem dzigki stworzo-
nej aplikacji mobilnej moze dotyczy¢ kilku sfer: komunikacji na temat marki,
zarzadzania relacjami z klientami, a takze sprzedazy.

Komunikacja jest bardzo waznym elementem, poniewaz wspoélczesni konsu-
menci majg mozliwo$¢ dynamicznego poszukiwania informacji i poréwnywania

11 Z. Zhao, Ch. Balague, Designing branded mobile apps: Fundamentals and recognitions,
,Business Horizons” 2015, no. 58, s. 305-315.

12 S, Bellman, R.F. Potter, Sh. Treleaven-Hassard, J.A. Robinson, D. Varan, The Effective-
ness of Branded Mobile Phone Apps, ,Journal of Interactive Marketing” 2011, vol. 25, issue
4, November, s. 191-200.
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rozwigzan odpowiadajgcych ich potrzebom!3. Jedng z przykladowych branz,
w ktorej wykorzystywane sg aplikacje, aby dostarczy¢ konsumentowi infor-
macji, jest turystyka. Chodzi tutaj zaré6wno o aplikacje zwiazane z podréza
(i z potaczeniami lotniczymi, np. Skyscanner, rezerwacja miejsca noclegowego,
np. Booking.com), jak i o aplikacje dotyczace miejsc (np. gdansk4u). Jak pod-
kreslajg autorzy artykutu poswieconego wykorzystaniu mobilno$ci w ustugach
turystycznych, platformy mobilne daty klientom wiekszg kontrole, a takze per-
sonalizacje swoich do$wiadczen dzieki otrzymywaniu informacji na zadanie,
w momencie gdy sa mu potrzebne!*. U. Keprowska zauwaza, ze aplikacje mobilne
sg zrédiem informacji turystycznych, kulturalnych, pozwalaja na zakup produk-
téw turystycznych, umozliwiajg poznanie zabytkéw w miejscu, ktére jest celem
podroézy. Dostarczajg takze opinii innych uzytkownikéw', ktére sg istotne dla
przedsiebiorstw, jak rowniez dla firm ustugowych czy tez miejsc, poniewaz — jak
wynika z badan firmy Nielsen ,Global Trust in Advertising Survey, Q1 2015 and
Q1 2013” — najwiekszym zaufaniem sposrdd réznych zrédet informacji cieszag
si¢ rekomendacje oséb, ktére znamy (83%), a nastepnie opinie konsumentéw
umieszczone on-line (66%).

Aplikacje mobilne sg réwniez dobrym kanatem komunikacji dla detalistow,
poniewaz za ich po$rednictwem mogg przekazywac réznorodne informacje, ktére
mozna podzieli¢ na pieé¢ grup: na temat produktéw, zwigzane z programami
lojalno$ciowymi, zwigzane z promocjg sprzedazy, kontaktowe oraz budujace
doswiadczenia dotyczace marki. Przyktadowo, sie¢ sklepéw Carrefour Polska
oferuje aplikacje ,M6j Carrefour”, dzieki niej klienci nie tylko otrzymaja infor-
macje o dostepnych produktach, lecz rowniez mogg przegladac oferty, na ktére
moga otrzymacd znizki, a nastepnie aktywowaé wybrane kupony'®. Aplikacja
udostepnia réwniez gazetki sklepu, a takze lokalizator sklepéw, ktéry pokazuje
ich adresy i godziny otwarcia. Podobne informacje oferuje klientom aplikacja

13 ML.A. Coussement, T.J. Teague, The new customer-facing technology: mobile and the con-
stantly-connected consumer, ,Journal of Hospitality and Tourism Technology” 2013, vol. 4/2,
s. 177-187.

14 Tbidem.

15 U. Keprowska, Zastosowanie marketingu mobilnego w branzy turystycznej, ,Handel We-
wnetrzny” 2014, nr 6, file:///C:/Users/user/Downloads/HW%206%202014.207-220.pdf [dostep
17.08.2016].

