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Gwattowny wzrost popularnosci smartfonéw wplyngt na wiele
obszarow biznesowych, takich jak marketing, sprzedaz czy na-
wet obstuga klienta. Nowe funkcjonalnosci, jakie oferujg telefo-
ny, sg wazne, nawet z perspektywy przedsiebiorcy, ze wzgle-
du na rosnacg istotno$¢ samoobstugi w aplikacjach mobilnych
w odniesieniu do tradycyjnej obstugi klienta. Dodatkowo rynek
aplikacji mobilnych zapewnit wielu gateziom biznesowym nowe
zrodto pozyskiwania informacji dotyczacych produktow, jak i da-
nych o samych klientach.

W artykule przytoczono badania z zakresu opinii konsumentéw
na temat aplikacji mobilnych firm, satysfakcji z ich uzytkowania
czy bezpieczenstwa danych. Konkluzje stanowig nowe kierunki
strategii biznesowych opartych na wykorzystaniu aplikacji mo-
bilnych w wybranych obszarach biznesowych.

Stowa kluczowe: zarzagdzanie relacjami z klientami, strategia za-
rzadzania relacjg z klientem, aplikacje mobilne, satysfakcja uzyt-
kownikéw aplikacji mobilnych, obstuga klienta, obstuga mobilna

Wstep

Jednym ze starszych rozwigzan z zakresu rozwoju biznesowego jest state utrzyma-
nie wysokiej jakosci swojej oferty. Zadowolenie konsumenta zwigksza szans¢ na
utrzymanie dochodéw pozyskiwanych dzieki statym klientom, a dodatkowo wspo-
maga rozwo6j dobrego wizerunku, ktory pelni rowniez rol¢ reklamy. I cho¢ takie po-
dejscie nadal stanowi nieodlagczny element strategii wiekszosci przedsigbiorstw, to
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dynamiczny rynek wymaga od producentéw nieustannego poszukiwania innowacyj-
nych narzedzi umozliwiajacych zachowanie konkurencyjnosci oferty.

Rynek nasycony ustugami czy produktami kazdego rodzaju nie jest przyjaznym
miejscem dla przedsigbiorcy. Tak duza liczba dostepnych wyboréw dla klienta po-
pycha wiekszo$¢ firm do wdrazania dziatan majgcych na celu wyrdznienie si¢ na tle
innych konkurentow rynkowych.

Bardzo dobrym przyktadem nowoczesnej koncepcji, umozliwiajacej sprostanie
oczekiwaniom klienta oraz poprawe jakosci procesow zachodzacych w firmach jest
strategia CRM. Polaczenie uniwersalnych zasad utrzymania jakosci obstugi oraz
oprogramowania wspomagajacego ich wdrazanie to warto§ciowa podstawa, ktora
pozwala na realizacj¢ zadanych celéw i osigganie wymiernych korzy$ci. Omawia-
ne podejScie zorientowania na klienta umozliwia szybka adaptacje oraz regularne
wdrazanie nowych rozwigzan, jak rowniez aktywne poszukiwanie innowacji. Jed-
nym z nowoczesniejszych rozwigzan w zakresie poprawy jakosci obstugi oraz pod-
noszenia skuteczno$ci przekazéw marketingowych sg aplikacje mobilne. W obliczu
rosngcej konkurencji coraz wigcej przedsiebiorstw decyduje si¢ na rozwdj zasobow
mobilnych oferowanych konsumentom.

W artykule zostaty przytoczone wyniki autorskiego badania przeprowadzonego
w postaci ankiety na grupie 115 respondentow. Zaréwno kobiety, jak i mezczyzni
to osoby w réznych grupach wiekowych, podzieleni ze wzgledu na wyksztatcenie,
miejsce zamieszkania oraz status zawodowy.

W ankiecie znalazty si¢ pytania dotyczace posiadanych aplikacji mobilnych oraz
satysfakcji z ich uzytkowania, dodatkowo zostata zbadana popularno$¢ pozostatych
kanatow kontaktu z firmami ustugowymi. W badaniu pojawity si¢ rowniez pytania
o bezpieczenstwo danych osobowych w aplikacjach mobilnych. Odpowiedzi respon-
dentoéw z tego zakresu moga okaza¢ si¢ skorelowane z popularnoscia aplikacji mobil-
nych oraz moga ukaza¢ obszary wymagajace dalszych prac w udoskonalaniu rozwia-
zan mobilnych. Wyniki badan umozliwity takze oceng istotnosci aplikacji mobilnych
w kreowaniu wizerunku nowoczesnej firmy dostosowanej do wymagan konsumentow.

