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Wprowadzenie

Dziatajacy w informacyjnym srodowisku pracy przedsigbiorca stale
poszukuje coraz bardziej efektywnych sposobdéw docierania do obecnych i
potencjalnych klientow. Relacje klient-przedsigbiorca odgrywaja znaczaca
role¢ w budowaniu dtugotrwatych wiezi z klientami (Reinartz, Kumar,
2000), a przejscie od kontaktow transakcyjnych do relacyjnych wspiera
budowanie lojalnosci i zwigksza zaangazowanie klientow. Przedsiebiorca,
konstruujagc model biznesowy, wykorzystuje niezbedne -elementy
cyfrowego s$rodowiska pracy w celu uzyskania satysfakcjo-nujacych
rezultatow. Wykorzystanie internetu posiada wysoki potencjat
wspomagania $§rodowiska biznesowego, zaréwno w podejmowaniu
decyzji, jak i w tworzeniu wzbogaconych relacji z klientami
(Boboila, 2008).

Rozw¢j globalnej ekonomii doprowadzit do zmian w mozliwosciach
pozyskiwania informacji o produktach przez konsumentéw (Peterson,
Merino, 2003). Nowe formy komunikowania i technologie umozliwiaja
klientom wybor sposréd szerszego grona produktow w bardziej
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transparentny sposob. W zwigzku z tym firmy musza by¢ silniej
zorientowane na klienta, szczeg6élnie gdy rozwoj technologii znacznie
zmniejszyt koszt pozyskania informacji o danej ustudze czy produkcie.
Oznacza to, ze nie tylko nalezy znalez¢ sposob na zaspokojenie potrzeb
klientow, ale réwniez warto szuka¢ nowych sposobdéw dostarczania tej
wartosci (Teece, 2010).

Rozw¢j technologii mobilnej sprawia, ze lokalizacja uzytkownikow
staje si¢ coraz bardziej dostgpna, a sposoby wykorzystania tego kontekstu
wpltywajg na zmiany zachodzace w przedsi¢biorstwach. Badania TNS
(Mikowska, 2014) przeprowadzone na poczatku roku 2013 i roku 2014
pokazuja, ze penetracja rynku telefonéw komorkowych przez smartfony w
Polsce rosnie i wynosita odpowiednio 35% i1 44%, a przewiduje si¢, ze w
2015 r. wyniesie juz 60%. Wyniki te wskazuja na upowszechnienie si¢
technologii mobilnej w naszym kraju. Warto jednak podkresli¢, ze wciaz
odstajemy od $wiatowej czotowki, gdzie przykladowo w Wielkiej Brytanii
udziat smartfonow w rynku telefonéw w 2013 r. wynidst 64% (Mikowska,
2014). Smartfony s3a coraz cze¢$cie] wykorzystywane do dostarczania
informacji o lokalizacji ich uzytkownikoéw, czy to poprzez stworzone do
tego aplikacje, czy to poprzez same sieci komérkowe. Zebrane dane o
aktualnej lokalizacji, przemieszczaniu si¢ oraz historii lokalizacji sa
cennymi informacjami wptywajacymi na informacyjne srodowisko pracy
przedsigbiorcy.

Systemy informatyczne, w tym geolokalizacyjne, sa elementem
informacyjnego $rodowiska pracy, dzigki ktoremu mozna efektywniej
realizowa¢ zatozenia biznesowe. W niniejszej pracy przedstawiono
zastosowanie w handlu detalicznym aplikacji Foursquare, wykorzystujace;j
geolokalizacje, celem dopasowania oferty do klientow
1 budowania z nimi relacji. Wskazany zostat takze sposdb wykorzystania
geomarketingu do  przygotowania oferty dla  konsumentow,
a w szczegbdlnosci do wzmocnienia relacji z klientem. W czg$ci badawczej
pracy przeprowadzona zostala proba wykorzystania geolokalizacji w
budowaniu relacji z konsumentami na przyktadzie wykorzystania aplikacji
Foursquare w dziatalnosci hotelu Sopockiego Klubu Zeglarskiego.

Informacyjne srodowisko pracy przedsiebiorcy

Klasyczne koncepcje informacyjnego srodowiska pracy przedsigbiorcy
przedstawiaja ~ problemy  menadzerskie  jako = wigzace si¢
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z procesami zarzadzania organizacjami, niezaleznie od celéw, do jakich
one daza i czym si¢ zajmuja (Bolesta-Kukutka, 2003). Jak podaja Hague
i Jackson (1992, s. 13), ,prowadzenie firmy da si¢ W uproszczeniu
zredukowa¢ do dwodch zadan: nalezy ustali¢ cel i nakresli¢ plan osiggnigcia
celu”. Okreslenie 1 realizacja celu przedsi¢biorstwa staje si¢ glownym
zadaniem decydenta i przedmiotem podejmowanych decyzji.

