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Streszczenie

Automatyzacja marketingu to połączenie oprogramowania
i strategii działania przedsiębiorstwa. Umożliwia edukację
i opiekowanie się potencjalnymi klientami za pomocą sperso-
nalizowanych informacji, które pomagają przekształcić po-
tencjalnych klientów w zadowolonych klientów firmy. Opro-
gramowanie do automatyzacji marketingu identyfikuje po-
tencjalnych klientów, a następnie kieruje do nich odpowiedni
spersonalizowany komunikat marketingowy. Program auto-
matycznie przygotowuje oferty i treści reklamowe oraz wy-
syła je do określonej grupy klientów, na podstawie wcześniej
utworzonej bazy danych kontaktów. Celem artykułu jest
omówienie funkcji, oczekiwanych efektów i produktów auto-
matyzacji marketingu, technologii radiowej identyfikacji
(Radio-Frequency Indentyfication — RFID) oraz Internetu
rzeczy (Internet of Things — IoT). Integracja inteligentnych
technologii (IT) powoduje, że informacje do procesów decy-
zyjnych mogą być dostarczane z całego łańcucha dostaw
i produktów identyfikowanych w sieci RFID, a także od
klientów. W artykule wskazywane są także kierunki badań
w zakresie zastosowania platform automatyzacji marketin-
gu i sprzedaży w przedsiębiorstwach. W ostatnich latach, po-
mimo rosnącego zainteresowania i zwiększonego wykorzy-
stania inteligentnych technologii do automatyzacji procesów
sprzedaży i marketingu, zaskakująco brakuje badań dotyczą-
cych tego, jak i dlaczego marketerzy i sprzedawcy korzysta-
ją z tych platform. Tę lukę w wiedzy mogą wypełnić badania
pozwalające lepiej zrozumieć, kto korzysta z inteligentnych
technologii, do jakiego celu oraz jakie są warunki powodze-
nia we wdrażaniu tych innowacyjnych technologii informa-
cyjnych. Autor przyjmuje, że dominuje przeglądowy i kon-
cepcyjny charakter tego artykułu naukowego.
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Abstract

Marketing automation is a combination of software and
business strategy. Enables you to educate and nurture
potential customers using highly personalized, useful
content that helps transform potential customers into
company's satisfied customers. Marketing automation
software identifies potential customers and then directs the
appropriate personalized marketing message to them. The
program automatically prepares offers and advertising
content and sends them to a specific group of customers,
based on the previously created contact database. The
purpose of this chapter is to discuss the functions, expected
effects and products of marketing automation, RFID and
Internet of  Things (IoT).  The integration of intelligent
technologies means that information for decision-making
processes can be delivered from the entire supply chain and
products identified in the RFID network, as well as from
customers. The article indicates research directions of the
scope of using marketing automation and sales platforms in
enterprises. In recent years, despite the growing interest and
increased use of intelligent technologies to automate sales
and marketing processes, there is a surprising lack of
research on how and why marketers use these platforms.
This gap in knowledge can be filled by research to better
understand who uses intelligent technologies, for what
purpose and what are the conditions for success in
implementing these innovative information technologies.
The author assumes that dominates the review and
conceptual nature of this scientific study.
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Wprowadzenie 

Możliwość komunikowania się z klientami za po-
średnictwem nowych mediów oraz fakt, że podsta-
wowym źródłem informacji o poszukiwanych do-
brach i usługach jest obecnie dla klientów Internet,
zainspirowały informatyków do opracowania narzę-
dzi istotnie podnoszących efektywność pracy mar-
keterów i sprzedawców (Bucklin, Lehmann i Little,
1998; LeSueur, 2007; Błażewicz, 2012). Współcze-
śnie zaawansowane systemy automatyzacji marke-
tingu (Marketing Automation — MA) umożliwiają
integrowanie i synchronizację procesów zachodzą-
cych w działach marketingu i sprzedaży, precyzyjną
ocenę ich skuteczności, a także usprawniają proce-
sy marketingowe i sprzedażowe (Kieżel i Wiecho-
czek, 2017; Witczak, 2014; Świeczak, 2013). Syste-
my te zapewniają całościowe wspieranie strategii
marketingowych i sprzedażowych w przedsiębior-
stwie. Aby inteligentne przedsiębiorstwo mogło po-
dejmować właściwe decyzje i działania, potrzebne
są rzetelne informacje (Nowakowski, 2015; Błażyń-
ska, 2016). Informacje muszą pochodzić z całego
łańcucha dostaw — centrum produkcyjnego, dys-
trybucji i logistyki oraz handlu i produktów identy-
fikowanych w sieci RFID, a także od klientów. Wła-
śnie informacje będą transmitowane z urządzeń
RFID/IoT w tych lokalizacjach. Dobre dane z tych
urządzeń są możliwe dzięki doskonałej łączności,
która jest fundamentem każdego inteligentnego
przedsiębiorstwa (Rutkowski, 2014). Pojedyncze
urządzenia końcowe muszą być połączone w sieć,
w stabilny, bezpieczny i skalowalny sposób. Podłą-
czenie dużej liczby różnych urządzeń może utrud-
nić inteligentne przedsięwzięcie, jeśli nie zostanie
wykonane prawidłowo. 

