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1. Przestanki wyboru tematu pracy

Rozwoj technologii informacyjno-komunikacyjnymi (ICT) przyczynit si¢ do
powstania spoteczenstwa informacyjnego.. Informacje staty si¢ kluczowym zasobem
organizacji oraz nieodtgcznym elementem nieomal wszystkich proceséw spotecznych i

technologicznych.

Nowe technologie determinujg zaré6wno zmiang wzorcéw komunikowania si¢
jednostek, jak réwniez wzrost oczekiwan wzgledem komunikacji z organizacjami.
Zjawisko to uwidacznia si¢ najsilniej w przypadku os6b mtodych wychowujacych si¢ od
najmiodszych lat w $rodowisku cyfrowym. Komunikacja online z otoczeniem jest dla

nich w pelni intuicyjna, a wrecz naturalna.

W organizacjach gospodarczych transformacja cyfrowa, przejawia si¢
przenikaniem technologii informatycznej do wszystkich obszarow ich dziatalno$ci.
Rowniez marketing, rozumiany jako funkcja przedsigbiorstwa, ulega gwattownym
przeksztalceniom, zmierzajac w stron¢ marketingu stechnologizowanego tzw.
,MarTechu”. Obejmuje on szereg programow i aplikacji, czgsto opartych na chmurze
obliczeniowej, ktore wspieraja poszczegélne zadania marketingowe. Rozwoj ICT
wymaga. ciaglej innowacyjnosci w sferze dziatalnosci marketingowej oraz bieglosci w
wykorzystaniu mediow cyfrowych. Efektem zmian w tej dziedzinie jest migdzy innymi

postgpujaca automatyzacja proceséw ustugowych i decyzyjnych w obszarze marketingu.

Automatyzacja wspierana sztuczng inteligencjg, umozliwia realizacje okreslonych
zadan bez udziatu lub z ograniczonym udzialem cztowieka, w sposob przekraczajacy jego
zdolno$ci percepcyjne 1 motoryczne. Automatyzacja sprzyja zatem skalowaniu biznesu
oraz moze przyczynia¢ si¢ do budowania trwalej przewagi konkurencyjnej

przedsigbiorstwa.

Zautomatyzowanie komunikacji marketingowej pozwala przedsi¢biorstwom
utrzymywac nieprzerwany kontakt z otoczeniem, W czasie rzeczywistym, przez 24
godziny na dobg. Nie przesadza to jednak o skuteczno$ci prowadzonych dziatan, gdyz w
obliczu dynamicznych zmian zachowan konsumentow i mnogosci rozwigzan w ramach
MarTechu, to kapitat intelektualny w zakresie wykorzystania mediéw cyfrowych moze

przesadzac o skutecznosci i efektywnosci internetowej komunikacji marketingowe;.

2. Cele pracy i hipotezy badawcze



W nawigzaniu do przeslanek podjg¢cia tematu sformutowany zostat problem
badawczy polegajacy na ocenie wplywu automatyzacji na skuteczno$¢ internetowej
komunikacji marketingowej przedsigbiorstw. Za$ cel gtowny rozprawy (Cg) wyznaczono
jako: okreslenie charakteru zalezno$ci pomiedzy zautomatyzowaniem a skutecznos$cig

narzg¢dzi internetowej komunikacji marketingowe;.
Cel gtowny zostat rozwinigty w celach szczegotowych:

C1: Rozpoznanie zakresu i kryteriow doboru narz¢dzi internetowej komunikacji
marketingowe;j.

C2: Ocena skutecznosci 1 stopnia zautomatyzowania narzg¢dzi internetowej komunikacji
marketingowej.

Ca: Charakterystyka zalezno$ci pomigdzy automatyzacja a skuteczno$cig internetowej
komunikacji marketingowej.

C4: Sklasyfikowanie narze¢dzi internetowej komunikacji marketingowej ze wzgledu na

stopien ich zautomatyzowania.
W odniesieniu do celu gtownego sformutowano nast¢pujaca hipoteze:

Hg: Automatyzacja zwicksza skuteczno$¢ narzedzi internetowej komunikacji

marketingowej.
W celu weryfikacji hipotezy gléwnej wyodrebniono szereg hipotez czastkowych:

Hi: Kryteria doboru oraz czgstotliwo$¢ wykorzystania narzedzi internetowej komunikacji
sg silnie zr6znicowane.