Przedsigbiorca, podejmujac decyzje, kieruje si¢ wiec informacjami, by
okresli¢ potencjalnych klientow, oszacowac wielkos¢ rynku, ustali¢ ceny
produktow czy przewidzie¢ zalezno$ci miedzy reklamg a sprzedaza. Na
kazdym stanowisku menedzerskim podejmowanie decyzji stanowi
podstawe wykonywanych czynno$ci, a w zwigzku z tym, iz menedzer
zarowno zbiera dane, jak i je analizuje, istotnym wyznacznikiem czynnos$ci
informacyjnej sa zdolnosci percepcyjne oraz transformacyjne decydenta
(Biela, 2001).

Przedsigbiorca w swoim informacyjnym $rodowisku pracy powinien
wiec korzysta¢ w taki sposob z dostepnych mu informacji, by rozwigzywac
problemy poprzez podejmowanie decyzji oraz redukowaé praktyczne
problemy zwigzane z rynkiem i dziatalnoscig firmy. Bolesta-Kukutka
(2003) podaje, jaki powinien by¢ podejmujacy decyzje przedsigbiorca: ,,W
pelni racjonalny decydent jest istota kierujaca si¢ wylacznie racjami
logicznie wyrozumowanymi na podstawie posiadanych informacji, majaca
jasno uporzadkowany 1 zhierarchizowany system wartosci oraz celow,
wyposazong w pelng i odpowiednio przetworzong informacje, ktoéra
umozliwia  dokonanie = poprawnej  kalkulacji  mierzalnych 1
poréwnywalnych kosztéw 1 zyskéw”. Informacyjne $rodowisko pracy
decydenta powinno zatem w racjonalny sposdb  wspomagac
w analizowaniu informacji istotnych z punktu widzenia realizowania celu
przedsigbiorstwa.

Wykorzystanie fizycznego lokalizowania
uzytkownikéw na przykiadzie aplikacji Foursquare

Wspoltczesne informacyjne Srodowisko pracy przedsigbiorcy nalezy
redefiniowaé celem uwzglednienia wptywajacych na relacje z klientami
elementdw wspomagajacych podejmowanie decyzji biznesowych.
W sktad informacyjnego $rodowiska pracy decydenta wchodzi model
biznesowy przyjety przez przedsigbiorstwo oraz informacje zwrotne
przekazywane przez otoczenie. Dla przedsigbiorcy kazdy element, ktory
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poprzez dostarczane informacje wptywa na podejmowane przez niego
decyzje, nalezy uwzgledni¢ w modelu biznesowym 1 tym samym
umiejscowi¢ w informacyjnym srodowisku pracy.

Dzisiejsze $rodowiska pracy sa cyfrowe. Wykorzystanie systemow
informatycznych stato si¢ powszechne i sg one czegsto wykorzystywane
w  planowaniu dziatan biznesowych przedsigbiorcow. Systemy
informatyczne dostarczaja informacji oraz oferujg narzgdzia, ktore
wykorzystywane s3 do realizacji celow biznesowych. Tworzenie
I dostarczanie wartosci klientowi, opisane w modelu biznesowym
przedsigbiorstwa, wspomagane jest przez systemy przekazujace
1 przetwarzajace informacje.

Na rysunku 1 przedstawione zostalo informacyjne §rodowisko pracy
przedsiebiorcy odpowiadajace dzisiejszym zalezno$ciom wystepujacym w
danym $rodowisku. W sklad $rodowiska wchodzi model biznesowy
przedsigbiorstwa, ktory sthuzy realizacji celéw firmy, oraz otoczenie
wspomagajace podejmowanie decyzji przez decydenta. Wsrod elementow
wspomagajacych moga znajdowac si¢ rdznorodne systemy informatyczne,
takie jak narzgdzia analizy ruchu na stronie WWW, narzedzia
wspomagajace prowadzenie kampanii reklamowej on-line czy tez
narzg¢dzia zarzadzania bazg klientow.