Obecnie Internet osiągnął wysoki poziom dojrza-
łości, aby reprezentować godne zaufania środowi-
sko komunikacyjne. Firmy zastosowały i wykorzy-
stują standard sieciowy protokołu internetowego
(Internet Protocal — IP) do ujednolicenia heteroge-
nicznych, oddzielnych sieci. Zatem mamy tu do czy-
nienia z dojrzałymi infrastrukturami inteligent-
nych technologii (Mostaghel i in., 2012). Oznacza to
nieodzowność platform MA i RFID dla IoT, tj. po-
trzebę kompleksowej analizy oraz integracji kana-
łów komunikacji z klientem (https://enzo.pl).
W przeciwnym wypadku może ujawnić się niespój-
ność w komunikowaniu oferty czy obsłudze klienta
oraz wywołanie przekonania, że za powierzone fir-
mie dane i informacje nie dostarczamy klientowi
dodatkowej realnej korzyści. 

Najważniejszym priorytetem dla przedsiębiorstw
jest obniżenie kosztów związanych z pozyskiwa-
niem klientów oraz ich utrzymaniem, a także
zwiększenie efektywności działań sprzedażowych.
Według badań MarketingSherpa jedną z najczęściej
wykorzystywanych metod jest właśnie stosowanie
programów z poziomu systemów klasy Marketing

Automation, które umożliwiają automatyczną edu-
kację potencjalnych klientów, jak również klasyfi-
kację klientów na grupy o określonym potencjale
sprzedażowym (Lead Nurturing), co umożliwia
koncentrowanie się działów sprzedaży w pierwszym
rzędzie na najlepszych potencjalnych klientach1. 

Efekty i produkty 
automatyzacji marketingu

Objęcie potencjalnego klienta automatyczną ak-
cją marketingową polega na skierowaniu do takiej
osoby cyklu dopasowanych i predefiniowanych ko-
munikatów marketingowych, informacyjnych lub
sprzedażowych, których celem jest: 

utrzymanie kontaktu z potencjalnym klientem
— bez utrzymania kontaktu z klientem nie ma-
my możliwości sprzedaży produktu lub usługi; 
przekazanie kluczowych idei potencjalnemu
klientowi — program Lead Nurturing daje moż-
liwość nieinwazyjnego przekazania klientowi
kluczowych informacji, porównań i konceptów,
co pozwala na ukierunkowanie myślenia poten-
cjalnego klienta; 
wskazanie najlepszego momentu do sprzedaży —
analiza zachowania klienta w odpowiedzi na
skierowanie programu Lead Nurturing pozwala
na wskazanie momentów, kiedy najlepiej skon-
taktować się z klientem (tzw. Trigger Points);
może to być sumaryczna ocena zaangażowania
klienta w przesłane informacje, poziom interakcji
ze stroną WWW lub wyrażone szczególne zainte-
resowanie poszczególnymi elementami oferty
handlowej, która przekłada się na pozycje poten-
cjalnego klienta w module scoringu w systemie
Marketing Automation. 
Możliwości tworzenia różnego rodzaju akcji in-

formacyjnych i edukacyjnych dla klientów są prak-
tycznie nieograniczone w systemie klasy Marketing
Automation. Poniżej przedstawiamy najczęściej sto-
sowane przypadki użycia tzw. programów Lead
Nurturing: 

automatyczne wiadomości powitalne — czyli
przesłanie przez system Marketing Automation
wiadomości do zidentyfikowanego klienta po je-
go wizycie na naszej stronie; dobre skonstruowa-
nie wiadomości powitalnej pozwala natychmiast
zidentyfikować obszar zainteresowania poten-
cjalnego klienta i wyposażyć go w wiedzę na te-
mat działalności firmy lub oferty produktowej; 
programy cykliczne — to esencja Marketing Au-
tomation polegająca na tworzeniu predefiniowa-
nych zestawów informacji wysyłanych w określo-
nych odstępach czasu do poszczególnych grup
klienckich; przykładowo można tworzyć progra-
my cykliczne osobno dostosowane do klientów
indywidualnych, osobne cykle do małych i śred-
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nich firm, a osobne do klienta korporacyjnego;
kierowanie programów cyklicznych do potencjal-
nych klientów i analiza ich zachowania w odpo-
wiedzi na te wiadomości umożliwia następnie
prawidłową segmentację klientów i wskazywanie
działowi sprzedaży najlepszych potencjalnych
klientów2. 
Korzyści budowy platform i programów MA jest