H2: Komunikacja marketingowa przy uzyciu narzedzi wspomaganych automatyzacja
wykazuje si¢ wysoka skutecznoscia.

Hs: Rdéznorodno$¢ wykorzystywanych narzedzi warunkuje sile zalezno$ci pomigdzy
automatyzacja a skutecznoscia.

H4: Wyodrebnienie podzbioréw umozliwi sklasyfikowanie narzedzi internetowe;j

komunikacji marketingowej wg. skutecznosci i stopnia zautomatyzowania.

Tak postawione cele i hipotezy badawcze stanowity podstawg dla opracowania

organizacji badan empirycznych.



Tabela 1. System celéw i hipotez przyjetych w rozprawie

TEMAT

Automatyzacja jako czynnik skutecznosci internetowej komunikacji marketingowej

CELE

Cg: Okreslenie charakteru
zaleznosci pomigdz . .
73U tomatyzcr))waniqemya Hg: Automatyzacja zwigksza
*5 | skuteczno$é narzedzi internetowej
skutecznoscia narzedzi SC narze - Wel
internetowej komunikacji komunikacji marketingowe;j.
marketingowej.
C1: Rozpoznanie zakresu i H1: Kryteria doboru oraz
kryteriow doboru narzedzi -« czestotliwos$¢ wykorzystania
internetowej komunikacji narzedzi internetowej komunikaciji
marketingowej. sg silnie zroznicowane.
C2: Ocena skutecznodei i H2: Komunikacja marketingowa
stopnia zautomatyzowania <« przy uzyciu narzedzi
narzedzi internetowej —> wspomaganych automatyzacja
komunikacji marketingowej. wykazuje sig Wys‘)kq
skutecznoscia.
C3: Charakterystyka H3: Roznorodno$é
zalezno$ci pomigdzy ¢ wykorzystywanych narzedzi
automatyzacja a skutecznoscia > warunkuje sitg zaleznosci
internetowej komunikacji pomigdzy automatyzacja a
marketingowej. skutecznoscig.
C4: Sklasyfikowanie narzedzi H4: Wyodrebnienie podzbiorow
ih ternetowei komunikacii umozliwi sklasyfikowanie narzgdzi
marketingowe; e \:Zglqgi na 5 internetowej komunikacji
stopief ich zaut’omatyzowania marketin_gowej wg. skuteczn_oéci i
’ stopnia zautomatyzowania.

AZ310dIH

Zrodto: opracowanie wilasne.

3. Przebieg badan i struktura pracy

Podstawe przyjetego w rozprawie procesu badawczego stanowito okreslenie

problemu badawczego, wyrazonego w temacie rozprawy oraz uszczegdlowionego w




systemie celow i hipotez badawczych. Kolejnym etapem byty studia literaturowe, ktérych
wyniki przedstawiono Ww rozdziatach teoretycznych dotyczacych komunikacji
marketingowej w Internecie oraz problematyki oceny skuteczno$ci dziatalnosci
marketingowej. Wiedza ta stanowita podstawe opracowania planu badan ilo$ciowych.
Ich wyniki, wsparte analizg statystyczng, staly si¢ podstawa weryfikacji hipotez
badawczych. Na podstawie wnioskéw z badan ilosciowych zaplanowano badania
jakosciowe, ktorych celem bylo uzupehienie 1 poglebienie wnioskéw ptynacych z badan
ilosciowych oraz sformutowanie wnioskéw koncowych. Omoéwienie wynikéw pracy
zakonczono wskazaniem kierunkéw dalszych badan oraz rekomendacjami dla praktykow

marketingu.