1. Strategia zarzadzania relacja z klientem

Zarzadzanie relacjg z klientem (ang. Customer Relationship Management — CRM)
to strategia biznesowa oparta na zaleznosci klienta wobec przedsigbiorstwa. Dhu-
gotrwala relacja obydwu stron przyczynia si¢ do osiggania obopdlnych korzysci
1 wspomagana jest poprzez nowoczesne technologie zbierania, przetwarzania i wy-
korzystywania informacji. Zalozenia opierajg si¢ na obszarach dziatalno$ci powig-
zanych z klientem, takimi jak sprzedaz, serwis 1 marketing, jednak posrednio doty-
czg wszystkich proceséw przebiegajacych w firmie. W przypadku takiego podejscia
zardwno kultura, jak i filozofia biznesowa firmy powinny by¢ ukierunkowane na
spelienie oczekiwan klienta (Wroblewska, 2013).
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Na przestrzeni lat powstato wiele definicji strategii CRM, lecz w wigkszos$ci
z nich mozna odnalez¢ cze¢$¢ wspolna, skupiong wokot zagadnien, takich jak:

— ukierunkowanie proceséw i kultury organizacyjnej oraz wprowadzenie idei

nastawienia na klienta,

— rozwijanie infrastruktury gromadzenia i wykorzystania informacji wspomaga-

jacych wdrazanie i funkcjonowanie wedtug strategii CRM,

— dbatos¢ o relacje oraz innowacyjno$¢ w pozyskiwaniu nowych klientow na

kazdym etapie funkcjonowania przedsigbiorstwa (Olszak, Bartus, Billewicz,
2015; Olszak, Billewicz, 2014).

Wedlug A. Poslednik bardzo wazng regula skutecznego zarzadzania relacjami
jest przekraczanie oczekiwan konsumenta. Rozbudzenie w kliencie nowej potrzeby
czy jej uswiadomienie to droga do zaistnienia na rynku, natomiast zaspokojenie tej
wykreowanej potrzeby jest sukcesem zwigzanym bezposrednio z filozofig strategii
CRM (Poslednik, 2013).

Istota koncepcji zorientowania na klienta jest do$¢ uniwersalna, a gtéwne zasady
pozostaja aktualne od momentu uksztattowania. Czynnikiem warunkujacym zmiany
w zakresie obstugi czy produkcji jest technologia. Jako narze¢dzie realizacji wytycz-
nych pozwala na wprowadzanie nowych innowacyjnych mechanizmoéw dzialania,
ktore umozliwiaja nieustanny rozwoj w zakresie spetnienia oczekiwan konsumenta
(Buchnowska, 2017). Kierunki ewolucji strategii i systemu CRM prezentuje tabela 1.

Tabela 1. Rozwdj technologii strategii i systeméw CRM

Zaangazowanie Marketing Zaawansowana
konsumenta doswiadczen analityka
Tendencje innowacji Customer Expercience Customer Intellicence
strategii CRM Engagement Management g
Tendencje innowacji - . .
systeméw CRM CRM spotecznosciowy | CRM mobilny CRM of things
Technologia media L urzgdzenia mobilne big data
spotecznosciowe

Zrédio: opracowanie wiasne na podstawie Buchnowska, 2017.

Nieodtgcznym elementem opisu strategii CRM jest system informatyczny wyko-
rzystywany jako narzedzie umozliwiajagce wdrazanie zasad w praktycznym wymia-
rze funkcjonowania przedsiebiorstwa. Dzieki niemu dzialanie calej organizacji staje
si¢ usystematyzowane, a jako$¢ zachodzacych procesd6w moze by¢ weryfikowana.
Przedsi¢biorstwo zdecydowane na wdrozenie strategii oraz systemu CRM musi li-
czy¢ sie ze zmiang lub modyfikacja wielu aspektow juz na poziomie misji, zatozen,
celéw czy wyznawanych wartosci podczas pracy (Poslednik, 2013).
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1.1. Zasoby informacyjne w systemach CRM

Niezwykle istotny jest powdd, dla ktoérego to klient stat si¢ najwazniejszym osrod-
kiem determinujacym dzialania zgodne ze strategiag CRM. Podstawowy zasdb, a wigc
informacje o klientach, pozwalajg na osigganie celdéw w sposdb nowoczesny i inno-
wacyjny w porownaniu do wczesniej wykorzystywanych strategii dziatania, takich
jak orientacja produkcyjna czy orientacja sprzedazowa. Tak liczne zmiany zostaly za-
inicjowane przez ere postepu technologicznego, wzrost konkurencji oraz wypieranie
tradycyjnych, coraz mniej skutecznych metod marketingowych (Poslednik, 2013).

