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A “Il Streszczenie

W ciggu ostatnich kilkudziesieciu lat ewolucja postepujgca w obszarze technologii informatycznych zmie-
nita nasz $wiat. Podobnym zmianom ulegta tez cata branza marketingowa. Obecnie internet, czyli prze-
tomowe dokonanie bedgce wynikiem ewolucji technologii informacyjnych, integrowany jest w dziatania
marketingowe. Dzieki temu jestesmy $wiadkami nowej generacji tych dziatan, nazwanej erq Marketingu
4.0. Jest ona pilne potrzebna, gdyz w obecnych czasach klienci wymagaijq czegos wiecej niz tylko produk-
tow, ktdre spetniq ich podstawowe potrzeby, zaspokojg pragnienia i uciszq niepokoje. Klienci poszukujg
teraz produktow, dzieki ktorym zrealizujg swojq kreatywnos¢ i odnajdg wartosci zdefiniowane przez Mar-
keting 3.0, z tym, ze chcq oni méc stawac sie czesciq produktu, tj. wspotuczestniczy¢ i wehodzi¢ w inte-
rakcje z produktem, a nastepnie korzystajqgc z technologii informacyjnych — dzieli¢ sie swoimi do$wiad-
czeniami i sprawdza¢, czy produkt rzeczywiscie wypetnia to, co obiecywat. Dlatego tez marketing nie kon-
centruje sie juz na produkcie — zresztq podobnie jak internet, ktéry juz nie koncentruje sie na danych.
W tej chwili zaréwno marketing, jak i internet, skupiajq sie na klientach i wzmacniajq interakcje miedzy
klientem a produktem, a przy tym opierajq sie na wartosciach uzytkownikow i oferujq im wiecej danych.
Niniejszy artykut przedstawia kluczowe elementy Marketingu 4.0., omawia jego zwiqzek z ideq Marketin-
gu 3.0 oraz objasnia w jakim stopniu marketing najnowszej generacji jest rozszerzeniem idei Marketingu
3.0. Na koniec zaprezentowano niektore przyktady technologii z obszaru Internetu rzeczy, dzieki ktérym
mozliwa jest interakcja uzytkownika z produktami i internetem.

Stowa kluczowe: marketing 4.0, internet rzeczy, marketing of things, marketing cyfrowy,
warto$¢ dodana, marketing
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@==" Summary

The evolution in the field of information technologies that has taken place in recent decades has
transformed the world. The marketing sector has undergone similar changes. At present, the internet as a
groundbreaking achievement resulting from the evolution of information technologies is being integrated
with marketing activities. Thanks to this we can witness a new generation of the activities referred to as the
age of Marketing 4.0. It is urgently needed as today customers demand something more than just products
that meet their basic needs, satisfy their desires, and soothe their anxieties. Clients are now looking for
products that will allow them to fulfil their creativity and find the values defined by Marketing 3.0, however,
they want to be able to become a part of the product, that is, to contribute and interact with the product,
and then, harnessing information technologies - to share their experiences and verify if the product is
actually fulfilling the task that it was meant to. This is also why marketing no longer focuses on the product
- just like the internet no longer centres around data. At present, both marketing and the internet focus on
clients and enhance the interactions between the client and the product; while doing this, they are based
on the values of the users and offer them more data. This article presents the key elements of Marketing
4.0., discusses its relationship with the Marketing 3.0 concept and explains the extent to which next
generation marketing is an extrapolation of the concept of Marketing 3.0. At the end, some examples of
technologies from the Internet of Things, which facilitate interaction between the user and the products and
the internet have also been provided.