Model biznesowy

Klient

X

Decydent Kiient

Rys. 1. Informacyjne srodowisko pracy przedsigbiorcy
Legenda: A — powiazania migdzy decydentem a modelem biznesowym; B — analiza
danych decydenta poprzez systemy informatyczne; C — powiazania mi¢dzy decydentem
a klientem; D — powiazania mi¢gdzy klientem a modelem biznesowym; E —
przekazywanie sygnatu lokalizacji klienta; F — przekazywanie sygnatu lokalizacji klienta
Zrédto: opracowanie whasne
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Na rysunku tym przedstawiono rowniez wykorzystanie systemow
geolokalizacyjnych taczacych si¢ z urzadzeniem przeno$nym klienta
w celu uzyskania zwrotnych informacji wspomagajacych przedsigbiorce.
W tym przypadku do informacyjnego srodowiska pracy nalezy zaréwno
system geolokalizacyjny przetwarzajacy dane, jak i1 klient posiadajacy
urzadzenie przenos$ne przekazujace informacje do systemu. Klient ten
w rzeczywistosci wchodzi w interakcje, stajac si¢ czescig Srodowiska.
Klienci pozostajacy poza obszarem informacyjnego srodowiska pracy to
ci, ktorzy nie przekazujg aktywnie danych wspomagajacych realizacje
celow biznesowych. Do tych klientéw nalezy dociera¢ w inny sposob
i inaczej budowac¢ z nimi relacje.

Powigzania przedstawione na rysunku 1 obrazuja zaleznosci
wystepujace w dziatalno$ci przedsiebiorstwa oraz informacje ptynace do
realizujacego zatozenia biznesowe decydenta. Powigzania pomiedzy
klientem a decydentem oraz migdzy klientem a modelem biznesowym,
oznaczone na rysunku literami C i D, sg dwukierunkowe. Informacje
przekazywane tymi kanatami uzupeiniaja wiedz¢ menedzera o dane
pochodzace od klienta, ale rowniez sg zrodlem informacji, ktére decydent
przekazuje klientom. Dane uzyskiwane tymi kanatami nie sga jednak
kompletne i czgsto trudne do zdobycia, gdyz relacje z klientami nie sg
poglebione. Uzupelnienie ich o bardziej szczegétowe informacje jest
mozliwe w przypadku wykorzystania systemow geolokalizacyjnych.
Klienci wykorzystujacy systemy geolokalizacyjne przekazuja poprzez
systemy GPS/GLONASS oraz internet (litery E i F na rysunku 1)
informacje o swoim polozeniu wraz z preferencjami. Decydent poprzez
elementy systemu informacyjnego ma mozliwos¢ analizy danych (litera B
na rysunku 1) oraz reakcji na nie poprzez zaoferowanie danemu klientowi
oferty dostosowanej do jego preferencji.

Na przestrzeni ostatnich kilku lat jedng z najbardziej widocznych zmian
w dziedzinie lokalizacji uzytkownikéw sg aplikacje mobilne
umozliwiajace identyfikacje miejsca, w ktorym uzytkownik si¢ znajduje.
Zasada dziatania aplikacji polega na wykorzystaniu znajdujacych si¢
w urzadzeniu mobilnym systemow lokalizacyjnych, w tym przede
wszystkim modutu  GPS/GLONASS, celem okreslenia polozenia
urzadzenia 1 umozliwienia ,zameldowania si¢” uzytkownikowi
w miejscu, w ktorym si¢ aktualnie znajduje. Nazwy miejsc pobierane sg
z bazy systemu lub mozna je doda¢ poprzez aplikacje, jezeli wezesniej nikt
nie logowat si¢ w danej lokalizacji. W ten sposéb tworzy si¢ baza
aktualnych oraz historycznych lokalizacji wszystkich uzytkownikéw dane;j
aplikaciji.
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Wsrod systemow agregujacych fizyczng lokalizacje uzytkownikow,
poprzez meldowanie si¢ w danej lokalizacji, mozemy znalez¢ najwigksze
serwisy spotecznos$ciowe $wiata, takie jak Facebook z ustuga Places czy
Googlet+ z Location Sharing. Jednak jedna z najpopularniejszych
dedykowanych aplikacji tego typu jest Foursquare.

Foursquare powstat w 2009 r. i od tego czasu zyskal 45 miln
uzytkownikoéw z calego swiata. W bazie aplikacji znajduje si¢ 60 min
punktéw, z czego 1,3 mln to punkty komercyjne (The Foursquare Blog,
2013). Fenomen serwisu Foursquare nie jest fatwy do wytlumaczenia.
Dzigki wprowadzonym elementom grywalizacji udato si¢ firmie naktoni¢
uzytkownikéw do regularnego meldowania si¢ w miejscach, w ktorych sie
znajduja. Sprawia to, ze wykorzystanie serwisu przez lokalne
przedsigbiorstwa daje niespotykane dotychczas mozliwo$ci interakcji
z klientami znajdujacymi si¢ w poblizu (Florian, 2011).