wiele, ale najważniejsze to: 
dbanie o relacje nie tylko z aktualnymi klienta-
mi, lecz pielęgnowanie tych, którzy jeszcze nie są
gotowi do zakupu; 
oszczędzanie pracy działowi sprzedaży, aby kon-
taktował się w pierwszym rzędzie z najlepszymi
potencjalnymi klientami; 
utrzymanie komunikacji z klientem, ponieważ
to, że nie zdecydował się do tej pory na zakup
produktu, nie oznacza, iż nie będzie to możliwe
za jakiś czas; 
analiza zachowania klientów na stronie WWW
(Digital Body Language) i w odpowiedzi na akcje
Lead Nurturing jest tak samo ważna jak analiza
mowy ciała potencjalnego klienta podczas sprze-
daży bezpośredniej. 
Automatyzacja marketingu oparta na sztucznej

inteligencji (Artificial Intelligence — AI) i uczeniu
maszynowym (Machine Learning — ML) to nowe
podejście w rozwiązywaniu problemów związanych
z nadmiarem informacji oraz konieczności ich nie-
ustannego analizowania w celu ulepszenia komuni-
kacji i usprawnienia procesów decyzyjnych. Główną
właściwością technologii uczenia maszynowego jest
umiejętność nieustannego samouczenia się i popra-
wiania wyników na podstawie doświadczenia
oraz nieustannego zbierania i analizowania danych
(por. rysunek 1). 

Machine Learning zastosowany w systemach MA
pozwala na przetwarzanie i analizowanie w krót-
kim czasie ogromnych zbiorów danych, dzięki temu
likwidowane są ograniczenia w zespole analityków
rynku. Te ograniczenia specjalistów w porównaniu
z Machine Learning są szczególnie widoczne
w przypadkach (Gualtieri, 2017): 

niestandardowych zachowań klienta, 
dużej liczby segmentów klientów, 
wysokiej wrażliwości cenowej, 
wyjątkowych preferencji klienta, 
zaawansowanej personalizacji, 
identyfikacji niestandardowych akcji prowadzą-
cych do konwersji, 
analizy współzależności pomiędzy zmiennymi
w tym samym czasie, 
dopasowania procesu do zmiennych zachowań
klienta w czasie rzeczywistym. 
Algorytmy radzą sobie z tymi zadaniami o wie-

le lepiej niż pracownicy. W marketingu wiąże się
to ze znaczącymi postępami w zakresie ulepszania
komunikacji i czynienia jej bardziej wartościową3.
Machine Learning można wykorzystać do uspraw-
nienia funkcjonalności Marketing Automation,
takich jak segmentacja i rekomendacje. General-
nie usprawnia marketing w następujących obsza-
rach: 

inteligentna segmentacja — na przykład bazy
danych klientów na grupy czy klasyfikowanie
produktów lub użytkowników na podstawie hi-
storii transakcji (klienci, którzy zakupili produkt
z tej samej kategorii); możliwe jest zatem anali-
zowanie obrazów na stronie internetowej i gru-
powanie podobnych produktów, co w rezultacie
może być przydatne przy rekomendacjach pro-
duktowych — przykładowo, klientowi, który
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Żródło: J. Poduszyńska w: www.salesmanago.pl (http://www.marketing-automation.pl/przelomowe-technologie-to-nie--marketing-
automation-to-terazniejszosc/ (dostęp 15.06.2020). 
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przeglądał czerwone sukienki, można zapropo-
nować inne w tym samym kolorze; 
analiza sentymentu — to proces analizowania
tekstu (np. opinii) w celu określenia nastawienia
autora do danego produktu lub usługi — nega-
tywnego, pozytywnego czy neutralnego; ta infor-
macja może być następnie wykorzystana w ta-
kich działaniach marketingowych, jak rabaty
kalkulowane przez silnik sztucznej inteligencji
na podstawie prawdopodobieństwa zakupu,
zwiększając w ten sposób przychód; 
przetwarzanie języka naturalnego — to nic in-
nego jak programowanie maszyn w celu prze-
twarzania dużej liczby danych naturalnego języ-
ka, umożliwiając interakcję między komputera-
mi a ich użytkownikami poprzez mowę lub
tekst; to technologia szeroko wykorzystywana
w chatbotach — programach internetowych,
których celem jest komunikacja między botem
a klientem;
rekomendacje produktowe — w tym przypadku
możliwe jest przygotowanie rekomendacji dla
nowych czy nieaktywnych klientów na podsta-

wie informacji o klientach o podobnych profi-
lach. 
W tablicy 1 przedstawiono dostępne aplikacje,

produkty i rozwiązania w zakresie automatyzacji
marketingu i sprzedaży, które mogą być dedykowa-
ne firmom. 