Idea budowania dlugotrwatych relacji moze by¢ realizowana dzigki gromadzeniu
1 wykorzystywaniu danych o kliencie, w tym réwniez zdarzen zaistniatych podczas
jego obstugi tradycyjnej, telefonicznej czy nawet mobilnej. Narzedzia systemu CRM
wspomagaja przede wszystkim prace poszczegdlnych pracownikow, gdyz zapewnia-
ja podtoze analityczne do wykorzystania informacji, a takze stanowig uproszczenie
w wykonywaniu poszczego6lnych operacji na przyklad podczas obstugi tradycyjnej
czy telefonicznej oraz podczas samoobstugi z wykorzystaniem zasobow mobilnych
(Buchwald, Guzewski, 2014).

Poszukiwanie nowych metod dziatania w obszarze obstugi klienta jest natural-
nym wynikiem sposobu, w jaki zmienity si¢ oczekiwania co do produktéw i ushug.
Klienci nie s3 juz biernymi nabywcami, lecz zaangazowanymi prosumentami nasta-
wionymi na zmiany, nowosci, udogodnienia, a przede wszystkim oczekuja oni wyjat-
kowego doswiadczenia nabywczego (Buchwald, Guzewski, 2014).

Mozliwos¢ rozwoju, jaka oferuje system CRM, w duzej mierze opiera si¢ na
czynniku innowacyjnosci produktu. Gromadzenie pomystow i propozycji moze
odbywac si¢ poprzez wykorzystanie mozliwosci narzedzi informatycznych, ktore
umozliwiajg odnalezienie odpowiednich zmian czy modyfikacji. Zmiana w produk-
cie badz ustudze jest wynikiem glgbokiej analizy potrzeb i preferencji, w ktorej sktad
wchodza niezbedne informacje pochodzace od klientow. Kreacja ewolucji produk-
tow wymaga réwniez zespotu pracownikow kreatywnych. Ich zadaniem jest praca
z modelami zachowan klientow firmy oraz odnalezionymi segmentami danych pro-
fili, co umozliwia zaproponowanie konkretnych zmian. Wiedza zapewniana przez
srodki informatyczne umozliwia rowniez okre$lenie stopnia oddzialywania danych
modyfikacji na konkretne typy konsumenta (Elfarmawi, 2019).

W strategii zorientowania na klienta bardzo waznym elementem jest dostoso-
wanie oraz personalizacja oferty, przez co zapewniony jest pozytywny i przychylny
odbior klienta. Proces wykreowania dobra dopasowanego indywidualnie dla danej
osoby jest mozliwy dzieki ogromnym poktadom danych, a opisywane zjawisko po-
wigzane jest z pojeciem big data. O jakoS$ci informacji decydujg stale doskonalone
metody ich pozyskiwania. Poprzez doglebng analize¢ przedsigbiorstwa sa w stanie
zaproponowac daleko idgce przystosowania nie tylko produktu czy ustugi, ale row-
niez samego kontaktu z klientem, czego wynikiem sg aplikacje mobilne. Sam sposéb
przekazania oferty $wiadczy o rozwoju i konkurencyjno$ci na rynku oraz pozwala na
osiaganie przewagi nad innymi organizacjami (Halligan, 2020).



Aplikacje mobilne jako narzedzie realizacji strategii zarzadzania relacja z klientem 37

Zjawisko big data odnajduje zastosowanie w analityce biznesowej jako kom-
pleksowe podejscie do ztozonego problemu wykorzystywania i przetwarzania infor-
macji. Glowny cel, czyli wspomaganie podejmowania trafnych i korzystnych decy-
zji, byt obecny w strategiach firm na dlugo przed jednoznacznym zdefiniowaniem
pojecia big data. Strategia CRM skupiajgca si¢ na przetwarzaniu gromadzonych
danych znacznie zyskuje na warto$ci wraz z rozwojem innowacyjnych rozwigzan
w obrebie big data. Weinert podkre$la, ze w ostatnich latach gwaltowny rozwdj tego
obszaru przejawia si¢ poprzez wyrazny wzrost publikowanych prac naukowych po-
wigzanych zarowno z przetwarzaniem danych, jak i z naukami o zarzadzaniu. Jest
to wiec trend, ktory moze przyczyniac si¢ do postepujacych zmian w dziedzinie
analityki biznesowej, jak rowniez innowacji w obre¢bie strategii dziatania przedsig-
biorcow (Weinert, 2016).