Dla firm dziatajacych w fizycznych lokalizacjach Foursquare oferuje
innowacyjne narzedzie promocji i komunikacji. Aplikacja zostala juz
kreatywnie wykorzystana zarowno przez mate, jak i duze przedsigbiorstwa,
gdyz oprocz kierowania reklam do potencjalnych klientéw znajdujacych
si¢ w poblizu danego punktu oferuje réwniez mozliwosci innego
wykorzystania potencjatu aplikacji. Przykladowo osobom najczesciej
logujacym si¢ do oddziatéw sieci europejskiej kawiarni Vapiano
oferowana jest darmowa kawa, a za pierwsze zalogowanie si¢ W SieCi
sklepow Radioshack oferowany jest 20% rabat na zakupy. Innym
przyktadem jest austriacka stacja narciarska w Ischgl, ktéra umozliwia
bezptatne testowanie nart, gdy zameldujemy si¢
w odpowiednich punktach w os$rodku. Jedna z najbardziej intrygujacych
akcji promocyjnych z wykorzystaniem Foursquare zostala przepro-
wadzona przez NASA, ktorej astronauta Douglas H. Weelock zameldowat
si¢ w Miedzynarodowej Stacji Kosmicznej przy pomocy wiasnie tej
aplikacji. By wykorzysta¢ marketingowo ten fakt, NASA wspoélnie z
Foursquare stworzyta specjalne odznaki, ktére otrzymuja uzytkownicy
aplikacji logujacy si¢ w ogdlnodostepnych naziemnych obiektach NASA
(Florian, 2011).

Serwis  oprocz  dziatan promocyjnych umozliwia roéwniez
przedsigbiorcom przeprowadzenie analizy bazy klientow z segmentacja na
wiek, pte¢ czy tez godziny korzystania z ushug. Dane te jeszcze odbiegaja
od petlnego badania rynku, gdyz pochodza jedynie od o0sob
wykorzystujacych aplikacje Foursquare. Sg jednak tanim i w pelni
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zautomatyzowanym sposobem na uzupetnienie innych zbieranych danych
o klientach.

Obecnie Foursquare uzywany jest na calym Swiecie. Serwis oprocz
ustugi meldowania oferuje przekazywanie na zywo opinii o obiekcie,
w ktorym uzytkownik si¢ znajduje. Rekomendacje w czasie rzeczywistym
pomagaja innym bedacym w poblizu uzytkownikom dokonaé¢ wyboru
miejsca spedzania czasu, a wlascicielom obiektow pozwalaja na szybka
reakcj¢ uwzgledniajacg pozytywne odczucia klientow. Promocje obiektu
znajdujacego si¢ w poblizu meldowania si¢ uzytkownika przedstawia
rysunek 2.

eccoo Orange = 10:25

E Q Browse nearby

Nearby

There's a tip from Kamila Wardyn at
Delicje: "Old-school posh cafeteria, the
monument of communist era. Must see!"
Café 3,0 km Promoted

Piotr at PPNT Pomorski Park Naukowo-Tech...
+1 point
Piotr O.
PPNT Pomorski Park

Naukowo-Technologiczny
Gdynia

Rys. 2. Zrzut ekranu apli!<acji Foursquare wraz z postem promowanym
Zrbdlo: zasoby wilasne

Wykorzystanie Foursquare lub podobnych aplikacji geolokaliza-
cyjnych pozwala przedsigbiorcy na zidentyfikowanie klienta oraz jego
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nawykow zakupowych. Kazda wizyta w obiekcie, podczas ktorej
uzytkownik wykorzystat aplikacje, jest odnotowywana. Laczac dane
z systemOw geolokalizacyjnych z danymi sprzedazy, mozna stworzy¢
profil kazdego uzytkownika. Klienci udostepniajacy dane lokalizacyjne
cechujg si¢ brakiem anonimowos$ci, gdyz ich dane demograficzne
zapisywane s3 w systemie. Przy zameldowaniu si¢ w danym obiekcie
istnieje  mozliwos¢ bezposredniego adresowania ofert do kazdego
z wybranych klientow. Na dalszym etapie mozna poréwnacé koszyk
zakupow takiego klienta i tworzy¢ z nim relacje poprzez oferowanie
wysoce spersonalizowanych ofert na podstawie wcze$niejszych nawykow
zakupowych oraz dostepnych danych.

Studium przypadku

Cel badania

Celem przeprowadzonego badania bylo sprawdzenie mozliwosci
wykorzystania systemow geolokalizacyjnych do tworzenia relacji
z klientami obiektu. W jego ramach przeanalizowano rezultaty stosowania
aplikacji Foursquare w hotelu Sopockiego Klubu Zeglarskiego. Hotel jest
obiektem catorocznym, jednak szczyt sezonu
1 najwieksze obtozenie przypada na okres wakacyjny. Do dyspozycji gosci
pozostaje ponad 60 miejsc noclegowych.