Keywords: marketing 4.0, marketing of things, digital marketing, marketing
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1. Wprowadzenie

Na skutek rozwoju technologii w ciggu ostatnich dziesiecioleci zmienit
sie $wiat. Rozwina!l sie tez marketing, Ale jednocze$nie zmianom ulegly tez
wymagania uzytkownikow, a w pewnych §rodowiskach marketing zaczat
by¢ negatywnie postrzegany. Mialy na to wplyw dzialania pewnych jego
przedstawicieli zaslepionych wizjg zysku, ktorzy zamiast skupiaé sie na
spelnianiu oczekiwan klientéw, postanowili zignorowac¢ zasady etycznego
postepowania, przez co dochodzito do sktadania obietnic na wyrost oraz do
nieetycznych incydentéw zwigzanych z wyceng i opakowaniami produktow.
Musialo wiec doj$é do wyewoluowania nowej generacji marketingu, ktory
by w wiekszym stopniu koncentrowat sie na klientach.

Era marketingu nakierowanego na klientow ma swodj poczatek w idei
Marketingu 3.0. Traktuje ona klientoéw jako ludzi aktywnych, poszukujacych
i tworczych. Klienci to osoby, ktore domagaja sie uciszenia swych najwiek-
szych niepokojow i zaspokojenia glebokich potrzeb, ale prosza oni takze
o wigkszy udzial w tworzeniu wartosci produktu. Marketing nie koncentru-
je sie wiec juz na tradycyjnie pojmowanym zaspokajaniu pragnien i potrzeb.

Ponadto, by moéc lepiej zaspokoié ten ludzki aspekt i uwzgledniaé potrze-
by duszy, serca i uczu¢ klienta, marketing ten opiera sie na wartoSciach, co
mozna dostrzec np. w dziataniach przedsiebiorstw produkcyjnych lub do-
stawcow, ktorzy przykladajg znaczenie do obszaru public relations, zaanga-
zowania spolecznego, oraz wzmacniania swego wizerunku przy pomocy
dziatan prospolecznych.

Dzieki nowym funkcjom produktu klient zmienia swoje postrzeganie
marki, a takze rozszerza je poza sam produkt. Moze tez wigzac sie to
z udzialem w dzialaniach spotecznych w obszarze sportu, poprawy srodowi-
ska naturalnego, wspierania zréwnowazonego rozwoju albo prowadzenia
akcji humanitarnych.

W tej nowej erze konsumenckiej klienci posiadajg wlasne aspiracje, ma-
ja glos, moga wyrazac swoje zdanie, a takze mie¢ udzial w ostatecznym do-
S§wiadczeniu produktowym. Dlatego bez wzgledu na to, czy méwimy o rekla-
mie czy o obszarze public relations, nalezy dazy¢ do nawigzania spersonali-
zowanego dialogu z klientem. W tym celu powinniSmy promowa¢ ich swo-
bode w wyrazaniu zdania o producencie, tzn. powinniSmy stworzy¢ me-
dium, ktére da im takg mozliwosé.
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Dzieki spolecznoSciowym sieciowym do§wiadczenie uzytkownikéw z pro-
duktem zyskuje w obecnych czasach na znaczeniu, a internet stal sie me-
dium, przez ktore mozna poréwnywac, potwierdzac i sprawdzac doswiadcze-
nia innych klientéw, ktorzy kupili dany produkt, a takze wypowiadac¢ sie na
temat reputacji marki i oceniaé, czy produkt wypetnia obietnice producenta.

Dlatego tez mozemy dostrzec szeroko zakrojong integracje uzytkowni-
kow i internetu za posrednictwem sieci spotecznosciowych, a wirtualne §ro-
dowiska spoteczne ukazujg bezposrednie konsekwencje dotyczace produk-
tow, korzystajac z opiniotworczych platform takich jak Foursquare lub
youpping.

Rozwiagzania te majg pewne ograniczenia, dlatego nie moga by¢ szeroko
stosowane:

1 — Opierajg sie na platformach internetowych, ktoére nie sa dostepne dla
wszystkich klientow.