Należy podkreślić, że AI i Machine Learning dia-
metralnie zmieniają branżę marketingową dzięki
rozwiązaniom typu marketing automation/sales au-
tomation i wysiłkom marketerów oraz sprzedaw-
ców w firmach, którzy wdrażają tę zaawansowaną
technologię w swojej pracy i sieci relacji. Pomimo
rosnącego zainteresowania i zwiększonego wyko-
rzystania oprogramowania do automatyzacji mar-
ketingu w ostatnich latach, zaskakująco brakuje ba-
dań dotyczących tego, jak i dlaczego marketerzy ko-
rzystają z tych platform. 

Aby firmy mogły wykorzystać potencjał IoT
i technologii RFID, muszą wdrożyć platformę auto-
matyzacji marketingu i sprzedaży (marketing and
sales automation). Konkurencja zmieniła się z ry-
walizacji między poszczególnymi firmami na kon-
kurencję łańcuchów dostaw (SCM). Innymi słowy,
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Źródło: opracowanie własne na podstawie https://www.salesmanago.pl/marketing-automation/marketing_automation.htm (dostęp
15.06.2020). 

Aplikacje i produkty Rozwiązania

Identyfikacja osób na stronie WWW Kreator Responsywnych TreściCustomer data platform
Monitoring kontaktów na stronie WWW Customer Value Marketing
Video Body Language Monitoring Lead Nurturing
Identyfikacja firm na stronie WWW Lead Generation
Marketing Automation Scoring Klientów
Email Marketing & Newslettery Personalizacja treści w czasie rzeczywistym
Email Drag&Drop Designer Inteligencja dla działu sprzedaży
Personalizowane treści na WWW Inbound marketing
Personalizowany remarketing Customer lifecycle management
Mobile Marketing Automation· RFM Marketing Automation Kreatory Procesów Marketingowych
Live Chat Big Data Marketing
Automatic Sales Chat· SALESmanago Copernicus — Machine Integracja Deep Data
Learning & AI· Wiadomości SMS Analityka i automatyzacja transakcyjna
Social media Marketing wielokanałowy
Integracja Facebook Ads Dynamiczne e-maile one-to-one
CRM i widok klienta 360 stopni Anonimowe Marketing Automation
Zarządzanie kampaniami Marketing Predyktywny
Zarządzanie wydarzeniami System Rekomendacji Klienckich
Analityka i panele analityczne Integracje z CRM, ERP i Call Center
SALESmanago Web Beacon Kreator Responsywnych Treści
Beacons do trackingu offline
Moduł Testów A/B/X
Twój Marketing
Kalendarz marketingowy
Postowanie w Social Media
AdRemarketing z Google DoubleClick
Powiadomienia web push i rich web push



aby osiągnąć sukces na dzisiejszym rynku, łańcu-
chy dostaw konkurują ze sobą, a nie z pojedynczy-
mi organizacjami (Lee, 2005). Pod tym względem
inteligentne technologie mogą potencjalnie umożli-
wić łańcuchom dostaw wypracowanie silniejszej
przewagi konkurencyjnej (Oghazi, 2009). Badania
dotyczące inteligentnych technologii w wymiarach
SCM są fragmentaryczne i mają ograniczony za-
kres (Li, 2012). Badania w tej dziedzinie są również
niekompatybilne, ponieważ wyniki często dostar-
czają paradoksalnych odpowiedzi, w których nie-
które badania wspierają wdrażanie takich syste-
mów, podczas gdy inne są temu przeciwne (Oghazi
i in., 2018). Powstaje zatem pytanie badawcze,
w jaki sposób inteligentne technologie, w szczegól-
ności RFID, zwiększają wydajność zintegrowanych
sieci powiązań oraz usprawniają zarządzanie łań-
cuchem dostaw i obsługę klientów końcowych? 

Rola w zarządzaniu firmą 
i kierunki badań inteligentnych 
technologii w łańcuchu dostaw 

Według raportu firmy doradczej Deloitte coraz
więcej organizacji polega na inteligentnej technolo-
gii Internetu rzeczy (IoT). Inteligentne przedsię-
biorstwa wykorzystują dane oraz informacje z całej
organizacji i jej otoczenia do podejmowania decyzji,
w szczególności w zakresie kontroli asortymentu,
realizacji procesów transakcyjnych oraz bezpieczeń-
stwa (systemy antykradzieżowe). Dzięki temu są
w stanie zaspokajać potrzeby i oczekiwania swoich
klientów, działać na rynku skutecznie i efektywnie,
a więc wydajnie (https://www2.deloitte.com/pl). 

Biorąc pod uwagę zakres zastosowania inteli-
gentnych systemów, w tym mobilnych, inteligentne
przedsiębiorstwo musi być w stanie połączyć wiele
technologii w całość. 