Wsrod elementow skladajacych si¢ na informacyjne $rodowisko pracy
hotelu sg roznorodne systemy, takie jak narzedzia rezerwacji booking.com
czy reklam on-line Google Adwords. Wykorzystanie aplikacji
geolokalizacyjnej Foursquare bylo pierwsza proba zastosowania tej
technologii w celu dotarcia do klientow 1 zbudowania dtugotrwatych wigzi.
Korzystanie zard6wno z booking.com, jak i z reklam Google Adwords
generuje zwigkszone zainteresowanie ustugami hotelowymi, niemniej
jednak promowanie w tych kanatach nie prowadzi do tworzenia 1
poglebiania relacji z klientami. Badanie miato wigc na celu pozyskanie
informacji, czy w przeciwienstwie do booking.com 1 Google Adwords,
gdzie dane sg zbierane, ale brak mozliwosci interakcji z uzytkownikiem,
systemy geolokalizacyjne s3 w stanie poglebi¢ relacje 1 stworzyc
dhugotrwale wiezi przedsigbiorca-klient.
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Model budowy relacji z klientem

Budowanie relacji z klientem jest waznym czynnikiem wplywajacym
na jego satysfakcje i umozliwiajacym reagowanie na pojawiajace si¢
zmiany lub problemy. W hotelu Sopocki Klub Zeglarski za pierwszy
kontakt z klientem odpowiada obstuga recepcji, ktéora wykorzystujac
dostepne narzedzia, zaspokaja potrzeby gosci. Budowanie relacji
wspomagane jest przez osoby zarzadzajace hotelem, ktore tworza
dopasowane do uzytkownikow oferty i1 zbierajg zwrotne dane dotyczace
ich reakcji. W klubowym hotelu model budowy relacji z klientem sktada
si¢ z trzech etapow, w ktorych wykorzystywane sa elementy srodowiska
informacyjnego menedzera. Etapy budowy relacji z klientem zostaty
przedstawione na rysunku 3.

V%

Rys. 3. Etapy budowy relacji z klientem w Sopockim Klubie Zeglarskim
Legenda: A — pozyskiwanie klienta; B — budowanie relacji z klientem;
C — podtrzymywanie wiezi z klientem
Zrédto: opracowanie whasne

W pierwszym etapie, oznaczonym na rysunku 3 literg A, pozyskiwany
jest klient. W tym celu wykorzystuje si¢ tradycyjne i nowoczesne formy
pozyskiwania gos$ci, do ktéorych mozna zaliczy¢ reklamy w prasie czy
promocj¢ poprzez serwisy oferujagce prowizyjne systemy rezerwacji typu
booking.com. Drugim etapem (litera B) jest budowanie relacji podczas
pobytu klienta w hotelu. Tutaj zachgca si¢ do korzystania z atrakcji
dostepnych w obiekcie oraz rozwigzuje problemy mogace si¢ pojawic
podczas pobytu. Zbiera si¢ réwniez oraz analizuje informacje zwrotne
celem dopasowania oferty. Na tym etapie wykorzystywana jest rOwniez
aplikacja Foursquare, dostarczajgca informacji uzytkownikom obiektu
1 zbierajaca generowane przez nich dane. Ostatnim, trzecim etapem (litera
C) jest podtrzymanie wigzi z klientem, ktory zakonczyt pobyt. W tym celu
wykorzystywane sg strategie marketingowe umozliwiajace dotarcie do
klientow. Sg to zazwyczaj promocje dostarczane w formie mailingu na
adres pozostawiony podczas rejestracji w hotelu.
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Metodyka badania

Do prowadzenia badan ilosciowych Foursquare udostepnia
odpowiednie narzedzia umozliwiajace eksport danych i ich po6zniejsza
analize. ,,Surowe” dane stuzace do badan generowane sg automatycznie
w systemie. Do analizy w programie Microsoft Excel dostepne sa m.in.
dane dotyczace pici uzytkownikow, ich wieku, czasu logowania si¢
w obiekcie oraz ich interakcji z promocjami oferowanymi w obiekcie.

Przebieg badania

Sopocki Klub Zeglarski jako hotel i klub sportowy zostat dodany do
bazy lokalizacji Foursquare przez uzytkownikow tej aplikacji, a dane
obiektu oraz zdjecia — przez klientow. W celu uzyskania dostepu do edycji
danych oraz prowadzenia kampanii za posrednictwem aplikacji nalezato
potwierdzi¢ dane firmy oraz wnie$¢ oplate wstepna w wysokosci 20
dolaréw.

Po zaktualizowaniu danych konta oraz uzupeklnieniu opisu zgodnie
z wytycznymi przedstawionymi w systemie rozpoczeto analize
uzytkownikow, ktoérzy za pomoca aplikacji meldowali si¢ w obiekcie.
Wersja Foursquare dostepna podczas badan zapewniata dostep do danych
dotyczacych aktywno$ci nowych i powracajacych uzytkownikow oraz
poréwnywanie aktywnosci w odniesieniu do poprzednich miesigcy.
Umozliwiata réwniez wglad do informacji  demograficznych
uzytkownikow.