Niepodwazalnie istotny wskaznik skuteczno$ci oprogramowania CRM to liczba
1jakos$¢ danych o kliencie, ktore przedsiebiorstwo jest w stanie pozyska¢. Kontakt
bezposredni znacznie ulatwia przeprowadzenie procesu identyfikacji klienta oraz
zgromadzenie niezbgdnych informacji. W przypadku dzialalnosci o specyfikacji
wymagajacej anonimowosci klienta wykorzystanie rozwiazat CRM jest utrudnione
w znacznym stopniu. Nieocenionym narz¢dziem umozliwiajgcym poprawe funkcjo-
nowania systemu w obrebie analizy danych sg programy lojalnosciowe, akcje promo-
cyjne, loterie czy karty statego klienta. Do wzigcia udziatu w takich aktywnos$ciach
niezbegdne jest udostepnienie swoich danych, ktore moga by¢é wykorzystywane do
profilowania i segmentacji grup konsumenckich, natomiast klient otrzymuje w za-
mian szanse¢ na nagrode, rabaty czy kupony znizkowe (Po$lednik, 2013).

Rosngca powszechnos$¢ urzadzen mobilnych uzywanych przez klientoéw w trak-
cie zakupow otworzyta przedsiebiorstwa na nowe, innowacyjne mozliwosci. Ta
nowa droga komunikacji pozwala na rozszerzenie dzialan marketingowych i sprze-
dazowych, ale jedng z wazniejszych zmian jest dostgp do lokalizacji uzytkownika
urzadzenia. Dane o aktualnym potozeniu i historii przemieszczania sa niezwykle
cennymi informacjami. Dzigki nim mozliwe jest budowanie spersonalizowanej ofer-
ty dostosowanej na podstawie celu i przyczyny aktualnego miejsca pobytu klienta
(Buchnowska, 2017).

Wdrozenie systemu CRM nie oznacza, ze przedsigbiorstwo znajdzie si¢ w po-
siadaniu takiej ilo§ci danych, ktora umozliwi wykorzystanie catkowitego zakresu
mozliwosci narzedzi systemu. Pelna ocena klienta pod wzgledem istotnych cech
charakterystycznych wymaga rowniez zewnetrznego zrodla informacji obejmuja-
cego znacznie wigkszy zakres od obszaru dziatania przedsigbiorstwa. Zewnetrzne
platformy data management platform to narzedzia gromadzgce informacje o inter-
nautach z réznych dziedzin, ktore po procesie segmentacji mogg by¢ wykorzystane
na konkretnych polach marketingu. Klasyfikacja profili konsumenta odbywa si¢ po-
przez oceng kryteriow, takich jak: wiek, ple¢, zainteresowania, wyksztatcenie, hob-
by, preferencje zakupowe czy miejsce zamieszkania. Konkretne przedsi¢biorstwo nie
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jest w stanie zgromadzi¢ informacji tego typu na tak duzg skale. Dlatego zewngtrzne
platformy big data stanowig coraz wazniejszy osrodek zasilajacy wykorzystywane
systemy w obecnej sytuacji biznesowej. Piotr Prajsnar zaznacza, ze w oparciu o ra-
port firmy Gartner mozna stwierdzi¢, iz trend wykorzystania zewngtrznych baz da-
nych jest niezwykle wyrazny, a w ciggu najblizszych dwoch lat siedem na dziesigé
organizacji zamierza powigkszy¢ budzet przeznaczany wlasnie na analiz¢ big data
(Klient z danych posktadany, 2016).

1.2. Aplikacje mobilne odpowiedzia na oczekiwania klientéw

Rozw¢j technologii mobilnych przejawia si¢ we wspotczesnych realiach rynkowych
W sposob znaczacy. Perspektywa konsumentéw zmienita si¢ wraz z popularyzacja
smartfonoéw, przez co dostep do informacji jest niezwykle przystepny. Klienci stajg
si¢ coraz bardziej zorientowani, a $wiadomosc¢ co do istnienia alternatywnych wybo-
row poglebia konkurencyjne nastawienie przedsigbiorcow. Wzrost znaczenia obsza-
ru mobilnego wymusit na firmach podejmowanie coraz bardziej stanowczych kro-
kéw w zakresie wykorzystania nowych okazji marketingowych czy sprzedazowych
pochodzacych z technologii mobilnych (Domagata, 2021).

