S

instytutlotnictwa

warszawa, rok zatozenia 1926

YV —

esearch
foﬁ‘a%ure : wrzesien 2013



PROCES MARKETING AUTOMATION JAKO
KIERUNEK DOSKONALENIA WSPOLCZESNEGO
MARKETINGU PRZEDSIEBIORSTWA



marketing instytucji
naukowych i badawczych

PROCES MARKETING AUTOMATION JAKO KIERUNEK DOSKONALENIA
WSPOLCZESNEGO MARKETINGU PRZEDSIEBIORSTWA

mgr inz. Witold Swieczak
Instytut Lotnictwa

= % Streszczenie

Gtéwnym celem niniejszej publikacji jest zidentyfikowanie mozliwosci jakie wspdtczesnym przedsiebior-
stwom dostarcza zastosowanie procesow wchodzqcych w sktad systemu marketing automation. Opraco-
wanie to porusza kluczowe aspekty tego zagadnienia. Pokazuje, jak zmienia sie znaczenie organizacji, jak
realnie wzrasta jej warto$¢ w nastepstwie korzystania z narzedzi jakie dostarczajq procesy wpisane w kon-
cepcje marketing automation. W artykule zdefiniowano czynniki i procesy, ktére majq wpltyw na efektyw-
ny przebieg dziatan podejmowanych w ramach automatyzacji marketingu. Bowiem koncepcja marketing
automation to zupetnie nowa rzeczywisto$¢, to rezygnacja z komunikacji opartej na masowej dystrybucji
jednolitego przekazu na rzecz tej realnie spersonalizowanej, indywidualnej i w petni zautomatyzowane;.
To zupetnie nowa idea, swoista koegzystencja w ktdrej dziat sprzedazy i dziat marketingu scisle ze sobg
wspdtpracujq by osiggng¢ jak najlepsze rezultaty. To takze sytuacja, w ktorej marketing moze zdecydowa-
nie potwierdzi¢ swoj wktad w generowany przez przedsiebiorstwo przychod. Ale marketing automation to
takze ogromne mozliwosci analityczne, to realny wzrost warto$ci przedsiebiorstwa, jego warto$¢ dodana,
jakg jest pozyskany przez system zaséb wiedzy o klientach oraz o wszystkich procesach, zarébwno marke-
tingowych, jak i sprzedazowych realizowanych w przedsiebiorstwie.

Wprowadzenie systemu marketing automation wplywa na zmiane dotychczasowego modelu funkcjono-
wania nie tylko dziatu marketingu, ale réwniez samego marketingowca. Bowiem wszystko to, co dostar-
cza marketing automation, w tym przede wszystkim skumulowana unikalna wiedza o kliencie, to takze
krytyczna warto$¢ marketingowa kazdego wspotczesnego przedsiebiorstwa.

Stowa kluczowe: marketing automation, lead generation, lead nurtuning, wskaznik ROMI
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"‘% Summary

MARKETING AUTOMATION PROCESSES AS A WAY TO IMPROVE
CONTEMPORARY MARKETING OF A COMPANY

The main aim of this article is to identify the possibilities which are given to contemporary companies
thanks to the usage of processes included in marketing automation system. This publication deals with
the key aspects of this issue. Its shows how the importance of the organization changes, how its value
increases, as a result of using the tools which are provided by the processes included in the concept of
marketing automation. This article defines the factors and processes which influence an effective course
of actions taken as a part of marketing automation. Because the concept of marketing automation is a
completely new redlity; it is giving up the communication based on mass distribution of a uniform
contents for really personalized individual and fully automated communication. This is a completely new
idea, a kind of coexistence, in which both a sales department and a marketing department cooperate with
each other closely to achieve the best result. It is also a situation in which marketing can definitely confirm
its contribution to the income generated by the company. But marketing automation also means huge
analytical possibilities and a real increase of a company's value, its value added generated by the system
— the source of information about clients, about all processes both marketing and sales, taking place in
a company.

The introduction of marketing automation system alters not only the current functioning of a marketing
department, but also marketers themselves. In fact, everything that marketing automation system
provides, including primarily accumulated unique knowledge of the client, is also a critical marketing
value of every modern enterprise.

Keywords: marketing automation, lead generation, lead nurtuning, index ROMI
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Wprowadzenie