Podczas badania uruchomiono promocje adresowane do meldujgcych
si¢ w obiekcie uzytkownikéw i korzystajac z wbudowanych w system
Foursquare narzedzi, badano interakcj¢ uzytkownikéw 1 wzrost ich
zaangazowania po opublikowaniu promocji.

Narzedzia udostepnione przez Foursquare pozwalajag na zbieranie
danych o uzytkownikach i ich eksport do skoroszytu. Dane demograficzne
wraz z informacja o interakcjach zostaja poddane obrobce w programie
Microsoft Excel.

Wyniki

Dla celéw badawczych w systemie udostepniono do pobrania dane
z 90 dni. W tym czasie na terenie klubu i hotelu zameldowalo si¢ 58 0soéb
(rys. 4) — 41 mezczyzn i 17 kobiet (rys. 5). Wszyscy uzytkownicy
korzystajacy z aplikacji Foursquare na terenie Sopockiego Klubu
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Zeglarskiego byli w wieku od 18 do 44 lat, w tym 57% w wieku 25-34 lata,
a41% w wieku 35-44 lata.
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Rys. 4. Liczba zameldowan uzytkownikow aplikacji Foursquare
w Sopockim Klubie Zeglarskim
Zrodlo: opracowanie whasne na podstawie danych z aplikacji Foursquare
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Rys. 5. Podzial zameldowan uzytkownikow aplikacji Foursquare
w Sopockim Klubie Zeglarskim wg ptci
Zrodto: opracowanie wilasne na podstawie danych z aplikacji Foursquare
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W trakcie badan nad wykorzystaniem aplikacji Foursquare przy
tworzeniu relacji z klientami zostata uruchomiona oferta specjalna dla jej
uzytkownikéw. Informowata ona o darmowych ustugach o charakterze
sportowym na terenie hotelu dostgpnych pod warunkiem zameldowania si¢
za pomocg aplikacji. W momencie logowania uzytkownik otrzymywat
informacje o mozliwosci skorzystania z boiska do pitki siatkowej
znajdujacego si¢ na plazy przy Sopockim Klubie Zeglarskim oraz
bezptatnego wypozyczenia sprzetu do gry w recepcji hotelu. System
Foursquare automatycznie zliczat osoby, do ktérych dotarta informacja
o promocji, i poréwnywal te dane z liczbg o0s6b korzystajacych
Z promocji.

Z oferty skorzystato okoto 10% zameldowanych poprzez aplikacje
Foursquare gosci. Od czasu uruchomienia promocji liczba meldujacych sie
uzytkownikéw nie przekroczyta czterech dziennie. Wskaznik ten jest
wyzszy w stosunku do poprzedniego okresu, jednak nie mozna
jednoznacznie stwierdzi¢, ze dziatania te przyczynily si¢ do budowania
relacji z klientami, gdyz czas badan przypadat na $rodek sezonu letniego.
Wisréd czescei klientdow meldujacych sie w obiekcie za pomoca aplikacji
widoczna jest tendencja do powrotu, jednak réwniez w tym przypadku nie
mozna jednoznacznie stwierdzié, z jakich powodéw decyduja si¢ na powrot
do tego hotelu i skorzystanie z aplikacji. Wydaje si¢, ze wzrost liczby
uzytkownikoéw Foursquare podczas pobytu umozliwilby przeprowadzenie
bardziej szczegétowych badan dajacych odpowiedZz na pytanie, co
mogloby wplynac na powrdt oséb korzystajacych z aplikacji. W tym celu
dzialania Foursquare mozna polaczy¢ =z innymi dziataniami
w celu promocji wykorzystania aplikacji. Dane wskazuja, ze okoto 10%
klientow udostepniato informacje o swoim pobycie w obiekcie poprzez
aplikacje¢ Foursquare w serwisach spotecznosciowych Facebook oraz
Twitter. Udostgpnianie ich pozwala promowa¢ zaréwno wykorzystanie
aplikacji podczas pobytu w obiekcie, jak i sam obiekt w sieciach
spoteczno$ciowych. Jest wigc waznym czynnikiem uzasadniajagcym
stosowanie przez hotel systemow geolokalizacyjnych.

