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Artykuty ‘

Inteligentne technologie w marketingu
| sprzedazy — zastosowania,

obszary i kierunki badan

Intelligent technologies in marketing and sales
— applications, research areas and directions

Streszczenie

Automatyzacja marketingu to polaczenie oprogramowania
i strategii dzialania przedsiebiorstwa. Umozliwia edukacje
i opiekowanie sie potencjalnymi klientami za pomocg sperso-
nalizowanych informacji, ktére pomagaja przeksztalci¢ po-
tencjalnych klientow w zadowolonych klientéw firmy. Opro-
gramowanie do automatyzacji marketingu identyfikuje po-
tencjalnych klientow, a nastepnie kieruje do nich odpowiedni
spersonalizowany komunikat marketingowy. Program auto-
matycznie przygotowuje oferty i tresci reklamowe oraz wy-
syla je do okre§lonej grupy klientéw, na podstawie weze$niej
utworzonej bazy danych kontaktow. Celem artykulu jest
omowienie funkgji, oczekiwanych efektéw i produktow auto-
matyzacji marketingu, technologii radiowej identyfikacji
(Radio-Frequency Indentyfication — RFID) oraz Internetu
rzeczy (Internet of Things — IoT). Integracja inteligentnych
technologii (IT) powoduje, ze informacje do proceséw decy-
zyjnych moga by¢ dostarczane z calego tancucha dostaw
i produktéw identyfikowanych w sieci RFID, a takze od
klientow. W artykule wskazywane sg takze kierunki badan
w zakresie zastosowania platform automatyzacji marketin-
gu i sprzedazy w przedsiebiorstwach. W ostatnich latach, po-
mimo rosnacego zainteresowania i zwiekszonego wykorzy-
stania inteligentnych technologii do automatyzacji procesow
sprzedazy i marketingu, zaskakujaco brakuje badan dotycza-
cych tego, jak i dlaczego marketerzy i sprzedawcy korzysta-
ja z tych platform. Te luke w wiedzy mogg wypelni¢ badania
pozwalajace lepiej zrozumie¢, kto korzysta z inteligentnych
technologii, do jakiego celu oraz jakie sg warunki powodze-
nia we wdrazaniu tych innowacyjnych technologii informa-
cyjnych. Autor przyjmuje, ze dominuje przegladowy i kon-
cepcyjny charakter tego artykutu 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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marketing, marketing automation, functions, effects of marketing
automation, intelligent technologies, RFID, Internet of Things
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Wprowadzenie

Mozliwo$é komunikowania sie z klientami za po-
§rednictwem nowych mediow oraz fakt, ze podsta-
wowym Zrodlem informacji o poszukiwanych do-
brach i ustugach jest obecnie dla klientéw Internet,
zainspirowaly informatykéw do opracowania narze-
dzi istotnie podnoszacych efektywno$¢ pracy mar-
keterow i sprzedawcow (Bucklin, Lehmann i Little,
1998; LeSueur, 2007; Blazewicz, 2012). Wspélcze-
§nie zaawansowane systemy automatyzacji marke-
tingu (Marketing Automation — MA) umozliwiajg
integrowanie i synchronizacje proceséw zachodza-
cych w dziatach marketingu i sprzedazy, precyzyjna
ocene ich skutecznoéci, a takze usprawniaja proce-
sy marketingowe i sprzedazowe (Kiezel i Wiecho-
czek, 2017; Witczak, 2014; Swieczak, 2013). Syste-
my te zapewniaja caloSciowe wspieranie strategii
marketingowych i sprzedazowych w przedsiebior-
stwie. Aby inteligentne przedsiebiorstwo moglo po-
dejmowaé wlaéciwe decyzje i dzialania, potrzebne
sa rzetelne informacje (Nowakowski, 2015; Blazyn-
ska, 2016). Informacje muszg pochodzi¢ z calego
tahcucha dostaw — centrum produkeyjnego, dys-
trybucji i logistyki oraz handlu i produktéw identy-
fikowanych w sieci RFID, a takze od klientow. Wia-
$énie informacje bedg transmitowane z urzadzen
RFID/IoT w tych lokalizacjach. Dobre dane z tych
urzadzen sg mozliwe dzigki doskonalej tgcznosci,
ktéora jest fundamentem kazdego inteligentnego
przedsiebiorstwa (Rutkowski, 2014). Pojedyncze
urzadzenia kohcowe musza byé polaczone w siec,
w stabilny, bezpieczny i skalowalny sposéb. Podla-
czenie duzej liczby réznych urzadzen moze utrud-
nié inteligentne przedsiewziecie, jesli nie zostanie
wykonane prawidtowo.

Obecnie Internet osiagnat wysoki poziom dojrza-
toSci, aby reprezentowaé godne zaufania $rodowi-
sko komunikacyjne. Firmy zastosowaly i wykorzy-
stuja standard sieciowy protokolu internetowego
(Internet Protocal — IP) do ujednolicenia heteroge-
nicznych, oddzielnych sieci. Zatem mamy tu do czy-
nienia z dojrzalymi infrastrukturami inteligent-
nych technologii (Mostaghel i in., 2012). Oznacza to
nieodzowno§¢ platform MA i RFID dla IoT, tj. po-
trzebe kompleksowej analizy oraz integracji kana-
t6w komunikacji z klientem (https:/enzo.pl).
W przeciwnym wypadku moze ujawnié sie niespdj-
noé¢ w komunikowaniu oferty czy obstudze klienta
oraz wywolanie przekonania, ze za powierzone fir-
mie dane i informacje nie dostarczamy klientowi
dodatkowej realnej korzysci.