Gtéwnym celem niniejszej publikacji jest zidentyfikowanie mozliwosci jakie wspotcze-
snym przedsiebiorstwom dostarcza zastosowanie proceséw wchodzqcych w sktad syste-
mu marketing automation. Opracowanie to porusza kluczowe aspekty tego zagadnie-
nia. Pokazuje, jak zmienia sie znaczenie organizacji, jak realnie wzrasta jej wartos¢
w nastepstwie korzystania z narzedzi jakie dostarczajg procesy wpisane w koncepcje
marketing automation. W artykule zdefiniowano czynniki i procesy, ktére majq wptyw na
efektywny przebieg dziatan podejmowanych w ramach automatyzacji marketingu. Bo-
wiem koncepcja marketing automation to zupetnie nowa rzeczywisto$¢, to rezygnacja
z komunikacji opartej na masowej dystrybucji jednolitego przekazu na rzecz tej realnie
spersonalizowanej, indywidualnej i w petni zautomatyzowanej. To zupetnie nowa ideq,
swoista koegzystencja w ktérej dziat sprzedazy i dziat marketingu $cisle ze sobq wspot-
pracujq by osiggng¢ jak najlepsze rezultaty. To takze sytuacja, w ktérej marketing mo-
ze zdecydowanie potwierdzi¢ swoj wktad w generowany przez przedsiebiorstwo przy-
chéd. Ale marketing automation to takze ogromne mozliwosci analityczne, to realny
wzrost wartosci przedsiebiorstwa, jego warto$¢ dodana, jakq jest pozyskany przez system
zasoéb wiedzy o klientach oraz o wszystkich procesach, zaréwno marketingowych, jak
i sprzedazowych realizowanych w przedsiebiorstwie.

Istota, definicja, koncepcja marketing automation

Przed kazdq branzq stoi szereg specyficznych wyzwan i dziatan. Jednym z kluczo-
wych, naijistotniejszych zadan jest budowanie trwatych, partnerskich relacji z klientami
opartych na zasadach wzajemnosci. W dobie niskiego tempa wzrostu gospodarczego
pozyskiwanie klienta staje sie niebagatelnym procesem w kazdym przedsiebiorstwie.
Proces ten staje sie istotny, jesli pozwala, wykorzystujgc tkwigce w nim mozliwosci, od-
powiedzie¢ na pytania: jak efektywnie pozyskiwa¢ klientéw, nastepnie optymalizowac
koszt tego procesu, a w koncowej fazie nakfoni¢ klienta do decyzji zakupowe;.

Powszechny dostep do zasobow internetu, rozwoj nowoczesnych technologii, eks-
pansja mobilnych gadzetéw oraz nieustanne zmiany modeli marketingowych powodu-
ja, ze trudniejsze staje sie realizowanie skutecznych kampanii bez udziatu zintegrowa-
nych systemdw automatyzacji marketingu.

Ten poszerzajqcy sie krqg mozliwosci spostrzegli juz 10 lat temu marketerzy w Sta-
nach Zjednoczonych, co doprowadzito do stworzenia procesow, systemoéw, za pomocq
ktorych mozliwe byto monitorowanie zachowania odbiorcéw e-maili w zakresie znacznie
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wykraczajgcym poza samo otwarcie przekazu, czyli klikniecie. W ten sposob powstaty
procesy znane dzisiaj jako marketing automation. Systemy, ktérych gtownym zatoze-
niem jest $ledzenie zachowania odbiorcy wiadomosci na danej stronie internetowej. Po-
zyskane dzieki temu informacje pozwalajq zidentyfikowaé potrzeby odbiorcy ponadto
precyzyjnie wskazac, ktére z elementéw podmiotowe]j oferty budzq najwieksze zaintere-
sowanie potencjalnych klientéw. Dzieki tym informacjom mozliwe jest dostosowanie
przekazu do potrzeb konkretnego zainteresowanego, a dodatkowo, przesytajqc je w od-
powiednim czasie, zwiekszy¢ site oddziatywania przekazu.

,Komunikat ma zatem przycigga¢ uwage i by¢ fatwy do zapamietania. Powinien by¢
odwazny, oryginalny lecz takze naturalny i racjonalny. Fundamentalne znaczenie majq
rowniez cechy takie jak zrozumiatos¢, prostota i zwieztos¢. Komunikat powinien oznaj-
mia¢ o cechach towaru réwnoczesnie bedqc rzetelnym i wiarygodnym, powinien wyra-
za¢ pewnos$¢ przekonan, szacunek dla odbiorcy i budzi¢ sympatie. Jednoczesnie nie mo-
ze irytowad nachalnosciq i agresywnosciq. W rezultacie ma pozostawac w zgodzie z oby-
czajami, normami, opinia publiczng i prawem.” [2]

We wspotczesnym $wiecie wykorzystywanie sieci stato sie nieodzownym elementem
konsumenckiej egzystenciji, miejscem, w ktorym poszukuje sie produktéw i ustug, a tak-
ze miejscem bezposredniego zakupu. ,Az 90% nabywcow prowadzi wczesniejszy rese-
arch online, a 70% oséb doktadnie kontroluje kazdy etap procesu sprzedazowego po-
przez specjalne aplikacje czy e-maile. Jak zatem wida¢, to wiasnie internet jest dzis
gtéwnym polem walki o zwiekszenie zyskow. Specjalisci z Gartner Research prognozuijg,
ze do 2020 roku az 85% kontaktow z nabywcami bedzie odbywato sie bez koniecznosci
spotykania.” [15]

Strona internetowa wnosi wiele do osobowosci marki, wywotujgc doznania za pomo-
cq zintegrowanych mediow, tutaj wspofistniejq stowa, obraz, barwa, dzwiek i ruch. Po-
winna by¢ przyjazna dla uzytkownika, mie¢ przejrzystq strukture, podawac informacje
w sposob czytelny, klarowny i zrozumiaty. Najlepsze witryny rozumiejq swoich klientéw
i szanujq ich potrzeby. Tresci w nich zawarte powinny by¢ pogrupowane w sposéb intu-
icyjny, a nieodzwierciedlajqcy $cisle strukture organizacyjnq instytucji. [7]