2 — Zazwyczaj sg one przeznaczone dla bardzo konkretnych uzytkownikow
i sektorow Uzytkownicy nie wypowiadajg sie tam nt. kazdego produk-
tu, ktory kupia, lecz tylko o najbardziej istotnych.

3 — Informacje w Internecie pochodza od uzytkownikéw, wiec nie zawsze
brane sg tam pod uwage uzasadnione opinie sprzedawcow.

Dlatego tez proponujemy, by wraz z Marketingiem 4.0 weszla w zycie
epoka, ktora koncentruje sie i jest wzbogacona o nowy wymiar, bardziej
skupiony na interakcji z produktem. Interakcja taka przyniesie dwie korzy-
§ci: mozliwo§é poznania do§wiadczen innych klientow, oraz mozliwo$¢ po-
twierdzania, weryfikowania i sprawdzania cech, ktére produkt miatby po-
siadac.

W tym celu rozszerzamy internet na produkt, tj. wprowadzamy bezpo-
§rednig integracje produktow, fizycznie, w obszarze internetu, dzigki cze-
mu internet i produkt nawigzujg wspoélprace, a my tym samym rozwigzuj-
my wspomniane wczesniej ograniczenia:

1 — Nie jest juz wymagane korzystanie z platform internetowych, gdyz da-
ne mozna sprawdzac bezposrednio w odniesieniu do produktu.

2 — Klienci mogg zapoznac¢ sie z do§wiadczeniami i komentarzami pocho-
dzacymi od innych klientéw w odniesieniu do dowolnego produktu.
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3 — Klienci maja dostep do dowodow przedstawianych przez producentow
i sprzedawcow nt. cech produktu i marki, co daje im mozliwo§é weryfi-
kacji wiarygodnoS§ci marki.

Obejmowanie produktéw przez internet dokonuje sie dzieki jego nowej
generacji czyli Internetowi rzeczy oraz Sieci rzeczy. Internet rzeczy odnoto-
wuje ogromny ilo§ciowy wzrost — szacuje sie, ze do 2020 r. zostanie do nie-
go podigczonych ponad 50 mld urzadzen.

Internet rzeczy definiuje nowy wymiar dostepnosci dla wszystkich zain-
teresowanych stron — w dowolnej lokalizacji i w dowolnym momencie. Na-
szym celem jest wlaénie ta wszechobecnosé i elastyczno$é¢, poniewaz zacho-
dzi ona w skali globalne;j.

Najwazniejsze technologie stosowane w obiektach podigczanych do In-
ternetu rzeczy i w celu identyfikacji produktéw to system kodéw kresko-
wych, oraz nowe technologie, takie jak identyfikacja za pomoca fal radio-
wych (RFID) wraz z jej wersja na smartfony — standardem komunikacji
bliskiego zasiegu (NFC). Te technologie pelnig funkcje pomocniczg wzgle-
dem nowych rozwigzan komunikacyjnych internetu przyszloSci z potacze-
niami IPv6 w sieciach o matej mocy (6LoWPAN) i GLoWBAL IP.

Uwaza sie, ze Internet rzeczy proponuje wykonalne rozwiazanie, ponie-
waz prezentuje wizje dla nowej generacji ustug i komunikacji. Internet rze-
czy rozszerza internet na wszystkie zaangazowane strony uczestniczgce
w transakgcji, poczawszy od najbardziej podstawowych tj. klientéw i produ-
centow wraz z ich produktami, poprzez opis i uwiarygodnianie sie przez
prospoleczne (wynikajace z wartoSci) dziatania, a takze jako§¢ produktu po-
dawang przez producenta, oraz opinie i do§wiadczenia ze strony klientow.

Natomiast Sie¢ rzeczy rozszerza mozliwosci Internetu rzeczy integrujac
go w sie¢c www za pomocg uslug sieciowych. Umozliwia to interakcje pro-
duktéow z elastycznym rozwigzaniem. Sieé¢ rzeczy pozwala lgczy¢ produkt
bezposérednio z uslugg sieciowg za poSrednictwem identyfikatora URI lub
adresu URL.