Najwazniejszym priorytetem dla przedsiebiorstw
jest obnizenie kosztow zwigzanych z pozyskiwa-
niem klientéw oraz ich utrzymaniem, a takze
zwigkszenie efektywnoSci dziatan sprzedazowych.
Wedlug badan MarketingSherpa jedna z najczesciej
wykorzystywanych metod jest wlaénie stosowanie
programéw z poziomu systeméw klasy Marketing
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Automation, ktére umozliwiaja automatyczna edu-
kacje potencjalnych klientéw, jak réwniez klasyfi-
kacje klientow na grupy o okreslonym potencjale
sprzedazowym (Lead Nurturing), co umozliwia
koncentrowanie sie dzialéw sprzedazy w pierwszym
rzedzie na najlepszych potencjalnych klientach!.

Efekty i produkty
automatyzacji marketingu

Objecie potencjalnego klienta automatyczng ak-
¢ja marketingowa polega na skierowaniu do takiej
osoby cyklu dopasowanych i predefiniowanych ko-
munikatéw marketingowych, informacyjnych lub
sprzedazowych, ktorych celem jest:

e utrzymanie kontaktu z potencjalnym klientem
— bez utrzymania kontaktu z klientem nie ma-
my mozliwosci sprzedazy produktu lub ustugi;

e przekazanie kluczowych idei potencjalnemu
klientowi — program Lead Nurturing daje moz-
liwo§¢ nieinwazyjnego przekazania klientowi
kluczowych informacji, poréwnan i konceptow,
co pozwala na ukierunkowanie myélenia poten-
¢jalnego klienta;

e wskazanie najlepszego momentu do sprzedazy —
analiza zachowania klienta w odpowiedzi na
skierowanie programu Lead Nurturing pozwala
na wskazanie momentéw, kiedy najlepiej skon-
taktowaé sie z klientem (tzw. Trigger Points);
moze to byé sumaryczna ocena zaangazowania
klienta w przestane informacje, poziom interakcji
ze strong WWW lub wyrazone szczegdlne zainte-
resowanie poszczegélnymi elementami oferty
handlowej, ktora przeklada sie na pozycje poten-
cjalnego klienta w module scoringu w systemie
Marketing Automation.

Mozliwo$ci tworzenia réznego rodzaju akcji in-
formacyjnych i edukacyjnych dla klientéw sa prak-
tycznie nieograniczone w systemie klasy Marketing
Automation. Ponizej przedstawiamy najczeéciej sto-
sowane przypadki uzycia tzw. programéw Lead
Nurturing:
® automatyczne wiadomoS$ci powitalne — czyli

przestanie przez system Marketing Automation

wiadomoéci do zidentyfikowanego klienta po je-
go wizycie na naszej stronie; dobre skonstruowa-
nie wiadomo§ci powitalnej pozwala natychmiast
zidentyfikowaé obszar zainteresowania poten-
cjalnego klienta i wyposazy¢ go w wiedze na te-
mat dzialalno$ci firmy lub oferty produktowej;
® programy cykliczne — to esencja Marketing Au-
tomation polegajaca na tworzeniu predefiniowa-
nych zestaw6w informacji wysytanych w okreslo-
nych odstepach czasu do poszczegblnych grup
klienckich; przyktadowo mozna tworzy¢ progra-
my cykliczne osobno dostosowane do klientéw
indywidualnych, osobne cykle do malych i éred-
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nich firm, a osobne do klienta korporacyjnego;
kierowanie programéw cyklicznych do potencjal-
nych klientéw i analiza ich zachowania w odpo-
wiedzi na te wiadomo$ci umozliwia nastepnie
prawidtowa segmentacje klientow i wskazywanie
dzialowi sprzedazy najlepszych potencjalnych
klientow2.

Korzysci budowy platform i programéw MA jest
wiele, ale najwazniejsze to:

e dbanie o relagje nie tylko z aktualnymi klienta-
mi, lecz pielegnowanie tych, ktorzy jeszcze nie sa
gotowi do zakupu;

e oszczedzanie pracy dzialowi sprzedazy, aby kon-
taktowal sie w pierwszym rzedzie z najlepszymi
potencjalnymi klientami;

e utrzymanie komunikacji z klientem, poniewaz
to, ze nie zdecydowal sie do tej pory na zakup
produktu, nie oznacza, iz nie bedzie to mozliwe
za jaki$ czas;

e analiza zachowania klientéow na stronie WWW
(Digital Body Language) i w odpowiedzi na akcje
Lead Nurturing jest tak samo wazna jak analiza
mowy ciala potencjalnego klienta podczas sprze-
dazy bezpo$rednie;j.

Automatyzacja marketingu oparta na sztucznej
inteligencji (Artificial Intelligence — Al) i uczeniu
maszynowym (Machine Learning — ML) to nowe
podejScie w rozwigzywaniu probleméw zwigzanych
z nadmiarem informacji oraz koniecznosci ich nie-
ustannego analizowania w celu ulepszenia komuni-
kacji i usprawnienia procesow decyzyjnych. Gtowna
wlaéciwoScia technologii uczenia maszynowego jest
umiejetnosé nieustannego samouczenia sie i popra-
wiania wynikéw na podstawie doéwiadczenia
oraz nieustannego zbierania i analizowania danych
(por. rysunek 1).
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Machine Learning zastosowany w systemach MA
pozwala na przetwarzanie i analizowanie w krét-
kim czasie ogromnych zbioréow danych, dzieki temu
likwidowane sg ograniczenia w zespole analityk6w
rynku. Te ograniczenia specjalistéw w poréwnaniu
z Machine Learning sg szczegblnie widoczne
w przypadkach (Gualtieri, 2017):

e niestandardowych zachowan klienta,

duzej liczby segmentow klientow,

wysokiej wrazliwosci cenowej,

wyjatkowych preferencji klienta,

zaawansowanej personalizacji,

identyfikacji niestandardowych akcji prowadza-

cych do konwersji,

analizy wspolzalezno$ci pomiedzy zmiennymi

w tym samym czasie,

® dopasowania procesu do zmiennych zachowan
klienta w czasie rzeczywistym.