Obstuga z udziatem pracownika pozostaje w dalszym ciggu trzonem funkcjono-
wania wielu firm, lecz innowacje i zmiany rynkowe doprowadzity do punktu, w kto-
rym klienci coraz czgsciej decyduja si¢ na samoobstuge. Ten trend dotyczy réwniez
bardziej skomplikowanych i wymagajacych ushug, ktore kiedy$ byty niemozliwe do
zrealizowania bez do§wiadczonego pracownika. Dobry przyklad prezentujacy trend
duzego zainteresowania samoobstugg stanowi sektor finansowy, gdzie poprzez apli-
kacje mobilng konsument jest w stanie samodzielnie zrealizowaé wybrang ustuge,
taka jak zamowienie karty kredytowej czy pozyczke na niewielka sumg. Taka obstu-
ge umozliwia mobilny CRM, ktéry w ostatnich latach staje si¢ coraz bardziej znacza-
cy w obszarze innowacyjnych rozwigzan (Koziotl, Betzowski, Karas, 2019).

Innym przyktadem skutecznego wykorzystania narz¢dzi mobilnego CRM przez
poszczegdlne firmy mogg by¢ aplikacje umozliwiajace robienie zakupow poprzez
urzadzenia mobilne. Cieszg si¢ one rosngcg popularnoscig dzieki wygodzie i prosto-
cie zwlaszcza w obszarze ptatnosci. Dla rynkéw o duzej konkurencji w sprzedazy
produktow dogodnos¢ realizacji zakupow czesto ma decydujgce znaczenie i przekta-
da si¢ na zwigkszenie zyskow dla firm decydujgcych si¢ na wdrazanie internetowych
narzedzi technologicznych (Lopacinski, Lysik, 2016).

Aplikacje mobilne branzy ustugowej prezentujg nowoczesny sposdéb samoobshu-
gi klientoéw, co odzwierciedla zasady zorientowania na klienta. Rozw6j udogodnien
oferowany konsumentom znaczaco wptywa na pozytywny wizerunek firmy, a tak-
ze zapewnia nowe okazje do pozyskiwania nowych klientow. Nowoczesne przed-
siebiorstwa stawiajg na podniesienie poziomu cyfryzacji procesow w tym obszarze
nie tylko ze wzgledu na liczne oszczednos$ci oraz wigksza wygode i jakos§¢ obshugi.
Zasoby informacyjne pochodzace od uzytkownikéw aplikacji mobilnych w znacz-
nym stopniu przyczyniaja si¢ do jeszcze efektywniejszego wdrazania dopasowanych
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rozwigzan zgodnych z teorig zorientowania na klienta. Potwierdzenie postepujacego
rozwoju na rynku mobilnym w branzy uslugowej prezentujg badania, ktérych analize
przytoczono w rozdziale 3.

2. Metodyka badania

Badanie zostato przeprowadzone z wykorzystaniem autorskiego kwestionariusza an-
kiety w grudniu 2020 roku wsréd 115 respondentéw. Odpowiedzi zostaty zebrane
za pomocg formularza internetowego, byty anonimowe i pochodzity od kobiet (63%
respondentdow) i mezczyzn (37% respondentdw) w réznych grupach wiekowych
(19-25, 2640, 41-60, 61 i wigcej). W badaniu nie uwzglgdniono os6b niepetnolet-
nich ze wzgledu na charakter zadawanych pytan. W czesci metryczkowej responden-
ci zostali poproszeni réwniez o podanie poziomu wyksztatcenia, statusu zawodowe-
go oraz miejsca zamieszkania.

Respondenci to: uczniowie/studenci niepracujacy — 35%, uczniowie/studenci
pracujacy — 23%, osoby pracujace — 33%, pozostale grupy to bezrobotni i emeryci/
rencisci kolejno — 5% oraz 3%. Do$¢ rownomierng strukturg prezentuja odpowiedzi
dotyczace miejsca zamieszkania: wie§ — 40%, miasto powyzej 100 tysiecy miesz-
kancow — 32% oraz miasto do 100 tysigcy mieszkancow — 28%. W grupie badanych
przewazajacg czes¢ stanowig osoby mtode (18-25 lat — 61%, 2640 lat — 23%) przy
pomniejszym 16-procentowym udziale pozostatych (41-60 — 10%, 61 1 wigcej — 6%).
Wyniki badania odzwierciedlajg wiec w duzej mierze perspektywe osob mtodych,
ktére majg do czynienia z aplikacjami mobilnymi, oraz osdb nieco starszych, ktore
byty §wiadkami ewolucji telefonow komoérkowych i rozwoju rozwigzan mobilnych.