Rysunek 1. Schemat procesu badawczego

Okreslenie problemu
|
Kwerenda literatury
I
!
Opracowanie N Realizacja | Analizai interpretacja
kwestionariusza badan iloSciowych wynikow
|
|
Obracowanie scenariusza s Realizacja badan | Analizai interpretacja
P jakosciowych wynikow
|
'
Selekcja Gromadzenie Analiza i interpretacja
przypadkow danych wynikow
|
|
Weryfikacja hipotez
|
Wskazanie implikacji

Zrodto: opracowanie wilasne.

W pracy zastosowano triangulacje metod badawczych, taczac metody ilosciowe 1

jakosciowe.



W badaniach ilosciowych postuzono si¢ technika telefonicznego wywiadu
bezposredniego wspieranego komputerowo (computer-assisted telephone interview,
CATI). W badaniu wzieto udzial 200 respondentéw — 0sdb decyzyjnych w obszarze
marketingu i wiascicieli przedsiebiorstw prowadzacych sprzedaz w Internecie (e-
commerce), sklasyfikowanych w Polskiej Klasyfikacji Dziatalnosci pod gltéwna
sygnaturg PKD 47.91.Z. Przedmiotem badan byta ocena przez respondentow wskazanych
dwudziestu sze$ciu narzedzi internetowej komunikacji marketingowej, W zakresie

czestosci ich wykorzystywania, skutecznosci oraz stopnia zautomatyzowania.

W badaniach jakosciowych postuzono si¢ technikg wywiadu ustandaryzowanego.
Uczestnikami wywiadow byli decydenci w zakresie marketingu w przedsigbiorstwach
zajmujacych si¢ sprzedaza internetowa. Przedmiotem badan byla ocena wplywu
automatyzacji na wybrane wskazniki skuteczno$ci komunikacji marketingowej W
poszczego6lnych sferach przyswajania komunikatu marketingowego przez odbiorcoOw:
sferze kognitywnej (poznawczej), afektywnej (emocjonalnej) oraz behawioralnej

(zachowan).

Badania jakosciowe zostaly uzupelione o wielokrotne studium przypadku.
Badanie ,,zza biurka” polegato na analizie danych wtornych, pozyskanych ze stron
internetowych najwigkszych §wiatowych dostawcow systemoéw marketing automation,
na ktorych zaprezentowane zostaty tzw. historie sukcesu klientow (customer success
stories). Opisano wplyw wdrozenia systemu marketing automation na wskazniki
skutecznosci komunikacji marketingowej w 50 organizacjach z catego swiata. Doboru
przypadkéw dokonano w oparciu o dwie macierze agencji Gartner: CRM Lead

Generation oraz Sales Force Automation.

Rozprawa sktada si¢ z pigciu rozdziatdéw: dwoch teoretycznych (rozdziaty 1 i 2),

metodycznego (rozdziat 3) oraz dwoch empirycznych (rozdziaty 4 i 5).

W rozdziale pierwszym przedstawiono teoretyczne uwarunkowania komunikacji
marketingowej w Internecie oraz technologii informacyjno-komunikacyjnych.
Scharakteryzowano instrumentarium komunikacji marketingowej, ze szczegdlnym
uwzglednieniem narzedzi tozsamych dla komunikacji online. Przyblizono réwniez
zagadnienie automatyzacji w srodowisku cyfrowym oraz wskazano obszary marketingu

0 najwyzszym potencjale automatyzacji.



Rozdziat drugi objasnia problematyke pomiaru skuteczno$ci komunikacji
marketingowej w Internecie. Zaprezentowano ewolucje interpretacji poje¢ ,,skutecznos$é”
oraz ,,efektywno$¢” w literaturze polskiej i zagranicznej. Wskazano kluczowe wskazniki
skutecznos$ci, ktore moga mie¢ zastosowanie w pomiarze skuteczno$ci internetowej

komunikacji marketingowej oraz wybrane metody pomiaru skutecznosci komunikacji.

Rozdziat trzeci opisuje system celow i hipotez badawczych. Zaprezentowano
schemat postgpowania badawczego, wskazano techniki gromadzenia informacji oraz
opisano konstrukcje narzedzi badawczych. Scharakteryzowano réwniez obiekt badan —

przedsigbiorstwa z branzy e-commerce.