Algorytmy radzg sobie z tymi zadaniami o wie-
le lepiej niz pracownicy. W marketingu wiaze sie
to ze znaczgcymi postepami w zakresie ulepszania
komunikacji i czynienia jej bardziej warto$ciowa3.
Machine Learning mozna wykorzystaé do uspraw-
nienia funkcjonalno$ci Marketing Automation,
takich jak segmentacja i rekomendacje. General-
nie usprawnia marketing w nastepujacych obsza-
rach:

e inteligentna segmentacja — na przyklad bazy
danych klientéw na grupy czy klasyfikowanie
produktéow lub uzytkownikéw na podstawie hi-
storii transakgji (klienci, ktérzy zakupili produkt
z tej samej kategorii); mozliwe jest zatem anali-
zowanie obrazéw na stronie internetowej i gru-
powanie podobnych produktéw, co w rezultacie
moze by¢ przydatne przy rekomendacjach pro-
duktowych — przyktadowo, klientowi, ktéry

Rysunek 1. Technologia automatyzaciji marketingu

Zroédio: J. Poduszyhska w: www.salesmanago.pl (http:/www.marketing-automation.pl/przelomowe-technologie-to-nie--marketing-

automation-to-terazniejszosc/ (dostep 15.06.2020).
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przegladal czerwone sukienki, mozna zapropo-
nowac inne w tym samym kolorze;

® analiza sentymentu — to proces analizowania
tekstu (np. opinii) w celu okreélenia nastawienia
autora do danego produktu lub ustugi — nega-
tywnego, pozytywnego czy neutralnego; ta infor-
macja moze by¢ nastepnie wykorzystana w ta-
kich dzialaniach marketingowych, jak rabaty
kalkulowane przez silnik sztucznej inteligencji
na podstawie prawdopodobienstwa zakupu,
zwiekszajac w ten sposob przychdd,;

® przetwarzanie jezyka naturalnego — to nic in-
nego jak programowanie maszyn w celu prze-
twarzania duzej liczby danych naturalnego jezy-
ka, umozliwiajac interakcje miedzy komputera-
mi a ich uzytkownikami poprzez mowe lub
tekst; to technologia szeroko wykorzystywana
w chatbotach — programach internetowych,
ktorych celem jest komunikacja miedzy botem
a klientem;

e rekomendacje produktowe — w tym przypadku
mozliwe jest przygotowanie rekomendacji dla
nowych czy nieaktywnych klientéw na podsta-
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wie informacji o klientach o podobnych profi-

lach.

W tablicy 1 przedstawiono dostepne aplikacje,
produkty i rozwigzania w zakresie automatyzacji
marketingu i sprzedazy, ktére moga by¢ dedykowa-
ne firmom.

Nalezy podkresli¢, ze Al i Machine Learning dia-
metralnie zmieniajg branze marketingowa dzieki
rozwigzaniom typu marketing automation/sales au-
tomation i wysitkom marketeréw oraz sprzedaw-
cow w firmach, ktérzy wdrazaja te zaawansowang
technologie w swojej pracy i sieci relacji. Pomimo
rosngcego zainteresowania i zwiekszonego wyko-
rzystania oprogramowania do automatyzacji mar-
ketingu w ostatnich latach, zaskakujaco brakuje ba-
dan dotyczacych tego, jak i dlaczego marketerzy ko-
rzystaja z tych platform.

Aby firmy mogly wykorzysta¢ potencjal IoT
i technologii RFID, musza wdrozy¢ platforme auto-
matyzacji marketingu i sprzedazy (marketing and
sales automation). Konkurencja zmienita sie z ry-
walizacji miedzy poszczegblnymi firmami na kon-
kurencje tancuchéw dostaw (SCM). Innymi stowy,

Tablica 1. Produkty automatyzacji marketingu i sprzedazy

Aplikacje i produkty

Rozwigzania

o Identyfikacja os6b na stronie WWW

o Monitoring kontaktow na stronie WWW
» Video Body Language Monitoring

o Identyfikacja firm na stronie WWW

o Marketing Automation

o Email Marketing & Newslettery

o Email Drag&Drop Designer

o Personalizowane tresci na WWW

o Personalizowany remarketing

o Mobile Marketing Automation- RFM Marketing Automation
o Live Chat

o Automatic Sales Chat- SALESmanago Copernicus — Machine
o Learning & Al- Wiadomos$ci SMS

o Social media

o Integracja Facebook Ads

o CRM i widok klienta 360 stopni

o Zarzadzanie kampaniami

o Zarzadzanie wydarzeniami

o Analityka i panele analityczne

o SALESmanago Web Beacon

» Beacons do trackingu offline

o Modut Testow A/B/X

o Twoj Marketing

» Kalendarz marketingowy

o Postowanie w Social Media

o AdRemarketing z Google DoubleClick

o Powiadomienia web push i rich web push

o Kreator Responsywnych TreSciCustomer data platform
o Customer Value Marketing

o Lead Nurturing

o Lead Generation

o Scoring Klientow

o Personalizacja treSci w czasie rzeczywistym
o Inteligencja dla dzialu sprzedazy