Dyskusja

Aplikacje geolokalizacyjne jako element informacyjnego $srodowiska
pracy przynosza korzysci dzialalno$ci przedsiebiorstwa oraz jego
pracownikom. Foursquare jest prosty w obstudze i zapewnia interakcje
z klientem, analiz¢ demograficzng oraz badanie zaangazowania
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uzytkownika (Simon, 2012). System daje duze mozliwo$ci promocji
szczegoblnie obiektdw gastronomicznych lub innych punktéw ustugowych
dysponujacych szerokim wachlarzem ofert specjalnych dla uzytkownikow
(Chorley, Colombo, Allen, Whitaker, 2013). Wraz ze wzrostem liczby
uzytkownikoéw aplikacji rosng mozliwosci analizy ich dziatania 1
wpltywania na zaangazowanie wybranych grup klientow. Funkcje
spolecznosciowe  sprzyjaja rozpowszechnianiu poprzez aplikacje
informacji o obiekcie oraz o oferowanych promocjach. W przypadku
wickszej liczby uzytkownikow dzigki segmentowaniu profili istnieje
mozliwo$¢ dotarcia do wybranych, aktywnych grup, a nie tylko jednostek.
Przy analizie danych pochodzacych z aplikacji Foursquare dane osobowe
dostepne sa dla wszystkich uzytkownikdw, niezaleznie od ich ilo$ci, jednak
prawda jest, ze taka analiza jest Dbardziej czasochionna
i przy duzej grupie mato realna z punktu widzenia przedsigbiorcy.
W takim przypadku mogtoby doj$¢ do niepozadanej anonimizacji danych.
Po przeprowadzonych badaniach trudno potwierdzi¢, czy zwigkszenie
liczby uzytkownikow, przy jednoczesnym podniesieniu mozliwos$ci
analizy ich zachowania, nie wptynie negatywnie na tworzenie
spersonalizowanych relaciji.

Badanie wykorzystania aplikacji Foursquare w hotelu Sopockiego
Klubu Zeglarskiego nie wykazalo wzrostu zaangazowania klientéw ani
zbudowania relacji z wybranymi klientami. Przyczyny porazki
eksperymentu nie moga by¢ jednoznacznie okreslone z powodu zbyt mate;j
proby badanych obiektow 1 samych uzytkownikéw. By¢ moze to wiasnie
zbyt mata proba badawcza byla przyczyng porazki eksperymentu.
Ograniczeniem wykorzystania tego typu ustlug w Polsce jest mata liczba
uzytkownikow aplikacji geolokalizacyjnych. Obecni klienci korzystajacy z
tego typu ustug stanowig zdecydowang mniejszos¢. Dalszym
ograniczeniem moze okazac si¢ fakt, ze w przypadku proponowania ofert
specjalnych budowanie relacji z klientami za pomocg narzedzi
geolokalizacyjnych  bedzie si¢ ograniczalo do przedstawiania
uzytkownikom wszelkiego rodzaju promocji. W momencie odejs$cia od
promocji klientowi moze zabrakng¢ wystarczajacej zachety dla
utrzymywania relacji z obiektem. Przeprowadzone badanie nie potrafito
jednoznacznie wskaza¢ na skuteczno$¢ budowania relacji z klientami przy
wykorzystaniu  aplikacji  geolokalizacyjnych. Zbyt mala liczba
uzytkownikéw oraz badania oparte wylacznie na jednym obiekcie nie
mogg stuzy¢ jako obiektywny wyznacznik, a jedynie jako pilotazowa proba
wskazania mozliwosci, ktore niosg ze sobg systemy geolokalizacyjne.
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Przedstawiony = model  informacyjnego  $rodowiska  pracy
uwzgledniajacy elementy informatyczne wspomagajace decyzje
przedsigbiorcy jest modelem nowym, wykraczajagcym poza tradycyjne
teorie informacyjnego Srodowiska pracy. Wykorzystanie technik
1 systeméw informatycznych, w szczegdlnosci systemoéw geolokaliza-
cyjnych, nie jest opisane w literaturze. W tym przypadku praktyka
wyprzedzita teori¢ i potrzebne sg dalsze badania na wickszej liczbie
réznego rodzaju obiektow wykorzystujacych systemy geolokalizacyjne,
aby potwierdzi¢ mozliwo$ci mechanizmu kreowania on-line relacji
z klientem. Niezbedne jest przeprowadzenie badan na wigkszej liczbie
uzytkownikdéw, ze spersonalizowanymi ofertami. By modc ocenié
efektywnos¢ wykorzystywania elementow geolokalizacyjnych jako
metody budowy relacji z klientem, dalsze badania s3 niezbgdne.
W celu uniknigcia btedoéw obecnego badania nalezaloby okresli¢ grupe
docelowa badanych obiektow pod katem wykorzystania systemow
geolokalizacyjnych w rejonie ich wystgpowania. Proba uzytkownikoéw
systemu Foursquare w Polsce moze okazac¢ si¢ zbyt mata dla miarodajnych
badan, warto wigc rozwazy¢ przeprowadzenie ich w  kraju
o  bardziej rozwinigtej grupie  uzytkownikow systemow
geolokalizacyjnych. Przy obraniu takiego zatozenia nalezatoby rowniez
przeprowadzi¢ badania w obiektach o r6éznej specyfice, by ocenié, gdzie
najlepiej sprawdzaja si¢ tego typu systemy, i dodatkowo szczegdlowo
zbada¢ te  najbardziej efektywnie  wykorzystujace  systemy
geolokalizacyjne.