W rozdziale czwartym przedstawiono wyniki badan empirycznych. Badania
ilosciowe umozliwity ocen¢ narzedzi internetowej komunikacji marketingowej w
wymiarze czestosci wykorzystania, skuteczno$ci oraz stopnia zautomatyzowania.
Badania jako$ciowe pozwolity oceni¢ wplyw automatyzacji narzedzi komunikacji

marketingowej na wybrane wskazniki ich skutecznosci.

W rozdziale pigtym zweryfikowano statystycznie hipotezy badawcze.
Przeprowadzona zostata analiza korelacji pomiedzy automatyzacja a skuteczno$cig
narzedzi internetowej komunikacji marketingowej. Natomiast roznorodnosé
stosowanych narzedzi zostala przeanalizowana jako mediator zalezno$ci pomiedzy
automatyzacja a skutecznoscig. Stworzono rowniez klasyfikator automatyzacji narzedzi
komunikacji marketingowej, uwzgledniajacy ich skutecznos¢. Rozdziat konczy
wskazanie obszarow dalszej eksploracji naukowej oraz propozycje rekomendacji dla

praktykow marketingu.
4. Wyniki badan w kontekscie hipotez badawczych

Nalezy wskaza¢, iz zrealizowano cele postawione w rozprawie, jak rowniez,
potwierdzono (w pelni lub czg$ciowo — w odniesieniu do poszczegdlnych narzedzi

internetowej komunikacji marketingowej) wszystkie zdefiniowane hipotezy.



Tabela 2. Rezultaty weryfikacji hipotez badawczych

Hipoteza Rozdzial | Rezultat
H1. Kryteria doboru oraz czgstotliwos¢ 41
wykorzystania narzgdzi internetowej 5'1' Hipoteza potwierdzona.
komunikacji sa silnie zréznicowane. o
Hipoteza potwierdzona
H2. Komunikacja marketingowa przy uzyciu cze$ciowo (w odniesieniu do
narzedzi wspomaganych automatyzacja 5.2. wybranych narzgdzi
wykazuje si¢ wysoka skutecznoscia. internetowej komunikacji
marketingowej).
Hipoteza potwierdzona
H3. Roznorodnos$¢ wykorzystywanych czesciowo (w odniesieniu do
narze¢dzi warunkuje sit¢ zalezno$ci pomigdzy 5.3. wybranych narzedzi
automatyzacja a skutecznoscia. internetowej komunikacji
marketingowej).
H4. Wyodrebnienie podzbioréw umozliwi
Sklasyﬁkow.a nie nar.ZQdZi in.temetowej 5.4. Hipoteza potwierdzona.
komunikacji marketingowej wedtug
skutecznosci i stopnia zautomatyzowania.

Zrodto: opracowanie wihasne.

Hipoteza pierwsza (H1) zostata w pelni potwierdzona. Zgodnie z zamieszczonym
w podrozdziale 4.1. opisem statystycznym, dobor oraz czestotliwos¢ wykorzystywania
narzedzi internetowej komunikacji marketingowej w badanej populacji sg silnie
zroznicowane. Ztozonosc¢ roznic w doborze i czgstosci wykorzystywania jest wzmacniana
przez wiele czynnikow charakteryzujacych przedsigbiorstwa, takich jak np.: zakres
przestrzenny rynku, na ktérym funkcjonuja, branza, do ktorej kieruja oferte, posiadanie
wewnetrznie  wydzielonej jednostki marketingu (posiadanie specjalistycznych
kompetencji) czy kanaty, w ktorych sktadane sg zamowienia.

W odniesieniu do pierwszej hipotezy, w podrozdziale 5.1. przeprowadzono
dodatkowg analiz¢ skupien metoda k-Srednich, ktoéra polega na wyodrebnieniu grup
obiektow podobnych dzigki algorytmom niehierarchicznym, ktére po okresleniu
wstepnej liczby skupien dokonujg grupowania tak, by nowe kategorie byty jak najbardzie;j
heterogeniczne (zréznicowane) zewnetrznie 1 homogeniczne (jednorodne) wewngetrznie.
W konsekwencji przeprowadzonej analizy potwierdzono polaryzacje przedsigbiorstw w
zakresie oceny automatyzacji narzedzi komunikacji marketingowej. Wyodrebniono dwie
grupy przedsigbiorstw: grupe entuzjastow oraz grupe¢ tradycjonalistow automatyzacji.
Obie grupy charakteryzuja si¢ odmiennym doborem narzgdzi internetowej komunikacji