Automatyzacja marketingu to w sposdéb najprostszy méwiqc: technologia, ktéra po-
zwala firmom na usprawnienie proceséw marketingowych, lepszq organizacje zadan,
a takze petng automatyzacje stosowanych strategii, oraz precyzyjng ocene ich skutecz-
nosci, a w rezultacie znaczny wzrost wskaznika ROMI (ang. Return On Marketing Inve-
stment) czyli zwrotu z inwestyciji. [8]

Celem takiego systemu jest automatyzacja powtarzalnych zadan marketingowych.
Ciezko budowany kontent w firmie poprzez technologie dostarczany jest potencjalnym
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klientom za pomocq e-maila, Social Media, specjalnie przygotowanych Landing Page'y
czy webinariéw w najbardziej adekwatnym do tego momencie. Opracowane tresci tra-
fiajg do uzytkownikéw na odpowiednim etapie ich cyklu zakupowego. [16]

Do funkgcji Marketing Automation nalezg miedzy innymi:

prowadzenie baz danych na temat aktualnych i potencjalnych klientéw firmy oraz list

emailingowych,

monitoring i analiza zachowania klientéw w aplikacjach mobilnych oraz odwiedzajg-

cych okreslone strony internetowe,

segmentacja potencjalnych klientow firmy ze wzgledu na szczegdélne dane np. wiek,

pte¢, miejsce zamieszkania czy zainteresowania,

monitoring odbioréw wysytanych e-maili (czy zostaty one otwarte),

zarzqdzanie wizytami B2B — identyfikacja firm odwiedzajqcych strone,

zautomatyzowane zarzqdzanie dziataniami marketingowymi. [17]

Mozliwosci marketing automation

Zasbéb mozliwosci oferowanych przez systemy klasy marketing automation siega wy-
soko. Jednakze, wykorzystujqc tylko kompleksowo wiele kanatéw komunikacji, mozliwe
jest poprzez uzycie procesow automatyzacji marketingu oddziatywanie na potencjalne-
go odbiorce. Komunikacja ta moze sie odbywac za posrednictwem roznych Srodkdw
przekazu, czy to wiadomosci e-mail, wiadomosci tekstowych SMS, czy tez poprzez roz-
powszechnianie tresci w formatach audio oraz video, a kofczqc na systemach, ktére ge-
nerujq tre$¢ w sposob najbardziej dynamiczny, za posrednictwem mediéw spoteczno-
$ciowych lub stron internetowych.

Typowy system marketing automation wyposazony jest w szereg mozliwosci, zarow-
no w odniesieniu do monitorowania zachowania kontaktéw na stronie, jak réwniez
w odniesieniu do reakgji na to zachowanie.

Do najpopularniejszych funkcji marketing automation nalezq:

1. Pozyskiwanie warto$ciowych leadéw sprzedazowych. Dzieki oprogramowaniu marke-
ting automation, ktére pozwala $ledzi¢ zachowanie potencjalnych klientow w sieci,
mozliwe jest okreslenie sposobu jego dotarcia na strone internetowq, wytapanie, kto-
re z opublikowanych materiatéw wzbudzity jego najwieksze zainteresowanie, a takze
identyfikacja, jakich informacji, produktéw czy ustug poszukuje. Zebrane dane
umozliwiajq opracowanie wtasciwej, skutecznej oferty, ktdrej zadaniem bedzie zain-
teresowanie uzytkownika sieci, a w konsekwencji naktonienie go do pozostawienie
swoich danych kontaktowych.
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2. Segmentacja leadéw. Biorgc pod uwage specyfike indywidualnych potrzeb i oczeki-
wan klientow, procesy marketing automation analizujq pozyskane informacje na te-
mat kazdego klienta, rozpatrujqc takie elementy, jak zainteresowania, aspekty de-
mograficzne czy stopien gotowosci do realizacji transakgji. Analiza i zebrany dzieki
niej zaséb spersonalizowanych danych pozwala przekaza¢ klientom bardziej zindywi-
dualizowany przekaz, spetniajqcy jego potrzeby i oczekiwania.

3. Prowadzenie skutecznych kampanii skupionych wokét marketingu relacji. Istotq
marketingu relacyjnego jest tworzenie i utrzymywanie wiezi z potencjalnym oraz fak-
tycznym klientem, wiezi opartej na obustronnej relacji. Jednakze w przypadku znacz-
nej liczby klientow koniecznos$¢ utrzymania tej relacji moze okazac sie istotng prze-
szkodg biorgc pod uwage potrzebe indywidualnego podejscia do odbiorcy. Marke-
ting automation umozliwia precyzyjne okreslenie potrzeb danego odbiorcy, eliminu-
jac ryzyko btedu, jak réwniez znacznie oszczedzajgc zaangazowany czas i prace.