Pytania zawarte w kwestionariuszu dotyczyty satysfakcji uzytkownikoéw aplika-
¢ji mobilnych, bezpieczenstwa danych osobowych oraz preferowanych form kon-
taktu z dowolnymi firmami oferujacymi ustugi. Tre$¢ poszczegdlnych pytan wraz
z uzyskanymi wynikami zostata przedstawiona w formie wykreséw w kolejnym roz-
dziale artykutu.

3. Analiza wynikéw

Rysunek 1 obrazuje wyniki odpowiedzi ankietowanych na pytanie o to, z jakich form
kontaktu z firmami korzystaja najczesciej. Zebrane odpowiedzi dotycza dowolnych
firm codziennego kontaktu, z jakimi majg do czynienia klienci.

Najbardziej znaczace odpowiedzi to rozmowa telefoniczna, e-mail oraz kontakt
bezposredni, co moze sugerowac udziat takich istotnych czynnikow, jak przyzwy-
czajenia konsumentow i zaufanie do starszych kanatéw komunikacji. Najnowsze
rozwigzania na rynku, takie jak aplikacje mobilne czy wideorozmowy, pozostaja
jedynie narzedziem uzupehiajagcym. Mozliwo$¢ korzystania ze swobodniejszego
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sposobu obstugi moze okaza¢ si¢ duza zaleta w oczach klientow. Kampanie infor-
macyjne podkreslajace wygode i mozliwosci wynikajace ze stosowania nowocze-
snych form kontaktu moga przektada¢ si¢ na lepsze wyniki marketingowe firm.
Poziom cyfryzacji przedsigbiorstw jest istotnym wskaznikiem konkurencyjnosci na
rynku, dlatego firmy nastawione na wykorzystanie nowoczesnych proceséw mar-
ketingowych nie powinny zaniedbywac tego obszaru. ROwnie waznym zjawiskiem
zaobserwowanym w badaniu jest niewielki udziat poczty tradycyjnej, co moze su-
gerowaé wypieranie tej drogi komunikacji z powodu matej efektywnosci czy prze-
starzatej formuty.

rozmowa telefoniczna
e-mail

kontakt bezposredni

strona WWW
SMS 5
kontakt porzez media spotecznos$ciowe 3
poczta tradycyjna 3

wideorozmowa (np. Skype) 1

aplikacja mobilna | 0,5

0 10 20 30 40 50%

Rysunek 1. Najczes$ciej wybierane formy kontaktu z firmami

Zrédto: badania wiasne.

Pomimo ze aplikacje mobilne nie sg najczesciej wybierang forma kontaktu, na
co wskazuja wyniki badania przedstawione na rysunku 1, to 75% ankietowanych
deklaruje, ze posiada przynajmniej jedng aplikacje mobilng dowolnej firmy w swoim
telefonie. Oprocz podzialu procentowego i liczbowego uzytkownikow aplikacji mo-
bilnych przedstawiono rowniez rodzaje aplikacji uzywanych przez ankietowanych
(rys. 2).

Na rysunku 2 mozemy przesledzi¢ odpowiedzi ankietowanych na pytanie wie-
lokrotnego wyboru o tresci: ,,Aplikacje mobilne firm ushlugowych, z ktorych korzy-
stam, to”. Az 88% ankietowanych wybrato aplikacje bankowa, co wskazuje na duze
znaczenie jej funkcjonalno$ci w zyciu konsumentéw. Na popularno$¢ aplikacji mo-
bilnych bankow maja wpltyw uzyteczno$¢, wygoda oraz mozliwosci, jakie oferujg
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rozwigzania tego typu. Szczegélowe wyniki opinii uzytkownikow aplikacji banko-
wych zostaly przedstawione na rysunku 3.

Korzystam z aplikacji mobilnych firm

Aplikacje mobilne firm ustugowych, z ktérych korzystam:

bankowa

operatora sieci komoérkowej
kurierska

transportu osobowego

pocztowa

0 20 40 60 80 100%

Rysunek 2. Zestawienie uzytkownikéw i rodzajow aplikacji mobilnych

Zrédio: badania wiasne.
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20 —

0 ||
Zdecydowanie Raczej tak Trudno Raczej Zdecydowanie
tak powiedzie¢ nie nie

Wedtug mnie aplikacje mobilne

posiadajg wystarczajgcg funkcjonalnos¢ i spetniajg moje oczekiwania.
B s3intuicyjne i tatwo z nich korzystag.

