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Charakterystyka czynnikow
wplywajacych na wycene¢ aplikacji mobilnych

Krzysztof Luczak”

Streszczenie: Cel — Celem niniejszej pracy jest charakterystyka, na bazie wybranej literatury anglojezycznej
oraz obserwacji wlasnych, czynnikéw wplywajacych na warto$¢ aplikacji mobilnych. Praca przedstawia cechy
szczegolne aplikacji mobilnych, ktore powoduja potrzebe odrgbnego podejscia do ich analizy. Za cel postawio-
no przedstawienie propozycji uniwersalnego zestawu miar do czynnikoéw wplywajacych na wartos¢ aplikacji
mobilnej.

Metodologia badania — Przedstawiono propozycje zestawu czynnikow w oparciu o obserwacje wilasne i do-
$wiadczenie zawodowe zestawione z analiza dostgpne;j literatury zagranicznej.

Wynik — Propozycja miar zardwno finansowych, jak i niefinansowych do czynnikéw wptywajacych na wartos¢
aplikacji mobilnych.

Oryginalnosé/wartos¢ — Artykut jest proba przedstawienia propozycji miar, ktore moga by¢ przydatne do wy-
korzystania podczas przedstawiania okresowych raportow zarzadczych, badz w analizie porownawczej podczas
wyceny sktadnika majatku w postaci aplikacji mobilne;j.

Stowa kluczowe: aplikacja mobilna, rynek mobilny, warto$¢, pomiar dokonan, zarzadzanie aktywami interne-
towymi

Wprowadzenie

Rynek aplikacji mobilnych stanowi jeden z najdynamiczniej rozwijajacych si¢ obszaréw
nowych technologii. Wprowadzenie na rynek w 2007 roku pierwszego smartfona stworzylo
szans¢ na rozwdj nowego, mobilnego kanatu komunikacji z klientami w postaci oprogra-
mowania zainstalowanego na telefonie. W ciggu niespetna dziesigciu lat aplikacje mobilne
W sposob znaczacy wplynely na to, jak ludzie si¢ komunikuja, kupuja lub spedzaja czas
wolny. W 2016 roku w Google Play byto dostepnych ponad dwa miliony aplikacji, z ktérych
najpopularniejsza zostata pobrana ponad miliard razy. W 2015 roku rynek aplikacji mo-
bilnych przekroczyt warto§¢ 41 miliardow dolaréw. Prognozy przewiduja, ze w 2020 roku
warto$¢ rynku aplikacji mobilnych powigkszy si¢ dwukrotnie (App Annie, 2016). Caltkowity
przychdd z aplikacji mobilnych osiagnat w 2016 roku wartos¢ 88 miliardow dolarow, a do
2020 roku wyniesie okoto 190 miliardow dolarow (Statista, 2017).
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Rozwdj aplikacji mobilnej stanowi podstawe modelu biznesowego wielu wspotczesnych
przedsiebiorstw. Na liscie spotek gieldowych w Stanach Zjednoczonych o najwickszej ka-
pitalizacji w czotowej dziesiagtce znajduja si¢ przedsigbiorstwa, takie jak Facebook, ktorych
kluczowym aspektem modelu biznesowego sa aplikacje mobilne (PWC, 2016) Dzieje si¢
tak, poniewaz w dobie mobilnosci smartfon jest uwazany za jeden z najblizszych klientowi,
a zarazem najskuteczniejszych, kanatow komunikacji.

W zwigzku z dynamicznym rozwojem rynku mobilnego i idacymi za tym coraz czgst-
szymi transakcjami kupna i sprzedazy aplikacji mobilnych, istotna staje si¢ identyfikacja
determinantow warto$ci aplikacji mobilnych, ktore mogtyby poméc w benchmarkingu
sktadnika aktywow, ktory stanowi aplikacja mobilna.

Celem pracy jest identyfikacja czynnikéw wptywajacych na wartos¢ aplikacji mobilnych.
Niniejszy artykut jest proba identyfikacji zestawu miernikow umozliwiajgcych pomiar
dokonan aplikacji mobilnych zaré6wno dla celéw sprawozdawczych, jak i zarzadczych.
Artykut wpisuje si¢ w nurt badan rachunkowosci dotyczacy identyfikacji i sposobu prezen-
tacji istotnych miar dokonan przedsigbiorstwa w obszarze aktywow internetowych.