Internet rzeczy i Sie¢ rzeczy dajg niezbedna elastycznosc, jakze potrzeb-
nag, by wzmacnia¢ réznorodnos$¢ rynkowa. Z jednej strony dajg one mozli-
wos¢ identyfikacji produktow, a z drugiej strony polaczenie z platformami
internetowymi w celu integracji i interakcji pomiedzy klientem, produktem
oraz internetem.
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Nastepne rozdzialy niniejszego opracowania ulozone sg w nastepu-
jacy sposob: rozdzial 2 analizuje ewolucje od Marketingu 1.0 do Mar-
ketingu 4.0 pod katem wymagan uzytkownikow, rozdziat 3 przedsta-
wia cechy Marketingu 4.0 i rozpatruje go w odniesieniu do zwyczajo-
wego marketingu, analizujac do§wiadczenie i interakcje, w rozdziale 4
przedstawiona jest architektura Marketingu 4.0 oraz model interakcji
oparty na §rodkach identyfikujacych zapewnianych przez Internet rze-
czy, by umozliwia¢ interakcje miedzy klientami a produktami. Opraco-
wanie zakonczone jest podsumowaniem i przedstawieniem kolejnych
krokow.

Rysunek 1. Wymagania uzytkownikéw wobec kazde generacji marketingu

CR
\RE® Eay,
0@% 0z .

3.0

USER

Zrodlo: opracowanie wlasne.
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2. Ewolucja marketingowa od 1.0 do 4.0

Marketing 1.0

Pierwszy etap marketingu mial miejsce w erze przemyslowej. Wtedy
marketing koncentrowal sie przede wszystkim na sprzedazy produktow,
bez uwzglednienia potrzeb i pragnien pochodzacych z rynku docelowego.
Podejscie to mozna okreslic jako Marketing 1.0.: skoncentrowane na pro-
dukcie, skupione gléwnie na sztuce zwiekszania sprzedazy.

Marketing 2.0

Podejscie do marketingu zmienilo sie radykalnie w konsekwencji znacz-
nego wzrostu oferty produktowej. Konsumenci mogli wybieraé¢ sposrod wie-
lu ofert, a dzieki przeplywowi informacji i mozliwo§ciom komunikacyjnym
zaczeli by¢ dobrze poinformowani i byli w stanie poréwnywac oferte sprze-
dazowa podobnych produktow. W tym podejsciu to konsument definiuje
warto§¢ produktu i jest to wlasnie Marketing 2.0, czyli era klienta. Charak-
teryzuje sie ona poglebionymi badaniami dotyczacymi potrzeb i oczekiwan
klientéw, w celu znalezienia nowych rynkéw docelowych, dzieki czemu
mozna odnosié¢ kolejne korzysci.

Marketing 3.0

Niedawno prof. Kotler zdefiniowal idee Marketingu 3.0, czyli mar-
ketingu ery czlowieka, ktory czerpie swoja energie z wartoSci. W tym
podejsciu konsumenci to aktywne, poszukujace i tworcze osoby, §wiado-
me humanistycznego wymiaru danej marki i jej oddzialywania na oto-
czenie, tj. spolecznej odpowiedzialnoSci danego przedsiebiorstwa, oraz
wymiaru spolecznego i Srodowiskowego prowadzonych przez niego
dzialan.

Oczekiwania klientow, by raczej fagodzi¢ ich niepokoje i zaspokajac pra-
gnienia — zamiast koncentracji na tradycyjnych potrzebach i pragnieniach,
a takze fakt, ze klient moze kreatywnie wplywaé na produkty, zmienia wza-
jemne relacje miedzy klientem, producentem a produktem.
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Te nowe wymagania sg bezpoSrednig konsekwencjg sukcesu internetu,
oraz gléwnie nowej generacji mediow spolecznosciowych, gdzie uzytkowni-
cy moga zamieszczac opinie, majg liczne kontakty z innymi uzytkownikami
serwisu, a takze dostep do opinii z og6élnodostepnych stron, zamieszczajg-
cych komentarze i opinie uzytkownikéw produktow.