o Inbound marketing

o Customer lifecycle management

o Kreatory Procesow Marketingowych

 Big Data Marketing

o Integracja Deep Data

o Analityka i automatyzacja transakcyjna

o Marketing wielokanalowy

o Dynamiczne e-maile one-to-one

o Anonimowe Marketing Automation

o Marketing Predyktywny

» System Rekomendacji Klienckich

o Integracje z CRM, ERP i Call Center

o Kreator Responsywnych Tresci

Zrodlo: opracowanie wlasne na podstawie https://www.salesmanago.pl/marketing-automation/marketing automation.htm (dostep

15.06.2020).

]\Iarkcring 1 Rynck/ Journal of-f\larkcting and Market Studies, ISSN 1231-7853



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

aby osiagnaé sukces na dzisiejszym rynku, fancu-
chy dostaw konkurujg ze soba, a nie z pojedynczy-
mi organizacjami (Lee, 2005). Pod tym wzgledem
inteligentne technologie moga potencjalnie umozli-
wi¢ lancuchom dostaw wypracowanie silniejszej
przewagi konkurencyjnej (Oghazi, 2009). Badania
dotyczace inteligentnych technologii w wymiarach
SCM sa fragmentaryczne i majg ograniczony za-
kres (Li, 2012). Badania w tej dziedzinie sg réwniez
niekompatybilne, poniewaz wyniki czesto dostar-
czajg paradoksalnych odpowiedzi, w ktorych nie-
ktére badania wspieraja wdrazanie takich syste-
mow, podczas gdy inne sa temu przeciwne (Oghazi
i in., 2018). Powstaje zatem pytanie badawcze,
w jaki sposob inteligentne technologie, w szczegdl-
noéci RFID, zwiekszaja wydajno§é zintegrowanych
sieci powigzan oraz usprawniajg zarzadzanie lan-
cuchem dostaw i obstuge klientéw koncowych?

Rola w zarzadzaniu firma
i kierunki badan inteligentnych
technologii w tancuchu dostaw

Wedlug raportu firmy doradczej Deloitte coraz
wiecej organizacji polega na inteligentnej technolo-
gii Internetu rzeczy (IoT). Inteligentne przedsie-
biorstwa wykorzystuja dane oraz informacje z calej
organizacji i jej otoczenia do podejmowania decyzji,
w szczegblnosci w zakresie kontroli asortymentu,
realizacji procesow transakcyjnych oraz bezpieczen-
stwa (systemy antykradziezowe). Dzieki temu sa
w stanie zaspokajaé potrzeby i oczekiwania swoich
klientéw, dzialaé na rynku skutecznie i efektywnie,
a wiec wydajnie (https://www2.deloitte.com/pl).

Biorac pod uwage zakres zastosowania inteli-
gentnych systeméw, w tym mobilnych, inteligentne
przedsiebiorstwo musi by¢ w stanie polaczy¢ wiele
technologii w calo$c.

Najwazniejsze jest to, ze moéwimy o znacznej licz-
bie ,rzeczy”, ktére zawieraja wiele informacji. Ist-
nigje zatem duzo mozliwosci dla tych firm, ktore
identyfikuja potencjalng wartos¢ i korzysSci (zysk)
do wygenerowania dzieki zastosowaniu Internetu
rzeczy, a by¢ moze — w dluzszej perspektywie —
Internetu wszechrzeczy. W zwiazku z tym potrzeb-
ne sa badania na temat tego, co organizacja definiu-
je jako zwrot z inwestycji w odniesieniu do strategii
biznesu. W opisie problemu decyzyjnego, ktory w tej
sytuacji ma charakter strategiczny, mozna identyfi-
kowa¢ rézne problemy badawcze. Problemy badaw-
cze proponowane do rozstrzygniecia sg zawarte
w tablicy 2.

Szczegoblnie wysoka liczba relacji z klientami in-
dywidualnymi praktycznie w kazdym wieku, bez
wzgledu na pochodzenie i miejsce pobytu, rodzaje
zatrudnienia, poziom wyksztalcenia, dochodu itp.,
charakteryzuje zwlaszcza sektor handlu detaliczne-

Artykuty @

go. Detalisci identyfikuja rowniez potrzebe wyko-
rzystania inteligentnej technologii do interakcji
w tancuchu dostaw i interakgji z klientami.