1. Charakterystyka aplikacji mobilnych

Urzadzenia mobilne ze statym dostgpem do Internetu zmieniaja sposob, w jaki ludzie
si¢ komunikuja, kupuja i spedzaja czas wolny. Znaczng czg$¢ wzrastajacej popularnosci
urzadzen mobilnych i adopcji innowacji przypisuje si¢ rosnacej popularnosci aplikacji
mobilnych, ktore sag powszechnie wykorzystywane do wykonywania takich czynnosci, jak
korzystanie z nawigacji, sprawdzanie rozktadow komunikacji miejskiej, korzystanie z portali
spotecznosciowych, komunikacja czy tez zakupy. Aplikacje stuza powszechnej digitalizacji
codziennych czynnosci, takich jak kupowanie biletow, optacanie parkingu, przechowywanie
paragonow, czytanie ksigzek lub korzystanie z ustug bankowych.

Rynek aplikacji mobilnych dynamicznie si¢ rozwija. Jest on szczegolnie silnie napedzany
przez kraje rozwijajace sig, takie jak Chiny, Indonezja oraz Brazylia, w ktorych dla ubozszych
spoleczenstw smartfon stanowi podstawowe, a zarazem jedyne urzadzenie umozliwiajgce
dostep do Internetu.

Aplikacje mobilne moga by¢ dostepne bezplatnie badz za optata. Dostgpne sa rowniez zakupy
wewnatrz aplikacji mobilnych. Aplikacje mobilne sa dystrybuowane przez sklepy z aplikacjami,
z ktorych dwa najwigksze to Google Play oraz App Store. W 2016 roku dwa najwigksze sklepy
z aplikacjami posiadaty po dwa miliony mozliwych do pobrania aplikacji mobilnych (Statista,
2016). Cecha charakterystyczng aplikacji mobilnych, ktéra pozwala odrézni¢ aplikacje od strony
internetowe;j jest fakt, ze jest ona zainstalowana na smartfonie uzytkownika. Jest to wyjatkowa
cecha, ktora umozliwia dziatanie aplikacji mobilnej w tle. Aplikacje maja rowniez dostgp do wick-
szej ilosci dostgpnych w telefonie narzedzi, takich jak mikrofon, bluetooth, kamera, akcelerometr
lub lokalizacja GPS. Wykorzystanie dostgpnych w telefonie funkcji jest cecha charakterystyczna
aplikacji mobilnych, ktore umozliwiaja odréznienie aplikacji od mobilnej strony internetowe;.
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Zasadnicze réznice pomigdzy strong internetowg a aplikacja mobilng przedstawiono
w tabeli 1.

Tabela 1

Poréwnanie strony internetowej i aplikacji mobilnej

Aplikacj
Cecha charakterystyczna pracja Strona
mobilna internetowa
Wydajnos$¢ i szybkos¢ dziatania wysoka niska
Mozliwos$¢ dziatania bez Internetu tak nie
Mozliwos¢ szerokiego wykorzystania wbudowanych narzedzi wysoka niska
w telefonie funkcjonalnosci telefonu (GPS, bluetooth, akcelerometr,
kamera, mikrofon)
Mozliwos¢ dziatania w tle tak nie
Koszt wysoki niski
Mozliwo$¢ komunikacji z uzytkownikiem tak nie

Zrodto: opracowanie wlasne.

Aplikacje mobilne dziatajg na smartfonie szybciej niz strony internetowe. Nie posiadaja
przy tym konieczno$ci statego dostepu do Internetu. Gtowng przewaga jest mozliwosc
dziatania w tle i komunikacji z uzytkownikiem z wykorzystaniem wiadomosci ,,push”
wyswietlanych na ekranie telefonu. Ta forma komunikacji powoduje wzrost zaangazowania
uzytkownika. Badania czasu spedzonego na korzystaniu ze smartfona wskazuja, ze uzyt-
kownicy spedzaja ponad 80% czasu w aplikacjach mobilnych, podczas gdy na stronach
mobilnych jest to niespetna 20% (Flurry, 2014). Po czgéci jest to odzwierciedleniem czasu
spedzonego w aplikacjach stuzacych do komunikacji oraz aplikacjach spotecznosciowych,
takich jak Facebook, Twitter, Instagram lub Snapchat. Czas, jaki uzytkownik spedza korzy-
stajac ze smartfona, jest zasobem, o ktory toczy si¢ rywalizacja przedsigbiorstw interneto-
wych. W tabeli 2 przedstawiono poréwnanie $redniego czasu spgdzonego na przegladaniu
stron internetowych i korzystaniu z aplikacji mobilnych.