Najważniejsze jest to, że mówimy o znacznej licz-
bie „rzeczy”, które zawierają wiele informacji. Ist-
nieje zatem dużo możliwości dla tych firm, które
identyfikują potencjalną wartość i korzyści (zysk)
do wygenerowania dzięki zastosowaniu Internetu
rzeczy, a być może — w dłuższej perspektywie —
Internetu wszechrzeczy. W związku z tym potrzeb-
ne są badania na temat tego, co organizacja definiu-
je jako zwrot z inwestycji w odniesieniu do strategii
biznesu. W opisie problemu decyzyjnego, który w tej
sytuacji ma charakter strategiczny, można identyfi-
kować różne problemy badawcze. Problemy badaw-
cze proponowane do rozstrzygnięcia są zawarte
w tablicy 2. 

Szczególnie wysoka liczba relacji z klientami in-
dywidualnymi praktycznie w każdym wieku, bez
względu na pochodzenie i miejsce pobytu, rodzaje
zatrudnienia, poziom wykształcenia, dochodu itp.,
charakteryzuje zwłaszcza sektor handlu detaliczne-

go. Detaliści identyfikują również potrzebę wyko-
rzystania inteligentnej technologii do interakcji
w łańcuchu dostaw i interakcji z klientami. 

Strategia biznesowa firmy 
— od automatyzacji 
po sztuczną inteligencję 

Biznesowe uzasadnienie automatyzacji powta-
rzalnych procesów sprzedaży detalicznej nie powin-
no być trudne. Automatyzacja i technologia obsłu-
gują niezliczone procesy biznesowe, w tym korzy-
stanie z kanałów internetowych, selekcjonowanie
ofert, personalizowanie produktów, automatyzację
łańcucha dostaw i procesów płatności oraz dodawa-
nie doświadczeń, które zaspokajają coraz bardziej
niszowe zainteresowania. Te postępy można jednak
osiągnąć jedynie dzięki solidnym możliwościom cy-
frowym i analitycznym. Wielu sprzedawców określi-
ło cyfryzację jako proces wykorzystywania narzędzi
i technologii do tworzenia większej inteligencji
w działalności swoich firm ze względu na przewagę
kosztową i różnicowanie konkurencji, stając się in-
teligentnym przedsiębiorstwem w wyniku udanej
transformacji cyfrowej. Kluczowymi warunkami tej
transformacji są zdolność do zastępowania powta-
rzających się zadań oraz elastyczność dostosowywa-
nia się do zmian. W tym miejscu wkraczają inteli-
gentne technologie. Sztuczna inteligencja (AI),
oparta na danych i technikach uczenia maszynowe-
go (ML), może pójść o krok dalej niż kiedykolwiek
wcześniej, ponieważ wiele warstw decyzji można łą-
czyć, aby maszyna podejmowała decyzje lub zapew-
niała silne zalecenia dotyczące działań. Dlatego
możemy bezpiecznie oszacować, że spora część pro-
cesów biznesowych w firmach zostanie w pełni zdi-
gitalizowana i zautomatyzowana w ciągu kolejnej
dekady. 

Jednym z zestawów technologii opartych na wie-
dzy (inteligentnych) w AI jest zrobotyzowana auto-
matyzacja procesów (Robotic Process Automation
— RPA). Inteligentne RPA łączy zestaw zadań,
konsoliduje je i koordynuje wiele systemów zastępu-
jących powtarzalne procesy, które realizują agrego-
wanie danych z wielu systemów, np. pobieranie 
informacji z dokumentu i wprowadzanie go jako
znormalizowanego przetworzonego zbioru danych
(por. rysunek 2). 

Firmy, które współpracują w ramach łańcucha
dostaw, dążą do zwiększenia swojej konkurencyjno-
ści poprzez integrację wewnętrznych procesów
i funkcji, a następnie przez integrację z partnerami
łańcucha dostaw wyższego i niższego szczebla 
(Wook Kim, 2006; Flynn i in., 2010; Wiengarten
i in., 2016; Oghazi i in., 2016). Ważne jest jednak,
aby firmy dokonały przeglądu swoich procesów
przed zastosowaniem systemów inteligentnej tech-
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nologii, ponieważ automatyzacja nieefektywnego
procesu oznacza, że proces zostanie skonsolidowany
i przeprowadzony w sposób trwały, a modyfikacja
lub wymiana po zautomatyzowaniu będzie trudna
i kosztowna. 

Integracja procesów biznesowych obejmuje naj-
nowsze i najbardziej progresywne definicje zarzą-
dzania łańcuchem dostaw. SCM reprezentuje inte-
grację systemów, w tym zestaw procesów, które mo-
gą dostarczać wartość dla klientów wewnętrznych
oraz zewnętrznych (Oghazi i in., 2018). 