Strategia biznesowa firmy
— od automatyzacji
po sztuczng inteligencje

Biznesowe uzasadnienie automatyzacji powta-
rzalnych procesow sprzedazy detalicznej nie powin-
no byé trudne. Automatyzacja i technologia obstu-
guja niezliczone procesy biznesowe, w tym korzy-
stanie z kanalow internetowych, selekcjonowanie
ofert, personalizowanie produktow, automatyzacje
tancucha dostaw i procesow platnosci oraz dodawa-
nie do$wiadczen, ktore zaspokajaja coraz bardziej
niszowe zainteresowania. Te postepy mozna jednak
osiggnac jedynie dzieki solidnym mozliwo$ciom cy-
frowym i analitycznym. Wielu sprzedawcow okresli-
to cyfryzacje jako proces wykorzystywania narzedzi
i technologii do tworzenia wiekszej inteligencji
w dziatalnoéci swoich firm ze wzgledu na przewage
kosztowa i réznicowanie konkurencji, stajac sie in-
teligentnym przedsiebiorstwem w wyniku udanej
transformacji cyfrowej. Kluczowymi warunkami tej
transformacji sg zdolno§¢ do zastepowania powta-
rzajacych sie zadan oraz elastycznos$é dostosowywa-
nia sie do zmian. W tym miejscu wkraczaja inteli-
gentne technologie. Sztuczna inteligencja (Al),
oparta na danych i technikach uczenia maszynowe-
go (ML), moze pdj$¢ o krok dalej niz kiedykolwiek
wczeéniej, poniewaz wiele warstw decyzji mozna 1a-
czy¢, aby maszyna podejmowala decyzje lub zapew-
niala silne zalecenia dotyczace dzialan. Dlatego
mozemy bezpiecznie oszacowaé, ze spora cze$¢ pro-
cesOw biznesowych w firmach zostanie w pelni zdi-
gitalizowana i zautomatyzowana w ciagu kolejnej
dekady.

Jednym z zestawow technologii opartych na wie-
dzy (inteligentnych) w Al jest zrobotyzowana auto-
matyzacja proceséw (Robotic Process Automation
— RPA). Inteligentne RPA laczy zestaw zadan,
konsoliduje je i koordynuje wiele systeméw zastepu-
jacych powtarzalne procesy, ktore realizuja agrego-
wanie danych z wielu systeméw, np. pobieranie
informacji z dokumentu i wprowadzanie go jako
znormalizowanego przetworzonego zbioru danych
(por. rysunek 2).

Firmy, ktére wspdlpracujg w ramach tancucha
dostaw, dazg do zwiekszenia swojej konkurencyjno-
§ci poprzez integracje wewnetrznych proceséw
i funkcji, a nastepnie przez integracje z partnerami
tanicucha dostaw wyzszego i nizszego szczebla
(Wook Kim, 2006; Flynn i in., 2010; Wiengarten
iin., 2016; Oghazi i in., 2016). Wazne jest jednak,
aby firmy dokonaly przegladu swoich proceséw
przed zastosowaniem systemoéw inteligentnej tech-
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Tablica 2. Proponowane obszary badan inteligentnych technologii w przedsigbiorstwach

o przewidywane wydatki marketingowe firmy: wzrosng czy spadng?

« zdolnoéci firmy do automatyzacji w nastepujacych obszarach: analityka; optymalizacja kampanii; strategia; integracje systeméw;

realizacja projektu

e czy rozwazany jest zakup nowej platformy oprogramowania marketingowego (automatyzacja marketingu lub ERP) w ciggu

najblizszych 12 miesiecy?

o czy firma uzywa dostawcy ustug e-mail lub oprogramowania do automatyzacji marketingu?

e obecny i przyszly stan automatyzacji marketingu i potencjalne mozliwosci automatyzacji marketingu

« badanie wykorzystania automatyzacji marketingu w kanatach dystrybucji/tancuchu dostaw

e r0znice w przyjeciu automatyzacji marketingu miedzy firmami handlowymi

o poziom dojrzaloSci automatyzacji marketingu w przedsiebiorstwach handlowych

e bariery we wdrazaniu automatyzacji marketingu

» mozliwoSci i ograniczenia dostawcow automatyzacji marketingu

» mozliwo$ci dostawcy automatyzacji marketingu: znaczenie a wydajno$é

« ocena sprzedawcow technologii automatyzacji marketingu w odniesieniu do nastepujacych mozliwosci: obstuga klienta i wsparcie;

interfejs uzytkownika i zarzadzanie kampania; zarzadzanie leadem (klientem/osoba majaca potrzebe zakupows); integracja;

skalowalno§¢; cele strategiczne; mozliwo§¢ dostosowania; szablony technik analitycznych; analityka i raportowanie; mapa drogowa

i wizja dostawcy; dostarczalnoéé/realizacja projektu

o charakterystyka potencjalnych klientéw technologii automatyzacji marketingu — generowanie potencjalnych korzysci online?

(liderzy kontra mniejsze firmy): zrozumienie kupujacych; brak decyzji na wyzszym szczeblu; technologia nie ma kluczowej

funkcjonalnoéci; niedopasowanie marketingu i sprzedazy; brak wiedzy wewnetrznej; pomiar zwrotu z inwestycji; brak integracji

platformy technologicznej

o gléwne wyzwania dla firmy lub klientéw, aby poprawi¢ efektywnoéc¢ i skutecznosé cyfrowych dzialah marketingowych: brak decyzji

na wyzszym szczeblu; technologia nie ma kluczowej funkcjonalnoécei; zrozumienie kupujacych; niedopasowanie marketingu

i sprzedazy; brak wiedzy wewnetrznej; pomiar zwrotu z inwestycji; brak integracji platformy technologicznej

« personalizacja kognitywna i behawioralna witryny internetowej oraz taktyki automatyzacji marketingu: predykecyjna personalizacja

na poziomie indywidualnym; kompleksowa pielegnacja leadéw; behawioralne i oparte na profilach punktacje leadéw; dynamiczne

strony docelowe; integracja z erp i crm (do przekazywania potencjalnych klientéw do bazy danych sprzedazy); segmentacja; e-mail