16 Carrefour przenosi system lojalnosciowy do mobilnej aplikacji, 16.08.2016, http://www.
dlahandlu.pl/handel-wielkopowierzchniowy/wiadomosci/carrefour-przenosi-system-lojalno-
sciowy-do-mobilnej-aplikacji,54048.html [dostep 20.08.2016].
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sklepu Castorama'’, ale dodatkowo udostepnia np. porady ekspertéw, inspira-
cje w zakresie wykonczenia mieszkania czy tez mozliwo$¢ wyszukania produk-
téw poprzez skanowanie kodéw QR oraz EAN. Klienci moga réwniez tworzy¢
listy zakupowe, ktére zostana zapisane na ich kontach. Aplikacja pozwala row-
niez sprawdzi¢ dostepnos$é produktéw w wybranym sklepie, ztozy¢ zaméwienie
i odebraé. W przypadku detalistow aplikacje przekazujg klientom: informacje
dotyczace produktéw wraz z ich opisami (réwniez na podstawie zeskanowanych
kodéw), aktualnych promocji, wyprzedazy, programu lojalnoSciowego (punk-
téw, nagréd, ktére mozna otrzymaé w programie), a takze gazetki promocyijne,
adresy, godziny pracy placéwki, telefony kontaktowe, listy zakupéw oraz dodat-
kowe informacje, np. porady ekspertow.

Aplikacje mobilne pozwalajg réwniez lepiej zarzadzac relacjami z klientami
dzieki przekazywanym w odpowiednim czasie informacjom. Przedsiebiorca,
znajac lokalizacje klienta, a takze historie jego zakupow, jest w stanie przeka-
za¢ informacje zachecajace do odwiedzenia placéwki firmy w momencie, gdy
klient znajduje sie w poblizu, a oferujgc atrakcyjne bonifikaty na produkty naj-
cze$ciej nabywane przez klienta, dodatkowo zacheca do odwiedzin. Dzigki apli-
kacjom mozna takze dostarcza¢ uzytkownikom biezgce informacje dotyczace
liczby zebranych punktéw czy tez dostepnych nagréd. Tym samym informacja,
ktéra wczesniej mozna byto uzyskaé w miejscu sprzedazy, staje sie dostepna za
jednym dotknieciem smartfona.

Aplikacje sa réwniez wazne w procesie sprzedazy. Aplikacje takich firm jak
Amazon czy WalMart staja sie wygodnym sposobem nabywania produktéw.
W ,czarny pigtek” Amazon odnotowal 209 tys. pobran swojej aplikacji na Apple
iOS system, czyli ponad 61 tys. wiecej niz rok wczesniej'®. Do$wiadczenia doty-
czace marki sklepu zdobyte poprzez aplikacje powoduja, ze klienci korzysta-
jacy z aplikacji odwiedzaja czeSciej strony sklepu'®. Warto jednak zauwazydé, ze
zgodnie z badaniami przeprowadzonymi przez S.J. Kim, R. Jen-Hui Wang oraz
E.C. Malthouse’a uzytkownicy aplikacji wydajg wiecej, gdy aktywnie korzystajag
z aplikacji, natomiast gdy przestajag uzywaé aplikacji, poziom ich wydatkéw

17 M. Btlocian, Aplikacja Castorama dla mobilnego Windowsa — utatwi zakupy i urzqdzenie
domu, 30.03.2016, https://wpworld.pl/50820/aplikacja-castorama-dla-mobilnego-windowsa-
ulatwi-zakupy-i-urzadzenie-domu [dostep 17.08.2016].

18 K. Gustafson, Retail Apps becoming more popular with shoppers, 09.12.2015, http://
www.cnbc.com/2015/12/09/retail-apps-becoming-more-popular-with-shoppers.html [dostep
20.04.2016].

19 Tbidem.
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spada?’. Z przeprowadzonych przez powyzszych autoréw badan wynika réw-
niez, ze pozytywny efekt zwiekszonych wydatkéw utrzymuje sie co najmniej
przez 6 miesiecy od zainstalowania aplikacji.

D.G. Taylor i M. Levin zauwazaja, ze zrozumienie powigzan miedzy sklepem
tradycyjnym a aplikacja mobilng jest kluczem do zrozumienia i dostosowania si¢
do korzystajacego z nowoczesnych technologii konsumenta wielokanatlowego?!.
Aplikacje detalistow staja sie coraz popularniejsze wsréd oséb nabywajacych
rzeczy przez Internet, poniewaz zgromadzone w jednym miejscu informacje
ulatwiajg proces zakupu. Dodatkowym walorem aplikacji detalisty moze by¢
informacja od innych nabywcéw, czy podobat sie im produkt, jak go oceniajg??.
W przypadku urzadzen mobilnych informacje moga by¢ generowane zaréwno
w postaci tekstow, jak i z wykorzystaniem kamer. Kamera pozwala uzytkow-
nikowi zrobi¢ zdjecia, jak rowniez skanowaé kody kreskowe czy tez QR-kody.