Kierunki badań i rozwoju 
inteligentnych technologii w biznesie 

Otwarte standardy są kluczowymi czynnikami
wpływającymi na sukces Internetu rzeczy, jak
w każdym systemie tego typu wykorzystującym

komunikację między urządzeniami. Ewolucja
standardów i zagadnienie interoperacyjności bę-
dzie miało duży wpływ na rozmieszczenie RFID
i samego Internetu rzeczy w najbliższej przyszło-
ści. Globalne, energooszczędne standardy komuni-
kacji, które będą zorientowane na prywatność
i bezpieczeństwo oraz używane kompatybilnie
i według identycznych protokołów, są zatem ko-
niecznością. 

Pierwszym technologicznym efektem wprowa-
dzenia Internetu rzeczy na dużą skalę będzie całko-
wite zastąpienie kodów kreskowych (kody QR ra-
czej pozostaną) technologią RFID w sieci relacji.
Głównym powodem, dlaczego dotąd nie udało się
jeszcze przeprowadzić tej zmiany, jest znacznie
wyższy koszt znacznika tag od kodu kreskowego.
Barierą okazuje się również potrzeba doskonalenia
obecnych technologii. Niemniej jednak taka wymia-
na rozpoczęła się już w kilku pilotażowych projek-
tach na skalę globalną. 

t. XXVII, nr 6/2020  DOI 10.33226/1231-7853.2020.6.1

TTaabblliiccaa  22..  PPrrooppoonnoowwaannee  oobbsszzaarryy  bbaaddaańń  iinntteelliiggeennttnnyycchh  tteecchhnnoollooggiiii  ww pprrzzeeddssiięębbiioorrssttwwaacchh

Źródło: opracowanie własne. 

przewidywane wydatki marketingowe firmy: wzrosną czy spadną? 
zdolności firmy do automatyzacji w następujących obszarach: analityka; optymalizacja kampanii; strategia; integracje systemów; 
realizacja projektu
czy rozważany jest zakup nowej platformy oprogramowania marketingowego (automatyzacja marketingu lub ERP) w ciągu 
najbliższych 12 miesięcy?
czy firma używa dostawcy usług e-mail lub oprogramowania do automatyzacji marketingu? 
obecny i przyszły stan automatyzacji marketingu i potencjalne możliwości automatyzacji marketingu
badanie wykorzystania automatyzacji marketingu w kanałach dystrybucji/łańcuchu dostaw
różnice w przyjęciu automatyzacji marketingu między firmami handlowymi
poziom dojrzałości automatyzacji marketingu w przedsiębiorstwach handlowych
bariery we wdrażaniu automatyzacji marketingu
możliwości i ograniczenia dostawców automatyzacji marketingu
możliwości dostawcy automatyzacji marketingu: znaczenie a wydajność
ocena sprzedawców technologii automatyzacji marketingu w odniesieniu do następujących możliwości: obsługa klienta i wsparcie; 
interfejs użytkownika i zarządzanie kampanią; zarządzanie leadem (klientem/osobą mającą potrzebę zakupową); integracja; 
skalowalność; cele strategiczne; możliwość dostosowania; szablony technik analitycznych; analityka i raportowanie; mapa drogowa
i wizja dostawcy; dostarczalność/realizacja projektu
charakterystyka potencjalnych klientów technologii automatyzacji marketingu — generowanie potencjalnych korzyści online? 
(liderzy kontra mniejsze firmy): zrozumienie kupujących; brak decyzji na wyższym szczeblu; technologia nie ma kluczowej 
funkcjonalności; niedopasowanie marketingu i sprzedaży; brak wiedzy wewnętrznej; pomiar zwrotu z inwestycji; brak integracji 
platformy technologicznej
główne wyzwania dla firmy lub klientów, aby poprawić efektywność i skuteczność cyfrowych działań marketingowych: brak decyzji
na wyższym szczeblu; technologia nie ma kluczowej funkcjonalności; zrozumienie kupujących; niedopasowanie marketingu 
i sprzedaży; brak wiedzy wewnętrznej; pomiar zwrotu z inwestycji; brak integracji platformy technologicznej
personalizacja kognitywna i behawioralna witryny internetowej oraz taktyki automatyzacji marketingu: predykcyjna personalizacja
na poziomie indywidualnym; kompleksowa pielęgnacja leadów; behawioralne i oparte na profilach punktacje leadów; dynamiczne
strony docelowe; integracja z erp i crm (do przekazywania potencjalnych klientów do bazy danych sprzedaży); segmentacja; e-mail 
odsetek respondentów twierdzących, że następujące inicjatywy będą „krytyczne”: świadomość marki; marketing klienta; pielęgnacja
leadów; lepszy pomiar i dane; leady wyższej jakości; pozyskiwanie klientów
potencjał urządzeń IoT w zależności od intensywności korzystania z Internetu — użytkownicy Giga — aktywni, Mega — aktywni 
i Kilo — aktywni; Obawy i benefity związane z korzystaniem z IoT: bezpieczeństwo bliskich; zdrowie bliskich; bezpieczeństwo; 
reklama; wygoda w zakupach; koszty zakupów; kontrola nad urządzeniami; zdrowie własne; prywatność
dostęp do bezprzewodowych urządzeń obsługujących Internet według typów urządzeń
korzyści i ograniczenia wdrożenia technologii RFID