Jak wida¢ nastepuje wiec odejscie od Marketingu 2.0, ktoéry opieral sie
na informacji, do ery wspétuczestnictwa, gdzie korzysta sie z technologii ba-
zujacych na wspoétudziale innych ludzi. W tej erze wspoluczestniczenia lu-
dzie sg zaréwno wytworcami jak i konsumentami pomystow, nowosci i roz-
rywki.

Ale to nie wszystko: interakcje te nie ograniczajg sie tylko do sieci spo-
tecznosciowych lub platform internetowych, poniewaz mozna je rozszerzaé
dzieki nowym funkcjom Internetu przyszlosci, Internetu rzeczy, Sieci rze-
czy, a takze dzieki wzajemnym potaczeniom tych trzech poteznych mecha-
nizmoéw technologicznych, a wszystko to za pomoca tanich i wszechobec-
nych komputerdéw, tanich i réwnie powszechnych tgczy internetowych, oraz
standardow otwartego oprogramowania.

Dlatego tez dzieki internetowi zyskujemy mozliwo$¢ nieograniczonych
polaczen i wspoldziatania nie tylko miedzy korporacjami i jednostkami.
Internet umozliwia nam tez interakcje z produktami i z przedmiotami,
przez co przenosimy sie na poziom Marketingu 4.0, czyli epoki, gdzie
uzytkownik oraz jego interakcja z produktem dajg mozliwo$é polaczenia
poprzednich trzech wcielen marketingu. Ta nowa era marketingu nadal
koncentruje sie na potrzebach i pragnieniach definiowanych w dwoch
pierwszych wcieleniach dzialan marketingowych. Poza tym, spetnia pra-
gnienia, lagodzi niepokoje, zaspokaja potrzebe kreatywnos$ci i odzwiercie-
dla wartosci, co stanowi podstawe Marketingu 3.0. Ale dodatkowo do tego
wszystkiego, daje tez mozliwos¢ uczestnictwa za poSrednictwem platform
internetowych oraz wchodzenia w bezposredniag interakcje z produktem.
Jest to wlasnie Marketing 4.0. To wspoétuczestnictwo powoduje, ze ludzie
staja sie bardziej $wiadomi warto§ci, ktorymi kieruje sie firma oraz jej
dzialan prospotecznych, tj. reputacji marki, dzieki czemu zyskuje sie me-
dium, poprzez ktore mozna weryfikowaé obiecywane przez producenta ce-
chy oraz dzialania wywodzone z deklarowanych wartosci. Klienci moga to
wszystko sprawdzi¢ podczas robienia zakupow — dzieki funkcji bezpo-
§redniej interakcji.
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W nastepnym rozdziale opisano podstawy Marketingu 4.0 wraz jego
technicznym wsparciem, ktére umozliwia wzajemne interakcje miedzy
klientem, produktem, a internetem.

3. Marketing 4.0: internet rzeczy/era
produktu w marketingu

W tym rozdziale opisano cechy i najwazniejsze réznice pomiedzy postu-
lowanym Marketingiem 4.0, a marketingiem pojmowanym w sposob trady-
cyjny.

Najpierw poddamy analizie obecny stan marketingu patrzac na tréjkat
pozycjonowanie — wyroznialnos¢ — marka (patrz rysunek 2) oraz sposob
jego rozszerzenia o dodatkowy wymiar skupienia sie na do§wiadczeniu
klienckim poprzez odnotowane interakcje miedzy klientami a produktami
(patrz rysunek 3).