Rysunek 3. Satysfakcja uzytkownikéw mobilnych aplikacji bankowych

Zrédto: badania wtasne.

Branza bankowa jest dobrym przyktadem wykorzystania strategii CRM w celach
maksymalizacji zyskow, zapewniania wysokiej jako$ci ustug oraz satysfakcji klienta.
Zgromadzone wskazania respondentow, takie jak znaczna popularnos¢ aplikacji ban-
kowej oraz satysfakcja jej uzytkownikéw, pozwalaja w pewnym stopniu potwierdzi¢
teze o pozytywnym oddziatywaniu idei zarzadzania relacjg z klientem na spetnienie
oczekiwan konsumenta.

W przeprowadzonym badaniu nie wszyscy ankietowani zadeklarowali korzysta-
nie z aplikacji mobilnych firm. Grupa ta stanowi 25% 1 w kolejnej czgséci badania
zostata poproszona o podanie powodow, dla ktorych nie korzysta z omawianych roz-
wigzan. Najczestszymi przyczynami okazaty sie: obawy o bezpieczenstwo danych
osobowych (34%) oraz nieprzydatno$¢ (44%). Pozostate powody zaprezentowano
na rysunku 4.
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Korzystanie z aplikacji mobilnych wydaje mi sie za trudne.
Nie mam odpowiedniego telefonu.

[ Nie sg mi potrzebne w zyciu codziennym.

B Obawiam sie o bezpieczenstwo moich danych.

Rysunek 4. Powody niekorzystania z aplikacji mobilnych

Zrédio: badania wiasne.

Duzy procent 0sob deklarujacych, ze aplikacje mobilne sg dla nich nieprzydat-
ne, moze wskazywaé na naturalng réznorodno$¢ konsumentow i fakt, ze nie kazdy
klient jest w stanie przekona¢ si¢ do uzyteczno$ci danego udogodnienia. Jak wyka-
zato badanie, obawa o bezpieczenstwo swoich danych osobowych rowniez jest istot-
nym problemem dla klientow. Taki stan rzeczy moze wynikac z niewielkiego stopnia
informowania klientéw o dziatalnosci czy procesach zachodzacych podczas obstugi
w danej firmie. Innym czynnikiem wptywajacym na istnienie takiego pogladu moze
by¢ nieznajomos¢ praw i obowigzkow wynikajacych z rozporzadzenia o danych oso-
bowych.

W przeprowadzonym badaniu ankietowani mogli takze wyrazi¢ swoja opini¢ na
temat osobistego stosunku do bezpieczenstwa danych osobowych podczas kontaktu
z firmami ustugowymi. Wyniki obrazuje rysunek 5.

Najczesciej wybierane stwierdzenie (44% wszystkich odpowiedzi) wskazuje na
fakt wystgpowania obaw ze strony klientow. Przyczyne¢ tego problemu mogg stano-
wié: niewielka wiedza klientéw, skomplikowane regulaminy firm oraz brak przejrzy-
stej komunikacji przedsigbiorstwa. Jedynie 22% ankietowanych komunikuje watpli-
wosci 1 dopytuje o szczegoly dotyczace danych podczas obstugi.
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Nie obawiam sie udostepniaé

moich danych. 6
Mam petne zaufanie do firm
w kwestii bezpieczenstwa moich danych. 7

Prosze o poinformowanie, ktére dane
sg niezbedne, i podaje tylko wymagane.

Gdy co$ wzbudza moje watpliwosci, dopytuje | |
pracownika o szczegdty i po uzyskaniu
informaciji przekazuje swoje dane. | |

Podawanie danych wzbudza moje obawy,
ale traktuje to jako koniecznosc. | |

0 10 20 30 40 50%
Rysunek 5. Stosunek ankietowanych do udostepniania danych osobowych firmom

Zrédio: badania wiasne.