Analizując obecny stan rozwoju omawianych naj-
nowocześniejszych technologii można jasno określić
kierunki badań i rozwoju Internetu rzeczy w najbliż-
szych latach. Po pierwsze, istnieje potrzeba znacznej
pracy w obszarze zarządzania. Bez jednolitego podej-
ścia do zarządzania Internetem rzeczy prawdopodob-
ne byłoby rozwijanie się obok siebie (a nie spójnie)
wszelkich architektur, systemów identyfikacji, proto-
kołów i częstotliwości. Każde urządzenie działałoby
oddzielnie. To nieuchronnie doprowadziłoby do frag-
mentacji Internetu rzeczy, co ograniczałoby możli-
wości dalszego rozwijania systemu i kontrolowania
dotychczasowego. Interoperacyjność jest konieczno-
ścią, a komunikacja między tagami jest warunkiem
wstępnym do przyjęcia się Internetu rzeczy. 

Trendy technologiczne przewidywane na najbliż-
sze 10 lat przedstawiono w tablicy 3. Opisuje ona
zmiany w ramach obecnych priorytetów badaw-
czych, które mogą być postrzegane jako ewolucja
dotychczasowych osiągnięć technologicznych. Sku-
pia się na bardziej radykalnych trendach, łamiących
dotychczasowe rozwiązania technologiczne. 

W nadchodzących latach wymogiem rozwijają-
cej się technologii jest osiągnięcie stabilnej sieci
połączeń. Oczekuje się, że technologia RFID sta-
nie się głównym nurtem w branży detalicznej. Po-
nieważ ten scenariusz będzie ewoluował, ogromna
liczba obiektów będzie adresowana i podłączona
do bazy IP. Będą dwa główne wyzwania w celu za-

pewnienia łatwego dostępu sieciowego. Pierwsza
kwestia odnosi się do współistnienia wielu sieci.
Druga natomiast jest związana ze skalą Internetu
rzeczy. Obecnie w branży IT nie ma żadnego do-
świadczenia w tworzeniu systemu, w którym set-
ki milionów, a nawet wiele miliardów obiektów
podłączone są do sieci IP. Innymi wyzwaniami są:
ograniczenia adresów, automatyczna konfiguracja
adresów, uwierzytelnienie i szyfrowanie oraz
funkcje multicast do dostarczania sygnałów głoso-
wych i wideo. 

Ważny aspekt, którym należy się zająć, jest zwią-
zany z przepisami prawnymi. Różne grupy klientów
wyraziły poważne obawy związane z istnieniem
licznych możliwości nadużywania omawianej tech-
nologii. Jasne ramy prawne, w tym zagwarantowa-
nie prawa do prywatności dla wszystkich użytkow-
ników, muszą zostać wdrożone przez wszystkie
państwa. Ponadto należy organizować stałe kampa-
nie informacyjne podkreślające korzyści płynące
z nowej technologii dla zwykłych obywateli. 

Kolejnym tematem badań jest wpływ elektro-
nicznych identyfikatorów na takie materiały jak
tworzywa sztuczne, ceramika, metale szlachetne
czy papier, ale także stworzenie urządzeń, które
mogłyby być jadalne. Dzięki jadalnym znacznikom
można byłoby osadzać znaczniki w lekach. Dodat-
kowo przyszły Internet rzeczy będzie musiał być
zbudowany z surowców wtórnych, czyli w pełni eko-
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logicznie. Przyszłe inteligentne obiekty muszą być
również niezależnie zasilane — pozyskiwać energię
z otoczenia, w którym działają. Wreszcie, w przy-
szłości będą musiały być odporne na trudne i eks-
tremalne warunki, w tym temperaturę, wibracje,
wilgotność, ciśnienie oraz obciążenie. 

Przedsiębiorstwa zajmujące się dostarczaniem
inteligentnych technologii automatyzacji marketin-
gu, sprzedażowych i logistycznych, dostrzegają za-
potrzebowanie rynku i podejmują działania, aby ów
popyt zaspokoić4. Obserwatorzy rynku przewidują,
że technologie MA, RFID, IoT zrewolucjonizują nie
tylko handel. 