marketingowej. Entuzjasci automatyzacji przyjmuja silng orientacj¢ na sprzedaz, a za cel



automatyzacji uznaja gromadzenie ruchu na stronie i przekonwertowanie go na sprzedaz.
Tradycjonali$ci automatyzacji stawiajg natomiast na relacyjny model biznesowy. Wsrod
narzedzi, ktore stosujg, najwyzej (pod wzgledem stopnia automatyzacji) cenig sobie
narzedzia stuzace bezposredniej prezentacji oferty oraz przetwarzania danych o
uzytkownikach.

Zatem zestaw narzedzi stosowany przez entuzjastow automatyzacji silniej koreluje
ze sprzedazg produktow, natomiast zestaw wykorzystywany przez tradycjonalistow
automatyzacji blizszy jest sprzedazy ustug lub ztozonych produktow (rozumianych jako
potaczenie komplementarnych produktéw i/lub ustug) charakterystycznych, np. dla
branzy IT.

W celu zweryfikowania hipotezy drugiej (H2): komunikacja marketingowa przy
uzyciu narzedzi wspomaganych automatyzacja wykazuje si¢ wysoka skutecznoscia,
testowaniu statystycznemu® poddano relacje zmiennych: czestosci wykorzystywania,
skuteczno$ci i automatyzacji internetowej komunikacji marketingowej, aby okresli¢
wspotczynnik korelacji pomigdzy nimi. Hipoteza zostala potwierdzona czesciowo,
poniewaz istotng statystycznie korelacje zidentyfikowano w 16 z 26 par wskaznikow.

Najsilniejsza korelacje pomigdzy automatyzacja a skutecznoscia odnotowano dla
reklamy na portalach zewnetrznych (0,541) oraz marketing automation (0,520). Zatem,
w przypadku tych narzedzi mozemy mowi¢ o wzglednie silnym zwigzku korelacyjnym
(wskaznik korelacji powyzej 0,5). Relatywnie wysoki poziom korelacji cechowat eCRM
oraz reklame¢ w wyszukiwarkach (odpowiednio 0,474 oraz 0,401). Wskazniki korelacji
dla najwiekszej liczby narzegdzi znalazty si¢ w przedziale od 0,337 do 0,383. W tej grupie
znalazly sig: artykuly sponsorowane, media spotecznos$ciowe, e-mail marketing, boty,
kupony i rabaty, live chat, reklama programmatic oraz crowdfunding. W$rod narzedzi o
wskazniku korelacji ponizej 0,3 (najnizszy istotny statystycznie zwigzek korelacyjny)
znalazly sie: reklama kontekstowa, promocje, badania marketingowe, programy
lojalnosciowe i eCSR. Calo$¢ oznacza, ze w badanej populacji, automatyzacja
wymienionych narzedzi internetowej komunikacji marketingowej zwigksza ich

skutecznosé.

Czesciowe potwierdzenie hipotezy trzeciej (H3): réznorodno$¢ wykorzystywanych

narzedzi warunkuje site zaleznosci pomiedzy automatyzacjg a skutecznos$cia, stato si¢

1 Postuzono sie wspotczynnikami statystycznymi: ,,r”” Pearsona i ,,-ho” Spearmana.
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mozliwe dzigki przeprowadzonej analizie regresji>. Na potrzeby analizy wytypowano
zmienng posredniczaca — liczbe narzedzi stosowanych w przedsigbiorstwie, ktora
analizowano zarowno w roli mediatora, jak i1 moderatora zalezno$ci pomigdzy

automatyzacjg a skutecznoscia.

Rysunek 2. Model zalezno$ci pomigdzy zmiennymi

Czestosc
stosowania

Automatyzacja Skutecznos¢

Liczba narzgdzi

Zrédto: Opracowanie na podstawie A.F. Hayes, Introduction to mediation, moderation, and conditional
process analysis: A regression-based approach, Guilford Press, New York 2018.