Podobnie aplikacje firm ustugowych takich jak banki poprzez dostarczenie
warto$ciowych informacji umozliwiajg klientom zupetnie nowe sposoby zarzadza-
nia finansami, a bankom pozwalajg oferowac szerszy zakres ustug??. ,Aplikacje
bankéw sa dzisiaj zaawansowanymi narzedziami mobilnymi. Przez ostatnie lata
ewoluowaly od serwiséw tradycyjnych, po mobilne portfele. Najnowsze aplika-
cje posiadajg mozliwos¢ zatozenia lokaty, udzielajg szybkich pozyczek, staly sie
programami lojalno$ciowymi”?*. Bankowcy przewiduja, ze korzystanie z ustug
bankowych poprzez aplikacje mobilne stanie si¢ podstawowym kanalem dostepu,
jednak bedzie to wymagac inwestycji w bezpieczenstwo aplikacji (np. wykorzy-
stanie biometrii), poniewaz klienci chcg tatwego dostepu do ustug, ale jednocze-
$nie chcg czud sie bezpieczni, korzystajac z ustug bankowosci elektronicznej?>.

20 S.J. Kim, R. Jen-Hui Wang, E.C. Malthouse, op.cit.

2t D.G. Taylor, M. Levin, Predicting mobile app usage for purchasing and information shar-
ing, ,International Journal of Retail & Distribution Management” 2014, vol. 42, issue 8,
s. 759-774.

22 Tbidem.

23 G. Fenu, PL. Pau, An Analysis of Features and Tendencies in Mobile Banking Apps, ,Pro-
cedia Computer Science” 2015, vol. 56, s. 26-33.

24 Raport: m-Shopper. Polacy na zakupach mobilnych, marzec 2016; Nowe technologie w ban-
kowosci, 26.06.2016 http://www.telix.pl/artykul/nowe-technologie-w-bankowosci-3,74492.
html [dostep 28.06.2016].

25 Tworzgc mobilne aplikacje bankowe, musimy iS¢ na kompromis, 30.05.2016, http://www.
telix.pl/artykul/nowe-technologie-w-bankowosci-3,74492 .html [dostep 27.06.2016].
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4. Pozyskiwanie informacji o klientach

Wazng kwestig pozostaje wymiana informacji miedzy przedsiebiorstwami
oferujacymi aplikacje oraz uzytkownikami, ktérzy z nich korzystaja. Przedsigbior-
stwa dostarczajg informacji o produktach, ustugach, ktére oferuja, a uzytkownicy
aplikacji ptacg za to swoimi danymi. Zgodnie z teorig zarzadzania prywatno-
$cig konsumenta (customer privacy management theory) ludzie analizujg korzy-
$ci i zagrozenia wynikajace z dzielenia sie informacjami o sobie?*. W obecnych
czasach korzystanie z ré6znorodnych platform grozi ujawnieniem prywatnych
informacji, poczawszy od lokalizacji, poprzez informacje dotyczace zdrowia czy
tez przyjaciol i hobby. Z badan przeprowadzonych przez M.S. Eastina, N.H. Brin-
son, A. Doorey i G. Wilcoxa wynika, ze konsumenci mniej obawiajg sie dzielenia
swoimi danymi osobistymi, je$li majg zaufanie do podmiotu e-commerce zbie-
rajacego ich dane. Co cickawe, obawy o kradziez tozsamosci, chociaz istotne,
nie wplywajg na zachowanie oséb kupujacych przez Internet w takim stopniu,
jak sie spodziewano. Jest to zbiezne z fenomenem tzw. paradoksu prywatnosci
(privacy paradox), zgodnie z ktérym wielu konsumentéw wyraza zaniepokojenie
problemem naruszania prywatnoSci poprzez zbieranie szczegétowych danych,
ale réwnocze$nie umieszcza informacje osobiste w serwisach spotecznoscio-
wych. Uwazajg przy tym, ze utrata prywatnosci jest kosztem, jaki ponosi sie,
robigc interesy w czasach technologii cyfrowych. Obecne badania pokazuja, ze
zaskakujaco duzy odsetek respondentéw (70-75%) deklaruje, Zze moze podzielié
sie swoimi prywatnymi danymi, jesli w zamian otrzymajg dodatkowe korzysSci
(upominki, nizsze ceny, udogodnienia)?’. W jednym z badan skoncentrowano
sie na analizie podejs$cia do prywatnosci uzytkownikéw kuponéw mobilnych.
Réznica miedzy kuponami dystrybuowanymi w tradycyjny sposéb a kuponami
dystrybuowanymi przez urzadzenia mobilne polega na tym, ze uzytkownik musi
wyrazi¢ zgode na dostarczenie mu kuponéw, a ponadto kupony mobilne mogg
by¢ dostarczone na podstawie danych geolokalizacyjnych?®. Badania wykazatly,