4. Prowadzenia skutecznego cross-sellingu i up-sellingu. W przypadku zaréwno cross
jak i up-sellingu mozliwe jest usprawnienie tych proceséw wykorzystujgc oprogramo-
wanie marketing automation. Pozwalajg one bowiem, jak juz wczesniej zostato
wspomniane, na szybki, nieograniczony dostep do wygenerowanych baz danych po-
tencjalnych klientow, a zgromadzony zaséb wykorzysta¢ w celu opracowania sperso-
nalizowanych optymalnie ofert.

5. Precyzyjny pomiar efektywnosci dziatah marketingowych i wskaznika ROMI. Dzieki marke-
ting automation mozliwy jest bardziej doktadny pomiar efektywnosci kazdej z przeprowa-
dzanych kampanii, a w konsekwenciji zwrot z inwestycji marketingowej. Mozliwosci te po-
zwalajg okresli¢, m.in.: koszt pozyskania kazdego leada sprzedazowego, liczbe przeksztat-
conych w leady odbiorcéw a w dalszej perspektywie w klientdw; a takze skutecznosé po-
szczegolnych kanatéw marketingowych wykorzystywanych w procesie. W koricu wskaznik
atrakcyjnosci tresci strony internetowej. Analiza pozyskanych danych pozwala na dalszym
etapie na usprawnienie prowadzonych dziatan poprzez korekte bgdz eliminacje kampanii
mniej skutecznych i wprowadzenie na ich miejsce bardziej efektywnych rozwigzan.

Wraz ze wzrostem zainteresowania wokoét koncepcji marketing automation coraz
czesciej mowi sie o powstaniu catkowicie nowego obszaru dziatan marketingowych. Na
ptaszczyznie nowopowstatych mozliwosci nastepuje zmiana regut komunikacji z klien-
tem, komunikacja odbywa sie tu bowiem na poziomie one-to-one, dzieki czemu dziat
marketingu tworzy statq warto$¢ przedsiebiorstwa.

Zmiany te to przede wszystkim mozliwo$¢ monitorowania zachowania klienta na stronie
internetowej, a dzieki temu personalizacja odbiorcy przekazu. Proces marketing automation
umozliwia przeprowadzenie szczegdtowej analizy drogi jakq przebyt pozyskany kontakt od
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chwili pojawienia sie na stronie do momentu zakupu. Droga ta ma swoj poczgtek w momen-
cie klikniecia, w trakcie otwarcia wiadomosci e-mail, czy wypetnienia formularza kontakto-
wego czy tez reakcji na jakikolwiek wygenerowany przez nadawce przekaz, etapem konczg-
cym ten proces jest sfinalizowanie transakgji. Proces ten od poczqtku do korica monitorowa-
ny jest przez system marketing automation, a uzyskane dzieki niemu informacje przypisane
zostajq do konkretnych odbiorcow tresci. Taka $ciezka pozwala bardziej doktadnie okresli¢
efektywno$¢ wprowadzanych rozwigzan, a w konsekwenciji wybra¢ najbardziej optymalne.

Mozliwo$¢ zautomatyzowania catego procesu marketingowego pozwala przestac¢
spersonalizowany, nieinwazyjny przekaz do klienta w odpowiednim momencie. Automa-
tyzacja daje nam mozliwo$¢ rezygnaciji z masowych wysytek na rzecz komunikacji dwu-
biegunowej, zachowujgc przy tym wysokq efektywnos¢ catego procesu marketingowe-
go. Rozwigzania, jakich dostarcza marketing automation to takze doskonaty obszar
dziatan dla komdrek skupionych wokot sprzedazy. Dzieki marketing automation kazdy
handlowiec otrzymuije niezbedng informacje na temat potrzeb i zainteresowan poten-
cjalnego klienta na dtugo przed bezposrednim kontaktem, czy to telefonicznym, czy oso-
bistym. Pozyskane informacje umozliwiajqg wtasciwe przygotowanie sie do planowanej
rozmowy i dzieki temu odpowiednie jej przeprowadzenie.

Rysunek 1. Procentowy wskaznik wzrostu otwaré¢ e-maili marketingowych
do ktérych uzyto trzech réznych typéw urzqdzen
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Zrédto: Knotice, , Mobile Email Opens Raport”, kwieciers 2012 i luty 2013.
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Jak pokazujg wyniki raportu eMarketera: ,Email Benchmarks: Key Metrics and
Trends for 2013” liczba otwar¢ e-maili marketingowych zdaje sie by¢ najwyzsza w od-
niesieniu do historii przeprowadzonych dotychczas w tej kwestii badan. Wzrost ten jest
najbardziej widoczny na przyktadzie liczby otwar¢ wiadomosci e-mail przy uzyciu telefo-
now komorkowych (smartfonow). Wzrost ten ksztattuje sie bowiem na poziomie 8%
w stosunku do analogicznego okresu roku 2011.