« odsetek respondentow twierdzacych, ze nastepujace inicjatywy beda ,krytyczne”: §wiadomoséé marki; marketing klienta; pielegnacja

leadow; lepszy pomiar i dane; leady wyzszej jakoci; pozyskiwanie klientow

« potencjal urzadzen IoT w zaleznoéci od intensywnosci korzystania z Internetu — uzytkownicy Giga — aktywni, Mega — aktywni

i Kilo — aktywni; Obawy i benefity zwigzane z korzystaniem z IoT: bezpieczenistwo bliskich; zdrowie bliskich; bezpieczenistwo;

reklama; wygoda w zakupach; koszty zakupéw; kontrola nad urzgdzeniami; zdrowie wlasne; prywatnosé

o dostep do bezprzewodowych urzadzen obstugujacych Internet wedlug typéw urzadzen

o korzy$ci i ograniczenia wdrozenia technologii RFID

Zrbdlo: opracowanie wlasne.

nologii, poniewaz automatyzacja nieefektywnego
procesu oznacza, ze proces zostanie skonsolidowany
1 przeprowadzony w sposob trwaly, a modyfikacja
lub wymiana po zautomatyzowaniu bedzie trudna
i kosztowna.

Integracja proceséw biznesowych obejmuje naj-
nowsze i najbardziej progresywne definicje zarza-
dzania tancuchem dostaw. SCM reprezentuje inte-
gracje systeméw, w tym zestaw proceséw, ktore mo-
ga dostarcza¢ warto$é dla klientéw wewnetrznych
oraz zewnetrznych (Oghazi i in., 2018).

Kierunki badan i rozwoju
inteligentnych technologii w biznesie

Otwarte standardy sg kluczowymi czynnikami
wplywajacymi na sukces Internetu rzeczy, jak
w kazdym systemie tego typu wykorzystujacym

komunikacje miedzy urzgdzeniami. Ewolucja
standardéw i zagadnienie interoperacyjnosci be-
dzie miato duzy wplyw na rozmieszczenie RFID
i samego Internetu rzeczy w najblizszej przyszlo-
§ci. Globalne, energooszczedne standardy komuni-
kacji, ktore bedg zorientowane na prywatno§c
i bezpieczenstwo oraz uzywane kompatybilnie
i wedlug identycznych protokotéw, sa zatem ko-
niecznoscia.

Pierwszym technologicznym efektem wprowa-
dzenia Internetu rzeczy na duza skale bedzie catko-
wite zastapienie kodéw kreskowych (kody QR ra-
czej pozostang) technologia RFID w sieci relacji.
Gléwnym powodem, dlaczego dotad nie udalo sie
jeszcze przeprowadzié¢ tej zmiany, jest znacznie
wyzszy koszt znacznika tag od kodu kreskowego.
Barierg okazuje sie réwniez potrzeba doskonalenia
obecnych technologii. Niemniej jednak taka wymia-
na rozpoczela sie juz w kilku pilotazowych projek-
tach na skale globalna.
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Rysunek 2. Warto$¢ inteligentnej automatyzaciji proceséow

Zrédio: opracowanie wlasne na podstawie: Aalst van der Wil, M.P., Bichler, M. i Heinzl, A., 2018, https://www.digitalistmag.com

Analizujac obecny stan rozwoju omawianych naj-
nowocze$niejszych technologii mozna jasno okregli¢
kierunki badan i rozwoju Internetu rzeczy w najbliz-
szych latach. Po pierwsze, istnieje potrzeba znacznej
pracy w obszarze zarzadzania. Bez jednolitego podej-
§cia do zarzadzania Internetem rzeczy prawdopodob-
ne byloby rozwijanie sie obok siebie (a nie spdjnie)
wszelkich architektur, system6w identyfikacji, proto-
koléw i czestotliwoéci. Kazde urzadzenie dziataloby
oddzielnie. To nieuchronnie doprowadzitoby do frag-
mentacji Internetu rzeczy, co ograniczaloby mozli-
wosci dalszego rozwijania systemu i kontrolowania
dotychczasowego. Interoperacyjnosé jest konieczno-
§cia, a komunikacja miedzy tagami jest warunkiem
wstepnym do przyjecia si¢ Internetu rzeczy.

Trendy technologiczne przewidywane na najbliz-
sze 10 lat przedstawiono w tablicy 3. Opisuje ona
zmiany w ramach obecnych priorytetow badaw-
czych, ktére moga by¢ postrzegane jako ewolucja
dotychczasowych osiagnie¢ technologicznych. Sku-
pia sie na bardziej radykalnych trendach, tamigcych
dotychczasowe rozwiazania technologiczne.

W nadchodzacych latach wymogiem rozwijaja-
cej sie technologii jest osiggniecie stabilnej sieci
polaczen. Oczekuje sie, ze technologia RFID sta-
nie sie glownym nurtem w branzy detalicznej. Po-
niewaz ten scenariusz bedzie ewoluowal, ogromna
liczba obiektéw bedzie adresowana i podiagczona
do bazy IP. Beda dwa gléwne wyzwania w celu za-

pewnienia latwego dostepu sieciowego. Pierwsza
kwestia odnosi si¢ do wspdlistnienia wielu sieci.
Druga natomiast jest zwigzana ze skalg Internetu
rzeczy. Obecnie w branzy IT nie ma zadnego do-
§wiadczenia w tworzeniu systemu, w ktérym set-
ki milionéw, a nawet wiele miliardéw obiektow
podiaczone sa do sieci IP. Innymi wyzwaniami sa:
ograniczenia adreséw, automatyczna konfiguracja
adreséw, uwierzytelnienie i szyfrowanie oraz
funkcje multicast do dostarczania sygnalow gloso-
wych i wideo.