26 M.S. Eastin, N.H. Brinson, A. Doorey, G. Wilcox, Living in a big data world: Predicting
mobile commerce activity through privacy concerns, ,Computers in Human Behavior” 2016,
vol. 58, s. 214-220.

27 Tbidem.

28 H. Im, Y. Ha, Is this mobile coupon worth my private information?: Consumer evalua-
tion of acquisition and transaction utility in a mobile coupon shopping context, ,Journal of
Research in Interactive Marketing” 2015, vol. 9, issue 2, s. 92-109.
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ze konsumenci kalkulujg korzysci i straty wynikajace z otrzymania kuponu
w zamian za dostarczenie informacji o sobie?’.

Szczegblng cecha urzadzen mobilnych, a przede wszystkim smartfonéw,
jest traktowanie tych urzadzen przez uzytkownikéw jako bardzo osobistych,
dzieki czemu praktycznie nie zdarza sie¢ taka sytuacja, ze z jednego urzadzenia
korzysta wiecej niz jeden uzytkownik, dzieki czemu z punktu widzenia precyzji
dzialafi marketingowych jest to najlepszy kanal komunikacyjny. Pobierajac apli-
kacje, najczesciej podajemy swéj adres e-mail oraz imie i nazwisko. NajczeSciej
tez zainstalowana aplikacja pozwala na zbieranie danych geolokalizacyjnych,
ktére nalezg do bardzo uzytecznych informacji z punktu widzenia dziatan mar-
ketingowych przedsiebiorstwa, poniewaz pozwalajg na dotarcie z odpowiednig
informacjg w odpowiednim miejscu i czasie do klienta. Przykladowo, znana
powszechnie restauracja Starbucks informuje, ze poprzez zainstalowang apli-
kacje firma moze zbiera¢ dane dotyczace nie tylko lokalizacji uzytkownika, ale
réwniez sklepow, ktére odwiedzit w okolicy, ankiet, ktére wypetnit, a takze odwie-
dzania strony firmy, systemu operacyjnego, typu przegladarki, adresu IP, stron,
ktére skierowaly uzytkownika na strone Sturbucksa. Firma informuje réwniez,
ze moze polgczy¢ informacje o uzytkowniku z informacjami otrzymanymi od
0s6b trzecich®. Okazuje sie, ze 75% aplikacji mobilnych chce uzyskaé dostep
do danych uzytkownika3!. Cze$¢ aplikacji chce dostepu do aparatu, mikrofonu
czy tez rejestru polaczeni. Z badania 1211 najpopularniejszych aplikacji przepro-
wadzonego przez Global Privacy Enforcement Network wynika, ze 32% aplika-
cji chce dostepu do: danych lokalizacyjnych, 16% — danych o urzadzeniu, 15%
- danych o innych kontach uzytkownika, 10% - kamery, 9% - kontaktéw, 7%
- rejestru polaczen, 5% —mikrofonu, 4% — wysylanych wiadomosci, 2% — kalen-
darza*?. Tym samym majac zainstalowang jakgkolwiek aplikacje od Google
i robigc zdjecia, powinni$my uwzglednié fakt, ze znajda sie w chmurze Google33.