Ponadto, raport wskazuje rowniez, ze liczba otwaré e-maili ro$nie zdecydowanie
tam, gdzie wykorzystany zostat proces personalizacji za pomocg marketing automation.
Rosnie do tego stopnia, ze w pierwszym kwartale 2013 roku liczba otwar¢ osiggneta pu-
tap 50%. [10]

Gtéwne skiadowe procesu marketing automation

Lead generation

Gtéwnym obszarem dziatan podejmowanych w ramach automatyzacji marketingu
sq platformy oferujgce kompleksowq obstuge tego typu kampanii. Ich zadaniem jest
utatwienie przeprowadzenia najwazniejszego procesu wspdtczesnego marketingu, czyli
generowanie leadow sprzedazowych.

Lead generation to narzedzie marketingowe stuzqce do pozyskiwania nowych klientow
poprzez proces nazywany generowaniem leadéw. Lead mozna najprosciej zdefiniowa¢ ja-
ko osobe lub firme zainteresowang dokonaniem zakupu produktéw lub zleceniem pewnej
ustugi. Jest to wiec potencjalny klient danej firmy ustugowej lub nowy rynek zbytu. [19]

Kazdy z leadéw charakteryzuje inna gotowos¢ zakupowa. Dlatego w zaleznosci od
stopnia gotowosci do nawigzaniu kontaktu z dziatem sprzedazy przedsiebiorstwa, przez
zainteresowanych tresciq przekazu, w celu realizacji zamowienia, rozrézniamy trzy ro-
dzaje leadow:

Gorqce, nazywane ,krétkimi”, charakteryzuijq sie tym, ze posiadajq najwiekszq goto-

wos¢ zakupowq. Zainteresowany ofertq klient oczekuje najszybszej obstugi, zas sa-

ma transakcja nastepuje w mozliwie najkrétszym czasie.

Ciepte, nazywane ,letnimi”, odnoszq sie do kontaktéw, w ktorych zainteresowanie

skupione jest na konkretnych produktach czy ustugach. Jednakze realizacja transak-

cji moze by¢ roztozona w nieco dtuzszej perspektywie. Leady tego typu majg mozli-
wos$¢ osiggniecia putapu leaddw ,gorgcych” poprzez podtrzymywanie przez przed-
siebiorstwo kontaktu z zainteresowanym.

Zimne, nazywane ,dtugimi”, dotyczq tych podmiotow, ktére nie wyrazajg w danym

momencie zainteresowania konkretnymi produktami czy ustugami. Jednakze z raciji

10
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tego, ze wpisujq sie w schemat grupy docelowej do ktérej generowany jest przekaz,

mogq stac sie w przysztosci faktycznym klientem. W przypadku tego rodzaju leadow

nie jest wymagana natychmiastowa reakcja ze strony dziatu sprzedazy. W dalszej pe-
spektywie, leady o tym charakterze, majq szanse stac sie wymierne z punktu widze-
nia interesu przedsiebiorstwa, przechodzqc droge od tych ,letnich” do , gorgcych”.

Proces generowania leadéw rozpoczyna sie w momencie pozyskania kontaktu od
odbiorcy potencjalnie zainteresowanego dang branzg, produktem czy ustugg. Do nie-
dawna proces ten odbywat sie z wykorzystaniem tradycyjnych metod, takich jak: tele-
marketing, przekaz reklamowy, prezentacja produktu, a takze referencje czy polecenia.

W dobie internetu coraz wiecej osob wykorzystuje to globalne zrodto informacii.
Obecnie w Polsce korzysta z niego blisko potowa mieszkancéw, okoto 17 milionéw uzyt-
kownikow. Z czego ponad 80% zainteresowanych, wykorzystuje sie¢ do pozyskiwania in-
formacji na temat produktéw czy ustug. Dlatego tez narzedzia lead generation zmuszo-
ne zostaty sprostac tej ekspansji. Spowodowato to, ze na znaczeniu zyskaty takie plat-
formy wykorzystujqce internet jak serwisy zbierajqce ogtoszenia z wielu zrédet, ponadto
bazy danych, SEO i SEM, dedykowane systemy i serwisy majqce posredni udziat w kon-
taktach oraz wydzielone programy komputerowe, ktérych zadaniem jest gromadzenie
kontaktéw publikowanych w internecie.

Dziatania podejmowane pod nieustajgcq presjq czasu, z jednej strony na rzecz zdo-
bycia coraz wiekszej liczby nowych klientéw, z drugiej optymalizacji czasu potrzebnego
do jego pozyskania sprawiajq, ze coraz wiecej firm korzysta z ustug outsourcingu na dro-
dze generowania leadéw, zlecajqc te dziatania wyspecjalizowanym podmiotom. Jedne
z nich oferujq przekazanie zgromadzonych zasobéw kontaktéw w sposéb jednorazowy,
jednakze warto$ciowsze z punktu widzenia zachowania ciggtosci rozwoju przedsiebior-
stwa wydajq sie zrédta state, takie jak platformy czy portale. Sq one bowiem w stanie
w sposob systematyczny i uporzgdkowany na biezqco dostarcza¢ nowy materiat w po-
staci leadow.