Tabela 2

Porownanie $redniego czasu spedzonego na przegladaniu stron internetowych i korzystania z apli-
kacji mobilnych

Sredni dzienny czas wykorzystania smartfona do
przegladania tresci (godziny:minuty)

W aplikacji 0:35  0:56 1:224  1:35 143 1149  1:52
Na stronie internetowej 0:14 020 0:26  0:25  0:25  0:25  0:24
Zrodto: eMarketer (2017).

2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017
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Analiza czasu spedzonego na korzystaniu z aplikacji ukazuje faktyczne zrédto wartosci
wynikajace z zaangazowania uzytkownika w aplikacje. W ciggu 6 lat poziom zaangazowa-
nia w aplikacje wzrést o ponad 300 procent. Oznacza to, ze aplikacje mobilne, jako kanat
komunikacji, s tym, czego uzytkownicy smartfonow oczekuja. Zdaniem badaczy (Sznajder,
2013; Diamond, 2011; Becker, Arnold, 2010) rozw¢j technologii informacyjnych wkroczyt
w faz¢ mobilnos$ci, ktdra przejawia si¢ intensyfikacja korzystania z Internetu za posredni-
ctwem urzadzen mobilnych. Utworzono termin ,,spoleczenstwo mobilne”, zwracajac uwage
na zmian¢ w sposobie, w jaki nabywcy wchodza w interakcje z przedsigbiorstwami, ich
produktami i ustugami. Stosowanie aplikacji mobilnych nie tylko utatwia komunikowanie
si¢ migdzy ludzmi i budowanie wigzi spotecznych, ale rowniez poprawia efektywnosc¢ i pro-
duktywno$¢ przedsigbiorstw, szczegdlnie w takich branzach i dziedzinach jak komunikacja,
stuzba zdrowia, edukacja, handel lub finanse (Deloitte, 2011).

2. Kiryteria klasyfikacji aplikacji mobilnych

Na rynku istniejg miliony aplikacji stworzone w odmiennych technologiach i o odmien-
nym przeznaczeniu. Pod wzgledem budowy aplikacje dzielg si¢ na natywne i hybrydowe.
Aplikacje natywne zostaly zbudowane w okreslonym jezyku programowania przeznaczo-
nym dla danego systemu operacyjnego (Android, iOS lub Windows Phone). Aplikacje takie
cechuja si¢ szybkoS$cig dziatania, lecz sg stosunkowo czasochtonne w budowie. Wymagaja
réwniez zatrudnienia odrgbnych deweloperow aplikacji, ktorzy specjalizuja si¢ w danym
systemie. W przypadku aplikacji hybrydowych proces tworzenia aplikaciji jest tanszy, gdyz
jest tworzony uniwersalny kod, ktory nastepnie jest kompilowany do standardu danej platfor-
my. Jest to znacznie tansze i szybsze rozwiazanie, jednak posiada ono pewne ograniczenia
zarowno pod wzgledem funkcjonalnym, jak i wydajnosciowym.

Pod wzgledem zastosowan aplikacje dzielg si¢ na kategorie. Google Play wyroznia
33 kategorie aplikacji, ktore roznig si¢ przeznaczeniem. W App Store dostepnych jest 25 ka-
tegorii. Wérod nich znajduja si¢ aplikacje przeznaczone do rozrywki, komunikacji, zakupow,
produktywnosci, finanséw lub medycyny.

Patrzac przez pryzmat funkcjonalny, aplikacje mobilne mozna klasyfikowa¢ na podsta-
wie modelu biznesowego, w ktorym funkcjonuja. W ten sposéb mozna wyréznic:

— aplikacje z wltasnym wyksztatconym modelem biznesowym,

— aplikacje wspierajace ogolny model biznesowy przedsigbiorstwa,

— aplikacje nieposiadajgce okreslonego 1 utrwalonego modelu biznesowego.

Tak jak w e-commerce strona internetowa jest istota modelu biznesowego przedsie-
biorstw, tak aplikacje mobilne stanowig istot¢ modelu biznesowego wielu przedsiebiorstw
internetowych XXI wieku. Pierwsza grup¢ stanowia przedsigbiorstwa, ktorych istota
funkcjonowania opiera si¢ na aplikacji mobilnej. Do tej kategorii zalicza si¢ na przyktad
Facebook, Uber, WeChat Iub Spotify. Druga kategori¢ stanowia aplikacje przedsigbiorstw
o utrwalonej pozycji rynkowej, dla ktorych aplikacja mobilna stanowi element uzupetniajacy.
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Takimi przyktadami sg aplikacje bankowe lub aplikacje sieci handlowych. Trzeci typ apli-
kacji stanowig aplikacje nienalezace do zadnej z dwoch wezesniej wymienionych grup. Jest
to kategoria mtodych aplikacji zyskujacych popularnos¢, bedacych na etapie startupu, czyli
poszukiwania modelu biznesowego. Przyktadem moga by¢ darmowe aplikacje uzytkowe,
takie jak komunikatory typu Snapchat lub aplikacje uzytkowe, jak na przyktad Jakdojade.pl.
Uzytkownicy tych aplikacji chetnie z nich korzystaja, jednak nie cheg placic za dostarczane
ushugi. W takiej sytuacji uzytkownicy aplikacji traktowani sg cz¢sto jako zasob mozliwy
do monetyzacji, a przedsi¢biorstwa poszukuja posrednich zrédet przychodéw w oparciu
o posiadanych uzytkownikow.