Podsumowanie

Integracja strumieni informacji strategicznych,
taktycznych i operacyjnych firmy oraz jej sieci po-
wiązań ma zatem kluczowe znaczenie dla maksy-
malizacji rentowności, a jest to już ogólny kierunek
działań biznesowych (Rai i in., 2006). W tym celu
IT, w tym systemy RFID, automatyzacja marketin-
gu, ML i IoT mogą odgrywać kluczową rolę. Jeśli
chodzi o integrację informacji operacyjnych, znacz-
niki RFID umożliwiają śledzenie produkowanych
i dostarczanych produktów w całym łańcuchu, a np.
system planowania zasobów przedsiębiorstwa 

(Enterprise Resources Planning — ERP) umożliwia
przesyłanie informacji związanych z inwentaryza-
cją w całym łańcuchu. Ponadto informacje strate-
giczne, które obejmują dane dotyczące aktywności
zakupowej klientów, poziomu sprzedaży, mogą być
dostępne dla wszystkich podmiotów w łańcuchu do-
staw na różnych poziomach dzięki wykorzystaniu
systemu ERP, aby uniknąć fałszowania informacji
o popycie i zapobiec występowaniu efektu wahania
sprzedaży (popytu), produkcji i dostaw. Skuteczne
dzielenie się informacjami między podmiotami sieci
relacji pozwala na synchronizację produkcji i do-
staw, lepsze prognozowanie, koordynację decyzji
związanych z zapasami oraz ułatwienie wzajemne-
go zrozumienia wąskich gardeł w wydajności (Rai
i in., 2006). W związku z tym IT, w tym RFID, IoT
i systemy ERP, mogą ułatwić skuteczną wymianę
informacji między podmiotami łańcucha dostaw
i klientami. 

Głównym założeniem RFID, IoT, ML i automaty-
zacji marketingu jest dostarczanie dopasowanego
zbioru wiedzy o ofercie w odpowiednim czasie i do
odpowiedniego menedżera firmy i innych osób
w łańcuchu dostaw oraz do segmentu klientów lub
indywidualnego klienta. Firmy, które korzystają
z inteligentnych technologii, lepiej wychwytują po-
trzeby klientów i czas/momenty, w których należy
się komunikować, aby doprowadzić do transakcji
kupna-sprzedaży i budowania trwałej relacji.
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KLIENCI/FIRMY Akceptacja IoT/RFID; uświadomienie korzyści; ochrona prywatności; nowe metody pracy; zmiany
w organizacji przedsiębiorstw detalicznych i logistyce; inteligentne urządzenia; nowe modele biznesowe;
prawa dostępu; zintegrowane urządzenia; oszczędność zasobów i energii; obiekty zindywidualizowane;
interakcje przestrzeni realnej i wirtualnej

REGULACJE PRAWNE Zachowanie prywatności; przekraczanie barier kulturowych; analiza regulacji UE; zasady
zrównoważonego zużycia energii; uwierzytelnianie, budowanie zaufania, weryfikacja użytkowników;
budowanie bezpieczeństwa

STANDARDY Standardy prywatności i bezpieczeństwa; normy w łańcuchu dostaw; normy sektorowe; standardy
interakcji; standardy kognitywne i behawioralne

TECHNOLOGIA Wdrożenie IoT/RFID w handlu i logistyce; łączenie obiektów; tworzenie sieci obiektów; sieci obiektów
inteligentnych; integracja przedsiębiorstw; Sieć integrująca klientów i firmy, rzeczy i usługi

URZĄDZENIA Czujniki i systemy aktywne; mniejsze i tańsze tagi; zwiększenie pojemności pamięci i stabilności
połączenia; tańsze materiały; inteligentne obiekty

ENERGIA Mniejsze zużycie energii; lepsze baterie; optymalizowanie zarządzania energią; energia odnawialna;
alternatywne źródła energii
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Przypisy/Notes

1 MarketingSherpa jest wydawcą skoncentrowanym na raportowaniu inspirujących historii marketingu pierwszego klienta. Cel to dostarczyć marketerom
statystyki, inspiracje i instrukcje, aby poprawić ich wyniki, https://sherpablog.marketingsherpa.com/?s=marketing+automation (dostęp 28.05.2020) 
2 Przykładowo, klient, który wypełnia formularz kontaktowy wyrażając zainteresowanie produktem lub usługą dla małych i średnich firm, automatycz-
nie wpada do segmentu klientów objętych cyklicznym programem, który pierwszą wiadomość wysyła natychmiast po wypełnieniu formularza, następnie
kolejną wiadomość po 3 dniach, a kolejną po tygodniu. 
3 Firmy mogą skorzystać z funkcjonalności oprogramowania SALESmanago. http://www.marketing-automation.pl/przelomowe-technologie-to-nie-przysz-
losc-marketing-automation-to-terazniejszosc/ (dostęp 30.05.2020) 
4 Francuska sieć Decathlon wdrożyła z sukcesem system identyfikacji radiowej (RFID) we wszystkich sklepach detalicznych i w magazynach hurtowych w ska-
li globalnej. Wyniki sprzedaży wzrosły o 11%, a straty towarowe zmniejszyły się aż o 9%. Decathlon udowodnił tym samym, że wykorzystanie RFID w handlu
do kontroli zapasów, logistyki i obsługi kasowej klientów jest nie tylko możliwe, ale również bardzo opłacalne. Technologię tę wykorzystuje również sieć Tesco. 
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