Wazny aspekt, ktorym nalezy sie zajac, jest zwia-
zany z przepisami prawnymi. Rozne grupy klientéw
wyrazily powazne obawy zwigzane z istnieniem
licznych mozliwoéci naduzywania omawianej tech-
nologii. Jasne ramy prawne, w tym zagwarantowa-
nie prawa do prywatnoéci dla wszystkich uzytkow-
nikéw, musza zosta¢ wdrozone przez wszystkie
panstwa. Ponadto nalezy organizowa¢ stale kampa-
nie informacyjne podkreslajace korzysci plynace
z nowej technologii dla zwyktych obywateli.

Kolejnym tematem badan jest wplyw elektro-
nicznych identyfikatoréw na takie materialy jak
tworzywa sztuczne, ceramika, metale szlachetne
czy papier, ale takze stworzenie urzadzen, ktore
moglyby by¢ jadalne. Dzieki jadalnym znacznikom
mozna byloby osadza¢ znaczniki w lekach. Dodat-
kowo przyszly Internet rzeczy bedzie musial by¢
zbudowany z surowcéw wtérnych, czyli w petni eko-
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Tablica 3. Prognoza rozwoju do roku 2030 Internetu rzeczy oraz RFID
na podstawie badan trendéw i technologii

KLIENCI/FIRMY

Akceptacja IoT/RFID; uéwiadomienie korzysci; ochrona prywatno$ci; nowe metody pracy; zmiany

w organizacji przedsiebiorstw detalicznych i logistyce; inteligentne urzadzenia; nowe modele biznesowe;
prawa dostepu; zintegrowane urzadzenia; oszczedno$¢ zasobow i energii; obiekty zindywidualizowane;
interakcje przestrzeni realnej i wirtualnej

REGULACJE PRAWNE

budowanie bezpieczenstwa

Zachowanie prywatnoéci; przekraczanie barier kulturowych; analiza regulacji UE; zasady
zroéwnowazonego zuzycia energii; uwierzytelnianie, budowanie zaufania, weryfikacja uzytkownikow;

STANDARDY

Standardy prywatnoéci i bezpieczenstwa; normy w tancuchu dostaw; normy sektorowe; standardy
interakgji; standardy kognitywne i behawioralne

TECHNOLOGIA

Wdrozenie IoT/RFID w handlu i logistyce; Iaczenie obiektow; tworzenie sieci obiektéw; sieci obiektow
inteligentnych; integracja przedsiebiorstw; Sie¢ integrujaca klientow i firmy, rzeczy i ustugi

URZADZENIA

Czujniki i systemy aktywne; mniejsze i tansze tagi; zwiekszenie pojemno$ci pamieci i stabilnosci
polaczenia; tansze materialy; inteligentne obiekty

ENERGIA
alternatywne zrodia energii

Mniejsze zuzycie energii; lepsze baterie; optymalizowanie zarzadzania energia; energia odnawialna;

Zrédio: opracowanie wiasne na podstawie: http://www.iot-visitthefuture.eu.

logicznie. Przyszle inteligentne obiekty musza by¢
réwniez niezaleznie zasilane — pozyskiwac¢ energie
z otoczenia, w ktorym dzialaja. Wreszcie, w przy-
szloéci beda musialy byé odporne na trudne i eks-
tremalne warunki, w tym temperature, wibracje,
wilgotno$é, ci$nienie oraz obcigzenie.

Przedsiebiorstwa zajmujace sie dostarczaniem
inteligentnych technologii automatyzacji marketin-
gu, sprzedazowych i logistycznych, dostrzegaja za-
potrzebowanie rynku i podejmujg dzialania, aby 6w
popyt zaspokoic¢4. Obserwatorzy rynku przewiduja,
ze technologie MA, RFID, IoT zrewolucjonizujg nie
tylko handel.

Podsumowanie

Integracja strumieni informagcji strategicznych,
taktycznych i operacyjnych firmy oraz jej sieci po-
wigzan ma zatem kluczowe znaczenie dla maksy-
malizacji rentownosci, a jest to juz ogdlny kierunek
dzialah biznesowych (Rai i in., 2006). W tym celu
IT, w tym systemy RFID, automatyzacja marketin-
gu, ML i IoT moga odgrywaé kluczowa role. Je§li
chodzi o integracje informacji operacyjnych, znacz-
niki RFID umozliwiaja §ledzenie produkowanych
i dostarczanych produktéw w calym tancuchu, a np.
system planowania zasobéw przedsigbiorstwa

(Enterprise Resources Planning — ERP) umozliwia
przesylanie informacji zwigzanych z inwentaryza-
cja w calym lahcuchu. Ponadto informacje strate-
giczne, ktore obejmuja dane dotyczace aktywnosci
zakupowej klientéw, poziomu sprzedazy, mogg byé
dostepne dla wszystkich podmiotéw w tancuchu do-
staw na réznych poziomach dzieki wykorzystaniu
systemu ERP, aby uniknaé¢ falszowania informacji
0 popycie i zapobiec wystepowaniu efektu wahania
sprzedazy (popytu), produkcji i dostaw. Skuteczne
dzielenie sie informacjami miedzy podmiotami sieci
relacji pozwala na synchronizacje produkeji i do-
staw, lepsze prognozowanie, koordynacje decyzji
zwigzanych z zapasami oraz ulatwienie wzajemne-
go zrozumienia waskich gardel w wydajnosci (Rai
iin., 2006). W zwiazku z tym IT, w tym RFID, IoT
i systemy ERP, moga ulatwi¢ skuteczng wymiane
informacji miedzy podmiotami lahcucha dostaw
i klientami.