Lead generation to skuteczne narzedzie marketingowe, ktére dzieki sieci zyskato do-
datkowe mozliwosci. Ma ono réwniez te zalete, ze pozwala tatwo zweryfikowac zwrot
z inwestycji oraz efektywno$¢ dziatan. Im wyzsza jako$¢ leadow, tym wiekszy wynik kon-
cowy sprzedazy lub zrealizowanych transakgii. [19]

Proces generowania leaddéw to dziatanie bardzo blisko powigzane z inbound marke-
tingiem. ,,Inbound marketing stoi w opozycji do outbound marketingu — tradycyjnego
sposobu komunikowania sie polegajgcym na ,wypychaniu” informacji, przekazu rekla-
mowego do potencjalnego klienta. Inbound marketing skupia sie na dziataniach w In-
ternecie umozliwiajgcym klientom odnalezienia interesujqcego ich przekazu. Potencjal-
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ny konsument podqza za zagadnieniami, ktorych poszukuje w sieci co prowadzi go do
nadawcy komunikatu.” [14]

Odpowiednie wdrozenie procesu generowanie leadéw pozwala osiggngé znaczny
wzrost zyskow przedsiebiorstwa, a takze na wygenerowanie znacznych oszczednosci
w poréwnaniu z klasycznymi metodami outboundowymi, jak zakup banneréw czy spo-
tow reklamowych w telewizji. ,Jak pokazujq dane firmy HubSpot, sredni koszt leada in-
boundowego to 135%, a outboundowego az 346$ — jest to zatem ponad 60-procent-
owa réznica. Dodatkowo inbound leady konwertujq sie na klientéw osiem razy czesciej
niz te pochodzqce ze zrédet outboundowych. Gtéwnym powodem takiego stanu rzeczy
jest znudzenie popularnymi od lat formami reklam. Az 86% badanych zmienia kanaty
telewizyjne w trakcie reklam, a 44% traktuje maile ofertowe jako spam. Nie dziwig wiec
deklaracje specjalistow od online marketingu, ktorzy w ciqgu ostatnich lat az trzykrotnie
zwiekszyli swoj naktad na blogi i media spotecznosciowe.” [15]

Proces lead generation realizowany jest gtéwnie poprzez formularz kontaktowy na
stronie www, programy dfiliacyjne czy telemarketing. Ktopot z lead generation, a tym sa-
mym jego niedoskonatosé, polega na tym, ze jakosé¢ leaddéw, ktora powinna doprowadzi¢
do wzrostu kosztéw sprzedazy jest czasami zbyt niska. Konsekwencja takiego stanu rze-
czy jest to, ze zaréwno dziaty handlowe oraz sprzedazy dostajg w najlepszym razie niedo-
statecznie poinformowanych klientéw, w najgorszym klientow nie wyrazajqcych zadnego
zainteresowania. W takich okolicznosciach koniczne jest sprawienie, aby kazdy marketer
byt w stanie realizowa¢ w sposéb zdecydowany sprzedaz reprezentowanego zakresu pro-
duktow czy ustug, a w konsekwencji przej$¢ do bardziej zaawansowanych pozioméw pro-
cesu sprzedazowego. Zrealizowa¢ to mozna poprzez wyposazenie potencjalnego klienta
w odpowiedniq wiedze i wyeliminowanie stabych leaddw, przez ktére uwaga zaintereso-
wanych skupiona byta dotychczas wokot innych, niz zaktadano, informacji.

Lead nurturing

Lead nurturing to nowe pojecie marketingowe zwigzane z prowadzeniem progra-
mow marketingowych, ktérych zadaniem jest przygotowanie potencjalnego klienta do
dokonania zakupu.[18]

Proces Lead Nurturingu (,dreptanie za klientem”, ,udeptywanie $ciezek”) polega
na pozyskaniu potencjalnego klienta (Lead) i konsekwentnym, wieloetapowym dopro-
wadzeniu go do zakupu (Nurturing). Klient powinien by¢ z transakgji zadowolony, w pet-
ni $wiadomy, dlaczego i po co kupit to, co kupit.[20]

Programy lead nurturing to nic innego, jak zespolone fragmenty dziatan, ktérych
przeznaczeniem jest przeksztatcenie potencjalnego klienta w klienta faktycznego. Wyko-
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rzystujgc wczesniej wygenerowane wiadomosci o charakterze edukacyjnym, proces lead
nurturing konsekwentnie dostarcza potencjalnemu klientowi tres¢ pozwalajgcqg na prze-
prowadzenie skutecznej akcji sprzedazowe] przez dziat sprzedazy. Proces ten jest ko-
nieczny dla catkowitego zapewnienia wykorzystania mozliwosci stworzonych przez lead
generation. Sam proces lead generation bez zastosowania po nim procesu lead nurtu-
ring nie przyniesie oczekiwanych rezultatéw, bowiem samo pozyskanie wypetnionego
formularza jest niewystarczajqce, poniewaz znaczna cze$é¢ wygenerowanych leadéw na
tym etapie nie jest gotowa do reakgji zakupowej. Zasadniczym celem dziatan skupio-
nych wokét lead nurturing jest ukierunkowanie leadéw do poziomu, ktéry umozliwi prze-
kazanie ich bezpo$rednio do dziatu sprzedazy.