Whioski

Wykorzystanie  geolokalizacyjnych  elementow informacyjnego
srodowiska pracy dla tworzenia relacji z klientami jest mozliwe. Systemy
geolokalizacyjne, takie jak badany w niniejszej pracy Foursquare,
wspomagaja przedsigbiorcg, dostarczajac mu informacji od klientow
1 umozliwiajagc nawigzanie spersonalizowanych relacji. Dla pelnego
wykorzystania tego typu aplikacji niezbgdna jest baza klientow
korzystajaca z funkcjonalnosci geolokalizacyjnych. Obecnie w Polsce
ograniczeniem wykorzystania systemow geolokalizacyjnych w szerszym
zakresie, zarowno w celach marketingowych, jak i analizy zachowania
uzytkownikéw, jest brak reprezentatywnosci. Innowacyjne rozwigzania
czesto dotyczg wcezesnych uzytkownikoéw 1 przy doborze odpowiednich
technik mozliwe jest wykorzystanie geolokalizacji w celu tworzenia relacji
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z wybranymi klientami. Prawdopodobnie w miar¢ rozwoju technologii
wykorzystanie aplikacji geolokalizacyjnych stanie si¢ bardziej powszechne
1 systemy te bedg waznym elementem informacyjnego Srodowiska pracy
przedsigbiorcow.
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Streszczenie

Cel. Zastosowanie geolokalizacji w biznesie staje si¢ coraz bardziej powszechne,
a zasigg technik geomarketingu zwigksza si¢ wraz z rozwojem technologii mobilnej.
Czynniki te sprawiaja, ze przedsigbiorcy coraz czeSciej siegaja po metody
geolokalizacyjne przy prowadzeniu dzialalno$ci, wspomagajac dziatania operacyjne
i promocyjne. Celem pracy byta wstgpna weryfikacja mozliwosci i efektywnosci
zastosowania systemow geolokalizacyjnych wykorzystywanych do personalizacji oferty,
redukowania anonimowosci klienta oraz budowania relacji.

Metoda/podejscie. W studium przypadku omoéwiono badanie wykorzystania aplikacji
Foursquare przeprowadzone w hotelu Sopockiego Klubu Zeglarskiego. Zbadano w nim
zaangazowanie uzytkownikow hotelu oraz wpltyw spersonalizowanych promocji na ich
zachowanie i lojalnos$¢.

Wyniki. Mimo ze wyniki badan wskazujg na brak wzrostu zaangazowania klientow hotelu
Sopockiego Klubu Zeglarskiego oraz zwickszenia liczby gosci, aplikacje
geolokalizacyjne moga wplywaé¢ na relacje przedsiebiorcy z klientem. Mozliwosé
spersonalizowania oferty i dotarcia bezposrednio do klienta bedzie w przysztosci sprzyjata
pogtebianiu wiezi i redukowata anonimowos¢ klientow.

Ograniczenia/implikacje. Mozliwym powodem nieotrzymania miarodajnych wynikow
badania jest przyjeta zbyt mala proba badawcza. Elementy geomarketingowe
w S$rodowisku pracy sa wcigz nowym zjawiskiem, a samo wykorzystywanie aplikacji
geolokalizacyjnych w spoteczenstwie nie jest rozpowszechnione. W zwigzku z tym
badanie moze by¢ niemiarodajne i zalecane jest przeprowadzenie dalszych prac na
wigkszej liczbie podmiotow.

Implikacje praktyczne. Wykorzystanie elementéw geolokalizacyjnych, takich jak
aplikacja Foursquare, moze mie¢ w przysztosci znaczacy wplyw na praktyczne
zastosowanie tego typu rozwigzan w budowaniu relacji z klientami i personalizowaniu
ofert.

Oryginalno$é/Wartos¢. Nowatorskie elementy niniejszej pracy to przedefiniowanie
pojecia Srodowiska pracy oraz oryginalny spos6b omoéwienia mechanizmu budowy relacji
z klientami. Mechanizm ten bazuje na geolokalizacyjnych elementach informacyjnego
srodowiska pracy i moze byc¢ istotny dla przedsigbiorcow szukajacych sposobow
tworzenia relacji z klientami.

Stowa kluczowe: geomarketing, geolokalizacja, foursquare, mikrolokalizacja.
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