Warto zwréci¢ uwage na to, ze w praktyce kazdy uzytkownik instalujacy
aplikacje jest informowany o tym, jakie dane bedg zbierane, i jest pytany o to,
czy wyraza na to zgode. Jesli nie wyraza zgody, nie moze zainstalowac aplikacji.

29 Tbidem.

30 Oswiadczenie o prywatnosci, 14.08.2012, http://www.starbucks.pl/about-us/company-in-
formation/online-policies/privacy-statement [dostep 27.06.2016].

31 F. Richter, 75% Of Mobile Apps Wants Access To User Data, 12.09.2014, https:/www.
statista.com/chart/2710/app-privacy/ [dostep 07.06.2016].

32 Tbidem.

33 Szpiegostwo przez smartfon. Co wie o nas Android?, 26.08.2015, http:/www.komputer-
swiat.pl/jak-to-dziala/2015/08/szpiegujacy-smartfon.aspx [dostep 27.06.2016].
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Uzytkownik nie moze zatem zdecydowaé, ktérymi danymi chce sie podzielié,
a ktére chce zatrzymac tylko dla siebie.

Aplikacje moga réwniez wesprzeé przedsiebiorstwo w procesie prowadze-
nia badan marketingowych. Z. Zhao, Ch. Balague zauwazaja, ze aplikacje moga
pomoéc przedsiebiorstwom badaé uzytkownikéw w nowy sposéb. Przyktadowo,
proszac o zdjecia i opisy, moga lepiej poznawac zachowanie, potrzeby i zwyczaje
uzytkownikéw?*. Zdaniem autoréw aplikacje dotyczgce marki mogg réwniez
wesprzec otwarte innowacje poprzez umozliwienie uzytkownikom tworzenia
nowych pomystéw na produkty. Dzieki aplikacjom mozna tworzy¢ spolecznosci
do dzielenia si¢ pomystami i ich ocena, przy czym najwyzej ocenione pomysty
powinny by¢ nagrodzone i przyjete (zaadaptowane) przez marke.

5. Podsumowanie i kierunki dalszych badan

Wykorzystanie aplikacji mobilnych w biznesie nalezy do wazniejszych tren-
déw ostatnich lat, o czym moze $wiadczy¢ liczba publikacji, a takze badan
(zaréwno naukowych, jak i komercyjnych) poswieconych tej problematyce. Na
szczegblng uwage zastuguje wykorzystanie aplikacji mobilnych przez przedsie-
biorstwa ustugowe, zwtaszcza w kontekscie budowania doswiadczen dotyczacych
marki i zarzadzania relacjami z klientami. Aplikacje mobilne pozwalaja bowiem
na personalizacje dostarczanych klientowi informacji przez analize historii
jego relacji z przedsiebiorstwem, a takze aktualne dane np. dotyczace miejsca
przebywania. Pozostaje jednak kwestia postrzeganego przez klienta prawa do
ochrony danych osobowych, a takze granic tolerancji wzgledem zakresu infor-
macji wykorzystywanych do precyzyjnej komunikacji.

Bibliografia

Alnawas 1., Aburub E, The effect of benefits generating from interacting with branded
mobile apps on consumer satisfaction and purchase intentions, ,Journal of Retail-
ing and Consumer Services” 2016, vol. 31.

34 Por. Z. Zhao, Ch. Balague, op.cit.



108 Sylwia Sobolewska

Bellman S., Potter R.F,, Treleaven-Hassard Sh., A. Robinson J., Varan D., The Effec-
tiveness of Branded Mobile Phone Apps, ,Journal of Interactive Marketing” 2011,
vol. 25, issue 4, November.

Coussement Martha A., Teague Thomas J., The new customer-facing technology: mobile
and the constantly-connected consumer, ,Journal of Hospitality and Tourism Tech-
nology” 2013, vol. 4/2.

Eastin M.S., Brinson N.H., Doorey A., Wilcox G., Living in a big data world: Predict-
ing mobile commerce activity through privacy concerns, ,Computers in Human
Behavior” 2016, vol. 58.

Fenu G., Pau L.P, An Analysis of Features and Tendencies in Mobile Banking Apps,
,Procedia Computer Science” 2015, vol. 56.