3. Analiza czynnikéw wplywajacych na warto$¢ aplikacji mobilnej

Przedsigbiorstwa posiadajace aplikacje buduja strategi¢ aplikacji mobilnej w oparciu
o analiz¢ zestawu kluczowych wskaznikow bedacych pomiarem dokonan aplikacji. Analiza
wskaznikow aplikacji mobilnej ma na celu zrozumienie nosnikow wartosci zar6wno w wy-
miarze operacyjnym, jak i strategicznym.

Wyrézni¢ mozna cztery grupy wskaznikow dotyczacych aplikacji mobilnych, ktore
przedstawiono w tabeli 3.

Tabela 3

Grupy wskaznikow dla aplikacji mobilnych

1. Uzytkownicy 2. Miary finansowe

3. Uprawnienia aplikacji 4. Ocena jako$ciowa

Zrédto: opracowanie wiasne.

Pierwsza grupa wskaznikow jest zwigzana zardwno z analizg ilosciowa, jak i jako$ciowa,
dotyczacg uzytkownikow aplikacji. Do grupy tych wskaznikow zalicza si¢:

— ogolna liczbe instalacji aplikaciji,

— liczbe uzytkownikéw z podziatem na warto$¢ dzienna, tygodniowg i miesieczna,

— czgstotliwo$¢ korzystania z aplikacji,

— retencje uzytkownikoéw rozumiang jako odsetek tych, ktorzy po 30 dniach nadal

korzystaja z aplikacji.

Liczba instalacji jest podstawowg metryka pokazujacg potencjalny zasieg aplikacji.
Najpopularniejsze aplikacje mobilne posiadaja setki milionéw instalacji. W przypadku
aplikacji przeznaczonych na rynek polski do grona popularnych mozna zaliczy¢ takie, ktore
maja kilkaset tysigcy pobran. Biezaca liczba uzytkownikow i czestotliwos$¢ korzystania
wskazujg na zaangazowanie uzytkownikéw. Przyjmuje sig, ze im czgsciej uzytkownicy ko-
rzystaja z aplikacji, tym potencjat aplikacji jest wigkszy. Ostatnim wskaznikiem jest retencja
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rozumiana jako odsetek tych uzytkownikow, ktorzy po 30 dniach nadal korzystajg z aplikacji
(Guerroyj i in., 2015). Aplikacje mobilne charakteryzuja si¢ duzym odsetkiem utraconych
uzytkownikow, co sprowadza si¢ do wniosku, ze wazniejszym aspektem jest umiejetnosé
utrzymania uzytkownika niz jego akwizycja.

Druga grupa stanowig miary finansowe. Dostepna literatura odwotuje si¢ do metodologii
zwigzanej z obliczaniem warto$ci klienta (Doligalski, 2013; Bartkowiak, 2013; Vandervelt
2016). W tym zestawie wyroznia si¢ mierniki finansowe, takie jak:

— koszt pozyskania uzytkownika (acquisition cost),

— $redni przychdd na uzytkownika (ang. ARPU) rozpatrywany w okresach miesi¢cz-

nych, rocznych lub cyklu zycia uzytkownika,

— wartos$¢ uzytkownika aplikacji (ang. CLTV) obliczana ze wzoru:

Mierniki finansowe odnosza si¢ do przychodow i kosztow funkcjonowania aplikacji. W efekcie
ukazujg wynik finansowy realizowany na aplikacji mobilnej. Koszt pozyskania uzytkownika jest
naktadem, ktory nalezy ponies¢, aby zachgci¢ uzytkownika do instalacji aplikacji na swoim smart-
fonie. Nalezy przy tym uwzgledni¢ zaréwno koszt ptatnej akwizycji, jak rowniez tej bezptatnej,
zwiazanej z efektem sieciowym. Warto$¢ uzytkownika oblicza si¢ mnozac $redni przychod na
uzytkownika przez odwrotno$¢ wskaznika utraconych uzytkownikow (Apptamin, 2016).