Odmienne wyniki w kwestii poziomu wiedzy w poréwnaniu do odpowiedzi
przedstawionych na rysunku 5 prezentuje rysunek 6 dotyczacy kolejnego pytania
zadanego ankietowanym. Respondenci deklarujg znajomos¢ swoich praw w zakresie
danych osobowych oraz sposobu ochrony zapewnianego przez RODO w przewaza-
jacej wiekszo$ci. Podobng strukture odpowiedzi prezentuje ocena stwierdzenia ko-
niecznosci, jaka stanowi RODO w zapewnieniu bezpieczenstwa danych. Zaktadajac
znaczng prawdziwo$¢ odpowiedzi ankietowanych, zgromadzone wyniki mogg wska-
zywaé na niewlasciwg organizacje procesow zachodzacych w przedsigbiorstwach.
Zniwelowanie watpliwosci klientéw dotyczacych polityki ochrony danych wrazli-
wych moze przyczyni¢ si¢ do wzrostu zainteresowania nowych oraz zwigkszenia po-
ziomu lojalno$ci obecnych klientdw 1 moze zostac¢ osiagniete poprzez zastosowanie
odpowiednich dziatan informacyjno-organizacyjnych.
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Zdecydowanie Zgadzam sie Nie mam Nie zgadzam  Catkowicie sie
sie zgadzam zdania sie nie zgadzam
Uwazam, ze RODO jest koniecznoscig w zapewnianiu bezpieczenstwa danych.
[ Znam swoje prawa w zakresie ochrony danych osobowych.
B Wiem, czego dotyczy RODO i w jaki sposdb chroni mnie jako konsumenta.
Rysunek 6. Oceny respondentéw dotyczgce ochrony danych osobowych
Zrédto: badania wasne.
Podsumowanie

Rozwoj technologii mobilnych w znacznym stopniu przyczynia si¢ do licznych
zmian w obszarach marketingu czy obstugi klienta. Jednym z wazniejszych zjawisk
w tym obszarze jest rosngca popularno$¢ samoobstugi z wykorzystaniem aplika-
cji, ktoéra umozliwia klientom wygodna obstuge w coraz szerszym zakresie. Wraz
ze wzrostem mozliwo$ci technologicznych oraz popularyzacja urzadzen mobilnych
obszar samoobstugi moze okazac si¢ coraz bardziej kluczowym aspektem w konku-
rowaniu poszczeg6lnych firm.

Technologie mobilne umozliwiaja réwniez gromadzenie danych i informacji
o kliencie. Zasoby te stajg si¢ priorytetowe w obszarze marketingu i personalizacji
sposobu obstugi, jak i samych ustug czy produktéw. Zasoby informacyjne stanowig
podstawe do wprowadzania przekazéw marketingowych personalizowanych w spo-
sob indywidualny dla kazdego klienta, ktore charakteryzujg si¢ rosnaca skuteczno-
$cig. Poszukiwanie i wdrazanie nowych rozwiazan w zakresie marketingu i reklamy
przektada si¢ na rozwdj przedsiebiorstwa oraz osigganie wymiernych korzysci.

Strategia CRM przejawiajgca si¢ w innowacyjnym trendzie — aplikacjach mo-
bilnych — stosowana w branzy bankowej pozytywnie oddzialuje na jako$¢ obshugi
klienta, co potwierdzajg przeprowadzone badania popularno$ci aplikacji i satysfakcji
jej uzytkownikow. Zadowolenie uzytkownikdéw i popularno$é aplikacji mobilnych
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wskazuje na znaczng przychylnos¢ klientow dla firmy wykorzystujacej takie rozwia-
zania, bedace rozwinigciem strategii zorientowania na klienta.

Analiza uzyskanych wynikéw badania wskazuje na niejasnosci w obszarze spo-
sobu przetwarzania danych osobowych przez firmy podczas obstugi klienta. Oba-
wy pewnej grupy klientow przejawiajg si¢ w sceptycznym podejsciu do korzystania
z aplikacji mobilnych. Niwelowanie watpliwosci klientow poprzez procesy infor-
macyjne i organizacyjne moze przelozy¢ si¢ na wzrost jakosci obstugi i satysfakcji
ustugobiorcy, podniesienie poziomu cyfryzacji oraz zwigkszenie szans na pozyska-
nie nowych klientow.
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Summary
Mobile applications as a tool for implementing customer
relationship management strategies

The rapid increase in the popularity of smartphones has affected
many business areas such as marketing, sales and even cus-
tomer service. The new functionalities of mobile phones are sig-
nificant from an entrepreneurial perspective due to the increas-
ing importance of self-service in mobile phone applications over
traditional customer service. In addition, the mobile app market
has provided many business sectors with a new source for ob-
taining information about products as well as data about cus-
tomers.

This article presents the results of research on customers’
perspective on mobile phone applications, their security and
functionality. The conclusion refers to the usefulness of mobile
applications for developing business strategy in some areas of
business.

Keywords: customer relationship management, customer rela-
tionship management strategy, mobile applications, satisfaction
of mobile application users, customer service, mobile service