Im H., Ha Y, Is this mobile coupon worth my private information?: Consumer evalu-
ation of acquisition and transaction utility in a mobile coupon shopping context,
,2Journal of Research in Interactive Marketing” 2015, vol. 9, issue 2.

Kim S.J., Jen-Hui Wang R., Malthouse E.C., The Effects of Adopting and Using a Brand’s
Mobile Application on Customers’ Subsequent Purchase Behavior, ,Journal of Inter-
active Marketing” 2015, vol. 31.

Raport: m-Shopper. Polacy na zakupach mobilnych, marzec 2016.

Taylor D.G., Levin M., Predicting mobile app usage for purchasing and information shar-
ing, ,International Journal of Retail & Distribution Management” 2014, vol. 42,
issue 8.

Xu Ch., Peak D., Prybutok V., A customer value, satisfaction, and loyalty perspective of
mobile application recommendations, ,Decision Support Systems” 2015, vol. 79,
November.

Zhao Z., Balague Ch., Designing branded mobile apps: Fundamentals and recognitions,
,Business Horizons” 2015, no. 58.

Zrédta sieciowe

Aplikacje mobilne w stuzbie biznesu, przemystu i cztowieka, http://inwestycje.pl/it_ebiz-
nes/Aplikacje-mobilne-w-sluzbie-biznesu-przemyslu-i-czlowieka;287746;0.html
[dostep 17.08.2016].

Blocian M., Aplikacja Castorama dla mobilnego Windowsa — utarwi zakupy i urzqdzenie
domu, 30.03.2016, https://wpworld.pl/50820/aplikacja-castorama-dla-mobilnego-
windowsa-ulatwi-zakupy-i-urzadzenie-domu/ [dostep 17.08.2016].

Carrefour przenosi system lojalnosciowy do mobilnej aplikacji, 16.08.2016, http://
www.dlahandlu.pl/handel-wielkopowierzchniowy/wiadomosci/carrefour-prze-
nosi-system-lojalnosciowy-do-mobilnej-aplikacji,54048.html [dostep 20.08.2016].

Gustafson K., Retail Apps becoming more popular with shoppers, 09.12.2015, http://
www.cnbc.com/2015/12/09/retail-apps-becoming-more-popular-with-shoppers.
html [dostep: 20.04.2016].



Aplikacje mobilne w procesie przeplywu informacji miedzy przedsicbiorstwem a klientem 109

http://europa.eu/rapid/press-release IP-14-145 en.htm [dostep 17.08.2016].

Keprowska U., Zastosowanie marketingu mobilnego w branzy turystycznej, ,Handel
Wewnetrzny” 2014, nr 6, file:///C:/Users/user/Downloads/HW%206%202014.207-
220.pdf [dostep 17.08.2016].

Nowe technologie w bankowosci, 26.06.2016, http://www.telix.pl/artykul/nowe-tech-
nologie-w-bankowosci-3,74492 . html [dostep 28.06.2016].

Oswiadczenie o prywatnosci, 14.08.2012, www.starbucks.pl/about-us/company-infor-
mation/online-policies/privacy-statement [dostep 27.06.2016].

Richter F, 75% Of Mobile Apps Wants Access 1o User Data, 12.09.2014, https://www.
statista.com/chart/2710/app-privacy/ [dostep 07.06.2016].

Richter F,, The Most Popular Apps in the World, 17.06.2016, www.statista.com [dostep:
7.06.2016, 20.06.2016, 17.08.2016].

Szpiegostwo przez smartfon. Co wie o nas Android?, 26.08.2015, http://www.kompu-
terswiat.pl/jak-to-dziala/2015/08/szpiegujacy-smartfon.aspx [dostep 27.06.2016].

Tworzgc mobilne aplikacje bankowe, musimy iS¢ na kompromis, 30.05.2016, http://www.
telix.pl/artykul/nowe-technologie-w-bankowosci-3,74492 .html [dostep 27.06.2016].

& ok ok

Mobile Applications in the Process of Information
Flow between Companies and Customers

Abstract

Mobile applications have become one of the most important communication chan-
nels between customers and companies. Mobile applications deliver information about
products, services, loyalty programmes and other useful information. Instead, many
applications want the access to private user information (not only e-mail addresses,
but also location, contacts, call logs or cameras).

Keywords: mobile application, customer privacy management, information flow,
privacy paradox