Najistotniejsze cele procesu lead nurturing:

Utrzymanie kontaktu z potencjalnym klientem. Wiadomo nie od dzi$, ze tylko przez
konsekwentne utrzymanie kontaktu z klientem istnieje realna mozliwo$¢ sprzedazy pro-
duktu bgdz ustugi. W przypadku kiedy potencjalny klient nie wyrazi zainteresowania na-
wigzania relacji, a w konsekwencji wypisze sie z listy subskrybentdw lub tez nie wyrazi za-
interesowania w sposéb posredni klikajgc w skierowany do niego przekaz spowoduie to,
ze system marketing automation nie zakwalifikuje go do grupy potencjalnych klientow,
z ktérymi na kolejnym etapie kontakt nawigza¢ powinien dziat sprzedazy.

Przekazanie istotnych tresci potencjalnemu klientowi. Poprzez przekazanie nieinwa-
zyjnej tresci system lead nurturing dostarcza klientowi istotnych informacji, zestawien
i koncepciji. Jest to pomocne na drodze ukierunkowania jego wyboru, a to z kolei moze
mie¢ zasadnicze znaczenie w dopetnieniu catego cyklu sprzedazowego.

Wskazanie optymalnego momentu sprzedazy. Poprzez analize zachowania klienta
uwzgledniajqcq dane zebrane po przeprowadzeniu procesu lead nurturing mozliwe sta-
je sie wskazanie tzw. Trigger Points, czyli tych momentdw, kiedy odpowiednim wydaje
sie skontaktowanie z klientem. Impulsem tym moze by¢ catkowita ocena okre$lajgca
stopien zaangazowania klienta zaobserwowana na stronie internetowej, czy tez wyraze-
nie szczegolnego zainteresowania poszczegdlnymi sktadowymi oferty handlowej, ktére
to z kolei odzwierciedla miejsce potencjalnego klienta w module scoringu systemu mar-
keting automation.

Najnowsze badania rynku amerykanskiego, gdzie technologie w Lead Nurturing sto-
sowane sq w firmach juz od kilku lat i rozwijajqg sie niezwykle szybko, pokazujq, ze pro-
ces ten przynosi bardzo wymierne korzysci. Ci, sposrod dyrektorow marketingu, ktérzy
stosujg Lead Nurturing osiggajq znacznie lepsze efekty w uzyskiwaniu zwrotu z inwesty-
cji w pozyskanie klientow. [20]
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Rysunek 2. Procentowy, $redni zwrot z inwestycji (ROI) w przedsigbiorstwach,

ktére wprowadzity kampanie wykorzystujqce proces Lead Nurturing

Tak
Nie

Zrédto: ©2012 MarketingSherpa Lead Generation Benchmark Survey Methodology: Fielded January 2012.

Badanie przeprowadzone przez MarketingSherpa odnosi sie do najistotniejszych
trendow w pozyskiwaniu kontaktow najwyzszej jakosci. Byto to najwieksze badanie do-
tyczqce pozyskiwania kontaktéw, na potrzeby ktérego zgromadzono dane od 1915 or-
ganizacji. Opracowanie to stanowi nad wyraz ciekawe spectrum, opisujgce rodzaje
wdrazanych technik lead generation i obstugi baz danych.

Wynika z tego, ze:

e-mail marketing wciqz pozostaje najchetniej wybieranym kanatem w komunikacji

z klientem, oczywiscie w potqczeniu tego narzedzia z marketing automation,

najmniejszq skutecznosciq wykazuijq sie kanaty, takie jak: infografiki i podcasty,

w kontaktach B2B sprawdzajq sie natomiast: materiaty edukacyjne, artykuty oraz

webinary.

W nawiqgzaniu do wynikéw badan przeprowadzonych przez Forrester Research
w kwestii efektywnosci programéw Lead Nurturing: ,Dobrze przygotowany pro-
gram Lead Nurturing moze zwiekszy¢ wspétczynnik konwersji na pozyskiwanych le-
adach nawet o 50% przy jednoczesnym obnizeniu kosztu pozyskania Leadu do
30%.[13]

Najwazniejsze wnioski jakie ptyng z sondazu ,2011 B2B Benchmark Survey”
przeprowadzonego przez Marketing Sherpa mowiq o tym, ze najistotniejszym wy-
zwaniem dla wspotczesnych przedsiebiorcéw jest obnizenie kosztéw zwigzanych
z pozyskiwaniem klientow oraz state doskonalenie dziatan podejmowanych wokédt
sprzedazy.
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Rysunek 3. Najefektywniejsze wedtug respondentéw kanaty w realizacji procesu Lead Nurturing

Podcasty so:a
Infografiki 8% '
Self-promotional content 16%

Teleprospecting calls

Research-based content 25%'

Direct mail 25%'

Blogi 29%'

Webinaria

Materiaty edukacyjne ‘ I | 35%'
Opracowania "White papers" %ﬂ

Sales calls 41%

e-newslettery

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%

Zrédto: ©2012 MarketingSherpa Lead Generation Benchmark Survey, Methodology: Fielded January 2012.