W badanej populacji, przy wybranych narzedziach, czestos¢ wykorzystania
zwigksza silte zalezno$ci pomigdzy ich automatyzacjg a skutecznoscia, jednak aby efekt
skali zaistnial, r6znorodnos¢ (rozumiana jako 1los¢ wykorzystywanych narzedzi) musi
by¢ na odpowiednio wysokim poziomie. Czestotliwos$¢ stosowania narzedzi komunikacji
marketingowej stanowi zmienng po$redniczacg (mediator) relacji zwigzku pomigdzy
automatyzacja a skutecznoscia. Im bardziej zautomatyzowane s3 narzedzia internetowej
komunikacji marketingowej tym czgéciej sa one stosowane przez oOrganizacje i tym
wyzsza jest ich skutecznos¢.

Liczba wykorzystywanych narzgdzi stanowi natomiast zmienng poprzedzajacg —
moderator zaleznosci pomi¢dzy automatyzacja a skuteczno$cia internetowej komunikacji
marketingowej. Warunkiem zaistnienia zaleznoSci pomiedzy automatyzacja a

skuteczno$cig tychze narzedzi jest ich wykorzystanie na poziomie przecigtnym lub

2 Analize moderowanej mediacji przeprowadzono za pomoca makro Process A.F. Hayesa w modelu nr
59. Por. A.F. Hayes, Introduction to mediation, moderation, and conditional process analysis: A
regression-based approach, Guilford Press, New York 2018.
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wysokim. W przypadku niskiej liczby stosowanych narzedzi nie zachodzi istotna

statystycznie relacja pomigdzy ich automatyzacjg a skutecznos$cia.

Potwierdzona zostala rowniez (w pelni) hipoteza czwarta (H4) — wyodrebnienie
podzbioréw umozliwitlo sklasyfikowanie narzedzi internetowej komunikacji

marketingowej wg. skutecznosci i stopnia ich zautomatyzowania.

Rysunek 3. Macierz skutecznos$ci automatyzacji narzedzi komunikacji marketingowej

A
Manualne Zautomatyzowane
o wysokiej skutecznosci o wysokiej skutecznosci
Promocje
Fupony i rabaty

Reklama w wyszuliwarkach Reldama na portalach

. Meflia spolecznogciowe
Programy lojalnos ciowe

Womtorowaide mediaw |

. . Reldama kontekstowa
Fonlursy i loterie

Skutecznosé

Feldama wideo Astylaily sponsorowane Badania matketingowe
Mazketing wirusawy Live [chat Crowdfunding Reldama programmatic
Blogi firmowe . .
Marketing automation
Boty SCSR B

R E-mail matketing
Big data "Ve_bmanaRek.lama w grach wideo

Eenty olﬁle eCRM

Manualne Zautomatyzowane
o niskiej skutecznosci o niskiej skutecznosci

Automatyzacja >

Zrbdto: opracowanie wilasne.

Wsrod narzedzi o niskim stopniu zautomatyzowania (manualnych) i o niskiej
skuteczno$ci wyodrebniono: konkursy i loterie, marketing wirusowy, blogi firmowe oraz
live chat.

Wsrdd najliczniejszej grupy narzedzi zautomatyzowanych o niskiej skutecznosci
znalazly sig¢: boty, Big Data, reklama video, reklama kontekstowa, webinaria, eventy
online, artykuty sponsorowane, reklama programmatic, marketing automation, eCRM,
eCSR, crowdfunding, reklama w grach video, monitorowanie mediéw, badania
marketingowe i e-mail marketing.

Wsrod narzedzi o niskim stopniu zautomatyzowania i wysokiej skutecznos$ci
znalazly si¢ promocje, kupony i rabaty oraz reklama w wyszukiwarkach.

Za najbardziej skuteczne i 0 wysokim stopniu zautomatyzowania uznane zostaly

media spoleczno$ciowe oraz reklama na portalach zewngtrznych. Warto nadmienic, iz sa

12



to narzedzia najczeséciej wykorzystywane w badanej populacji oraz zostala dla nich

potwierdzona dodatnia korelacja pomiedzy czestosciag ich wykorzystania oraz ich

skutecznoscia.