Gléwnym zalozeniem RFID, IoT, ML i automaty-
zacji marketingu jest dostarczanie dopasowanego
zbioru wiedzy o ofercie w odpowiednim czasie i do
odpowiedniego menedzera firmy i innych oséb
w lancuchu dostaw oraz do segmentu klientow lub
indywidualnego klienta. Firmy, ktére korzystaja
z inteligentnych technologii, lepiej wychwytuja po-
trzeby klientéw i czas/momenty, w ktorych nalezy
sie komunikowaé, aby doprowadzi¢ do transakeji
kupna-sprzedazy i budowania trwalej relacji.
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Przypisy/Notes

1 MarketingSherpa jest wydawca skoncentrowanym na raportowaniu inspirujacych historii marketingu pierwszego klienta. Cel to dostarczyé marketerom
statystyki, inspiracje i instrukeje, aby poprawic ich wyniki, https://sherpablog.marketingsherpa.com/?s=marketing+automation (dostep 28.05.2020)

2 Przyktadowo, klient, ktory wypelnia formularz kontaktowy wyrazajac zainteresowanie produktem lub ustuga dla matych i §rednich firm, automatycz-
nie wpada do segmentu klientéw objetych cyklicznym programem, ktéry pierwszg wiadomo$¢ wysyla natychmiast po wypelnieniu formularza, nastepnie
kolejng wiadomo$¢ po 3 dniach, a kolejng po tygodniu.

3 Firmy moga skorzystac z funkcjonalno$ci oprogramowania SALESmanago. http://www.marketing-automation.pl/przelomowe-technologie-to-nie-przysz-
losc-marketing-automation-to-terazniejszosc/ (dostep 30.05.2020)

4 Francuska sieé Decathlon wdrozyla z sukcesem system identyfikacji radiowej (RFID) we wszystkich sklepach detalicznych i w magazynach hurtowych w ska-
1i globalnej. Wyniki sprzedazy wzrosty o 11%, a straty towarowe zmniejszyly sie az 0 9%. Decathlon udowodnit tym samym, ze wykorzystanie RFID w handlu
do kontroli zapasow, logistyki i obslugi kasowej klientéw jest nie tylko mozliwe, ale réwniez bardzo oplacalne. Technologie te wykorzystuje réwniez sie¢ Tesco.
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Profesor nauk ekonomicznych, kierownik Katedry Badan
Rynku i Uslug w Instytucie Marketingu na Uniwersytecie
Ekonomicznym w Poznaniu. Ekspert Narodowego Cen-
trum Badan i Rozwoju, czlonek Product Development Ma-
nagement Association, Polskiego Naukowego Towarzystwa
Marketingu, Towarzystwa Naukowego Organizacji i Kie-
rownictwa oraz Polskiego Towarzystwa Ekonomicznego.
Autor 10 ksigzek i okoto 200 innych publikacji naukowych
i popularnonaukowych o problematyce strategii produktu,
zarzadzania produktami, rozwoju nowego produktu, strate-
gii marketingowych, metod badan rynku, zastosowania sys-
temow informacyjnych w przedsiebiorstwach handlowych.
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Professor of economics, head of Department of Market
Research and Services at the Marketing Institute, Poznan
University of Economics and Business. Expert of the
National Center for Research and Development, member of
the Product Development Management Association, the
Polish Scientific Society of Marketing, the Scientific Society
of Organization and Management and the Polish Economic
Society. Author of 10 books and almost other 200 scientific
and popular science publications on product strategy,
product management, new product development, marketing
strategies, market research methods, and application of
information systems in commercial enterprises.

Makroekonomia, zajmujaca sie badaniem calej
gospodarki narodowej i jej najwazniejszych czesci,
prezentujac przy tym szeroka panorame aktywnoSci
gospodarczej, jest dynamicznie rozwijajacym sie dzia-
tem ekonomii. Ksiazka, ktory oddajemy do rak Czy-
telnikow, jest nowoczesnym podrecznikiem zawiera-
jacym wywazona prezentacje najistotniejszych za-
gadnien wspolczesnej makroekonomii. Autorzy oma-
wiajg w nim dorobek teorii ekonomii, wzbogacajac
rozwazania o liczne odwolania do realiow gospodarki
polskiej. Zakres wiedzy przedstawiony w podreczniku
pokrywa sie z programem nauczania makroekonomii
realizowanym w wiekszosci uczelni ekonomicznych
w kraju. W gronie autoréw ksigzki sg pracownicy na-
ukowi z duzym doéwiadczeniem dydaktycznym, re-
prezentujacy najznamienitsze osrodki naukowe z ca-
tej Polski: Uniwersytet Warszawski, Szkote Glowna
Handlowg w Warszawie, Uniwersytet Ekonomiczny
w Krakowie, Uniwersytet Ekonomiczny w Poznaniu
i Uniwersytet L.odzki.

Ksiazka jest adresowana gtownie do studentéw wyzszych uczelni na kierunkach ekonomicz-
nych, ale moze rowniez stanowic cenne zrodlo wiedzy dla studentéw informatyki, prawa i admi-
nistracji, socjologii, politologii, europeistyki, polityki spolecznej czy dziennikarstwa i komunika-
¢ji spolecznej. Zainteresuje tez stuchaczy studiéw podyplomowych, doktorantéw, pracownikow
naukowych oraz praktykow gospodarczych.
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