Trzecia grupa odnosi si¢ do miar jakosciowych zwigzanych z zaufaniem uzytkownikow
do aplikacji. Aby aplikacja dziatata poprawnie, uzytkownik musi udzieli¢ zgody na wy-
korzystanie okreslonych funkcji telefonu, takich jak na przyktad lokalizacja GPS. Do tej
kategorii zalicza sig:

— uprawnienia do korzystania z okreslonych funkcji telefonu wykorzystywanych przez

aplikacje,

— indywidualne zgody udzielone przez uzytkownika w zakresie mozliwosci wysylania

wiadomosci, dziatania aplikacji w tle i lokalizacji GPS.

Zgoda uzytkownikow na otrzymywanie powiadomien determinuje mozliwosci w zakre-
sie komunikacji. Zaufanie uzytkownika do aplikacji ma decydujacy wptyw na to, jakie dane
aplikacja bedzie miata prawo zbierac¢ i wykorzystywac. Dla przyktadu, Mapy Google zbieraja
dane o lokalizacji telefonu, dzigki czemu umozliwiaja wys$wietlanie innym uzytkownikom
informacji o aktualnym natezeniu ruchu na drogach.

Czwartg grupe wskaznikdow tworza oceny jakosciowe aplikacji, a mianowicie:

— ocena aplikacji przez uzytkownikow zamieszczona na sklepie z aplikacjami,

— liczba i wskaznik btedow aplikacji (crash reporting).

Ocena aplikacji petni funkcje¢ informacyjng dla uzytkownikéw rozwazajacych, ktora
aplikacj¢ mobilng pobra¢. Wskaznik btgdow jest natomiast miarg ilo§ciowa zwigzang z nie-
zawodnoscig posiadanego i udost¢pnianego oprogramowania.

Wymienione miary dokonan aplikacji mobilnych pozwalaja na zebranie catosciowej
informacji, ktére umozliwiaja benchmarking rynkowy oraz okresowa oceng na podstawie
okreslonego zestawu wskaznikow. W tym kontekscie przedstawione wskazniki wpisuja
si¢ w trend raportowania dokonan przedsigbiorstwa w postaci informacji niefinansowych
(Maczynska, 2011; Kamela-Sowinska, 2014, 2015).
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Uwagi koncowe

Dynamiczny rozwoj rynku aplikacji mobilnych uwidacznia potrzebe pomiaru dokonan apli-
kacji mobilnych dla celéw zarzadczych. Obecna rzeczywisto$¢ gospodarcza staje si¢ coraz
bardziej zlozona, przez co rézne aktywa, w tym takze te internetowe, wymagaja roznych
metod pomiaru. Aplikacje mobilne, bedace domeng spoleczenstwa mobilnego, w ciggu
najblizszych lat moga sta¢ si¢ podstawowym aktywem wielu przedsi¢biorstw. Informacje
na temat pomiaru dokonan aplikacji mobilnych sa istotnymi informacjami i powinny by¢
ujmowane w okresowych raportach sprawozdawczych przygotowywanych dla wiascicieli
przedsigbiorstw. Dzialania te wpisuja si¢ w ogdlny trend rachunkowosci, jakim jest wicksze
ujawnianie informacji niefinansowych.

W opracowaniu dokonano analizy czynnikéw wplywajacych na warto$¢ aplikacji
mobilnych, ktére pogrupowane zostaly w czterech kategoriach. Miary te zestawione z in-
formacjami finansowymi daja catosciowy obraz dziatalnosci i dokonan przedsigbiorstwa
posiadajacego w swych zasobach aplikacje mobilng. Zebrane w ten sposob informacje moga
stanowi¢ czes$¢ skladowa sprawozdania zintegrowanego.
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OVERVIEW OF FACTORS INFLUENCING THE VALUE OF MOBILE APPLICATIONS

Abstract: Purpose — The aim of this paper is to characterize, based on selected English literature and the au-
thor’s own observations, the factors affecting the value of mobile applications. The paper presents special fea-
tures of mobile applications, which necessitate a different approach to their analysis. Author goal was to select
a universal set of factors affecting the value of the mobile application.

Design/methodology/approach — The author presented a proposal on a set of factors based on our own observa-
tions and experience combined with the analysis of the available foreign literature.

Findings — Proposal of measures both financial and non-financial factors affecting the value of mobile applica-
tions.

Originality/value — The article is an attempt to present proposals for measures that could be useful to use when
presenting periodic management reports, or in the comparative analysis of the valuation of an asset in the form
of'a mobile application.
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