5. Whnioski z badan

1)

2)

3)

W badanej populacji zidentyfikowano funkcjonowanie przedsigbiorstw dwoch
predkosci automatyzacji. Grupa ,,entuzjastow automatyzacji” dysponuje szerokim
portfelem wykorzystywanych narzedzi internetowej komunikacji marketingowej
oraz dysponuje wyzszymi kompetencjami (Srodkami i kapitatlem intelektualnym)
i wobec powyzszego, Wykazuje pozytywne nastawienie do automatyzacji.
Przedsigbiorstwa z grupy ,sceptykdw automatyzacji” wykazuja natomiast
nieufnos¢ wobec zautomatyzowanych form komunikacji, ktora moze by¢
potegowana przez osobiste preferencje i do§wiadczenia decydentow.

Polaryzacja oceny zautomatyzowanych form komunikacji marketingowej
determinowana jest przez skale podejmowanych dziatan marketingowych. Efekt
skali (rozumianej jako réznorodnos¢ oraz czgstotliwos$¢ stosowanych narzedzi)
warunkuje skuteczno$¢ automatyzacji internetowej komunikacji marketingowe;.
Zatem im wigksza skala aktywnos$ci marketingowej, tym skuteczniejsza i
efektywniejsza staje si¢ automatyzacja komunikacji marketingowej.

Brak wiedzy, kompetencji i/lub zasobow, stanowia najwicksze bariery
automatyzacji narzedzi internetowej komunikacji. Niewielka skala dziatalno$ci
marketingowej (niewielka liczba wykorzystywanych narzgdzi i/lub niska
czestotliwos¢ ich wykorzystania) wiagze si¢ z ograniczonym wykorzystaniem
kanatéw marketingowych i skupieniem na operacyjnych dziataniach firmy. Jest
to szczegdlnie widoczne w mikro 1 malych przedsigbiorstwach, w ktorych
kompetencje wtascicieli musza by¢ rozlegte (w efekcie czgsto powierzchowne) z
uwagi na mnogo$¢ roznorodnych zadan, ktore musza realizowaé. Brak
kompetencji moze stanowi¢ przeszkode poprawnej konfiguracji narzedzi, ktora
zostala wskazana jako jeden z kluczowych elementéw skutecznosci
automatyzacji komunikacji marketingowe;. Kapitat intelektualny
przedsigbiorstwa jest niezbedny zarowno aby przygotowa¢ komunikacje

(sprofilowa¢ grupe odbiorcow oraz utworzy¢ dla niej spersonalizowane
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komunikaty —marketingowe), jak réwniez stale nadzorowa¢ poprawne
funkcjonowanie narze¢dzi oraz mierzy¢ skuteczno$¢ podejmowanych dziatan.

4) Istotg skutecznej automatyzacji komunikacji marketingowej jest personalizacja
komunikatéw marketingowych w oparciu o przetwarzane dane o0 uzytkownikach.
Dopasowanie na szeroka skale tresci do preferencji odbiorcy w oparciu o szereg
danych demograficznych i behawioralnych, pozwala na indywidualizacje
przekazu na masowa skale. Tak wiec dane sa wykorzystywane do kreowania
wartosci dla klientow, poprzez konstruowanie zindywidualizowanych tresci w
czasie rzeczywistym. Integracja kanaldéw komunikacji pozwala natomiast
dopasowac czas i miejsce (medium) do preferencji odbiorcy, zwiekszajac tym
samym skuteczno$¢ komunikacji.

5) Automatyzacja zwigksza skuteczno$¢ internetowej komunikacji marketingowej
dzigki redukcji czasu dotarcia komunikatow marketingowych do odbiorcow.
Automatyzacja przyspiesza proces dotarcia informacji do odbiorcow, co
przektada si¢ na skrocony czas obstugi 1 pozytywne do$wiadczenia klientow
(customer expericence). Pozytywne do§wiadczenia zakupowe przektadajg si¢ na
satysfakcje oraz zwigkszenie lojalnosci (wyrazanej jako retencja zakupowa).
Dotyczy to zarowno kanatow marketingu bezposredniego jak i reklamy
internetowe;j.