Mozliwos¢ badania wskaznikéw efektywnosci
w przedsiebiorstwie w kontekscie systemu marketing automation

Systemy marketing automation udostepniajq narzedzia, ktére wptywajg na poprawe
wskaznikéw dotyczqgeych pozyskiwania i angazowania klientow. Wykorzystanie procesow
marketing automation umozliwia pozyskanie nie tylko lepszego kontaktu z klientem ale
generuije takze lepszq i wydajniejszq prace.

Okreslajgc kluczowe wskazniki efektywnosci (KPI) w ramach marketing automation
nalezy skupi¢ sie na takich parametrach, jak:

skuteczno$¢ e-mail marketingu: OR, CTR, konwersjq,
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zwrot z inwestycji marketingowej: ROMI,

konwersja sprzedazowa,

ilos¢ kontaktéw MQL, SQL czy SAL.

Wskazniki te sq istotne i nalezy mie¢ je na uwadze. Jednakze mozliwosci jakie do-
starczajq systemy marketing automation wykraczajq znacznie poza ich ramy. Zadaniem
kluczowych wskaznikéw efektywnosci jest wsparcie dla strategicznych i operacyjnych za-
fozen firmy.

.Pozwalajq skupi¢ sie na wynikach, poniewaz stanowiq zrédto obiektywnej oceny
pracy wykonywanej przez pracownikéw. Stanowiq dobre narzedzie kontroli menadzer-
skiej, utatwiajq szybkie podejmowanie decyzji, priorytetyzacji dziatan oraz duzo wcze-
$niejszq identyfikacje i reakcje na pojawiajqgce sie problemy. Jednak najwazniejsze jest
to ze pozwalajq one na ciggte doskonalenie i kontrole roznych procesow w firmie.”[23]

W nawigzaniu do zgromadzonych informacji mozliwe jest stworzenie KPI w oparciu o:

czas potrzebny do nawigzania kontaktu z pozyskanym klientem,

ilo$¢ realizowanych zadan w danym czasie,

czas wymagany na przeprowadzenie kolejnego z etapdw,

czas potrzebny na przeprowadzenie catego procesu.

Tym samym systemy marketing automation usprawniajq, poprzez ich automatyza-
cje, zardwno procesy marketingowe, sprzedazowe jak i te zwigzane z zarzqdzaniem kon-
taktami w operacjach posprzedazowych. Ponadto, umozliwiajq kontrole przebiegu cate-
go cyklu procesu prowadzonego w przedsiebiorstwie a w przypadku zaistniatych potrzeb
state jego doskonalenie.

Whioski

Proces marketing automation obejmuije wiele réznych klasycznych kanatéw i strate-
gii marketingowych, zaczynajqc od e-mail marketingu i telemarketingu a konczqc na
dziataniach wykorzystujqcych realnq site tkwigcqg w media spotecznosciowych, czy con-
tent marketingu. Platformy informatyczne w klasie marketing automation skfadajq sie
zardwno z systemdw zarzqdzania relacjami z klientami (CRM), systeméw do zarzqdza-
nia leadami sprzedazowymi oraz innych platform analitycznych umozliwiajgc wykorzy-
stujgcym je uzytkownikom optymalng i szczegdtowq analize prowadzonych kampanii
marketingowych. Jak kazda inna technologia, tak i te skupione wokét marketing auto-
mation mogq pas¢ ofiarg nieuczciwych dziatan marketingowych, np. spamowania. Jed-
nak idea oparta na komunikacji dwubiegunowej, sprawia ze rozpowszechniany przekaz
marketingowy w tym wypadku jest bardziej spersonalizowany i korzystny dla kazdej ze
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stron, nie zawiera wiec w sobie skfadnikow definiujqcych spam. Poprzez monitorowanie
zachowania potencjalnych klientéw w sieci mamy bowiem mozliwo$¢ opracowania ofer-
ty, ktoéra wychodzi naprzeciw ich faktycznym potrzebom.

Zatozenia zawarte w procesie marketing automation w sposéb zdecydowany moder-
nizujq realizowane kampanie, co pozwala osiqggng¢ znacznie wiekszy zwrot z inwestycji
niz w przypadku uzycia klasycznych narzedzi marketingowych. Jednak wypracowanie
tych wynikdéw wymaga stworzenia wiasciwej strategii, kompleksowego sledzenia uzyska-
nych wynikdw i wyciggania konstruktywnych wnioskéw, a na ich podstawie tworzenie
optymalnych modyfikacji i nowych efektywniejszych rozwigzan.

Wprowadzenie systemu marketing automation wptywa na zmiane dotychczasowego
modelu funkcjonowania nie tylko dziatu marketingu, ale réwniez samego marketingow-
ca. Bowiem wszystko to, co dostarcza marketing automation, w tym przede wszystkim
skumulowana unikalna wiedza o kliencie, to takze krytyczna wartos¢ marketingowa kaz-
dego wspotczesnego przedsiebiorstwa
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