6) Efektywnos¢ automatyzacji komunikacji marketingowej determinowana jest
zmniejszeniem kosztow (dotarcia do odbiorcow, obstugi klienta, utrzymania
klientow) oraz pozytywnymi do$wiadczeniami klientow, dzigki precyzyjnie
dostarczonymi, w petni spersonalizowanymi w oparciu o0 dane behawioralne
komunikatami marketingowymi. Skutkuje to wzrostem sprzedazy i zwigkszong
retencjg klientow.

7) Automatyzacja komunikacji marketingowej moze zwicksza¢ skuteczno$é
internetowe] komunikacji marketingowej w kazdym z obszaréw przyswajania
komunikatu marketingowego przez odbiorcéw: sferze kognitywnej, afektywnej

oraz behawioralne;j.

6. Kierunki dalszych badan

W skutecznos$ci automatyzacji komunikacji marketingowej widoczny jest efekt
skali, dlatego w dalszych badaniach nalezy rozszerzy¢ populacje o duze przedsiebiorstwa,

ktorych zakres dziatalnosci marketingowej jest zdecydowanie wigkszy. Z uwagi na niski
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odsetek duzych przedsigbiorstw sklasyfikowanych w PKD pod sygnaturg 47.91.Z
badania nie powinny by¢ zawe¢zane do podmiotow prowadzacych sprzedaz w Internecie,
lecz podstawowym kryterium doboru proby powinna by¢é wysoka aktywnos¢

marketingowa w Internecie.

Badania mogg zosta¢ rozszerzone o perspektywe dostawcoéw ustug automatyzacji
komunikacji marketingowej tj. systemow programmatic czy marketing automation.
Réwnie intrygujgce moze okazaé si¢ zderzenie perspektyw reklamodawcow 1
reklamobiorcow zautomatyzowanych form reklamy internetowej, ktore wskazatoby

ograniczenia wdrazania automatyzacji komunikacji internetowe;.

Przedmiotem badan powinny pozosta¢ narzedzia komunikacji cyfrowej, niemniej
nalezy blizej przyjrze¢ si¢ aplikacjom powstajacym w ramach MarTech-u. Gdyz
stwarzajg one dodatkowe mozliwosci automatyzacji poszczegdlnych funkcji narzedzi

komunikacji online.

Badania skutecznos$ci automatyzacji komunikacji marketingowej w Internecie
moglyby przyja¢ rowniez forme analizy poréwnawczej skutecznos$ci kampanii
marketingowych tworzonych w sposob zautomatyzowany oraz manualny (kanaty o

niskim stopniu zautomatyzowania).
7. Warto$¢ dodana pracy

Wartos¢ dodang pracy stanowi system Klasyfikacji zawarty w macierzy
skutecznosci automatyzacji narzgdzi internetowej komunikacji marketingowej. Macierz
ta moze by¢ wykorzystywana przez praktykow marketingu, ktorzy chcieliby

zautomatyzowac¢ komunikacje z rynkiem w sposoéb maksymalizujacy jej skutecznos¢.

Wktadem autora w rozwoj dyscypliny nauk o zarzadzaniu i jakosci jest rowniez
konceptualizacja pojgcia zautomatyzowanej komunikacji marketingowej (ZKM), ktéra

autor chciatby rozwija¢ w przysztosci.

Zautomatyzowana komunikacja marketingowa to zesp6t technologii informacyjno-
komunikacyjnych, cyfrowych kanaléow komunikacji oraz dzialan, za pomoca ktorych
organizacje prowadza dialog z otoczeniem — informujac o produkcie i/lub marce, w
sposOb minimalizujacy udzial czynnika ludzkiego poprzez zastosowanie odpowiednich

narzedzi informatycznych.
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Rysunek 4. Klasyfikator narzedzi zautomatyzowanej komunikacji marketingowej

Zautomatyzowana komunikacja marketingowa
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Zrédto: opracowanie wilasne.
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