Rysunek 2. Tréjkqt pozycjonowanie — wyréznialno$¢ — marka

MARKETING

POZYCJONOWANIE

BRAND INTEGRITY

Zrédlo: opracowanie wlasne.
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Tozsamosé marki

W umysle konsumenta marka ma wyrazne miejsce i odznacza sie wy-
razng tozsamoS$cig. Natomiast po to, by wysokie pozycjonowanie Waszej
marki wzbogacilo sie o poczucie rzetelnoSci, nalezy zadbac o jej zdecydowa-
ne zroznicowanie. Tozsamo$§é marki polega na pozycjonowaniu marki
w umyS$le konsumentéw. Pozycjonowanie powinno by¢ unikatowe i charak-
terystyczne dla marki, tak, aby na zatloczonym rynku Twoja marka stala
sie styszalna i zauwazalna. Powinno tez by¢ to zgrane z uzasadnionymi po-
trzebami i pragnieniami konsumentéw. W ten sposob pozycjonowanie
wzmocnione silnym zréznicowaniem doprowadzi do stworzenia silnego wi-
zerunku marki.

Wizerunek marki

Wizerunek marki to w pewnym stopniu zawladniecie umystem konsu-
menta. Wartos¢é Twojej marki powinna odwolywac sie do emocjonalnych po-
trzeb i pragnien konsumentow oraz wykraczac¢ poza funkcjonalno§¢ pro-
duktu i jego cechy. Dlatego tez cze$cig wizerunku marki beda dzialania
oparte na wyznawanym systemie wartoSci.

Rzetelnos¢ i reputacja marki

Rzetelno$¢ zwana tez reputacjg marki polega na wypelnianiu tego, co
jest istota pozycjonowania i warto$é marki, a odbywa sie to przez state bu-
dowanie wyrdéznialnoSci. Chodzi o to, by by¢ wiarygodnym, wypelniaé obiet-
nice i budowa¢ zaufanie konsumentéw do marki. Reputacja marki koncen-
truje sie duchowosci konsumentow.

Interakcja marki

Marketing 4.0 jest rozszerzony o nowy wymiar, czyli do§wiadczenie
klienta (patrz rysunek 4).
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Wymiar zwigzany z do§wiadczeniem opiera sie na:

1 — bezposredniej interakcji miedzy klientami a produktami

2 — mozliwoSci sprawdzenia, czy dany produkt spelnia potrzeby i pragnie-
nia klientow

3 — mozliwoSci potwierdzania, ze podejmowane dzialania oparte sg na de-
klarowanych wartoSciach, oraz mozliwosci sprawdzenia jak dana mar-
ka przeprowadza inwersje. Na przyktad mozna sprawdzi¢, ktore miej-
sca przemienia si¢ w celu prowadzenia akcji prospotecznych lub spraw-
dzié, ktory projekt badawczy i jego wyniki korzystaly z dotacji na ba-
dania.

4 — zdefiniowaniu rzetelnoSci i reputacji marki na podstawie uzyskanych
dowodow tj. dzialan wywodzonych z deklarowanych wartosci, a takze
na podstawie ogétu doswiadczen klientéw. Dlatego tez w tym nowym
wymiarze bierze sie pod uwage wplyw wartoSci marki na klienta, oraz
podkreslanie wobec klienta dziatan prowadzonych w r6znych czesciach
Swiata, a opartych na wartosciach.

Marketing 4.0 przesuwa sie w strone idei wspoldziatania i wytwarzania war-
tosSci w sposob wspdlpracujacy, gdzie klient bedzie mogl sprawdzic, zweryfiko-
wac 1 zyska¢ wieksza §wiadomos$é rzeczywistego wymiaru marki. Dlatego tez
zgodno$¢ stanu rzeczywistego z obietnicami buduja pozytywna reputacje marki.

Reputacje marki tworzy sie na drodze osiagniecia kompromisu miedzy jako-
§cig produktu, jakoscig doswiadczen klientéw uzytkujacych produkt, oraz jako-
Scig dzialan prowadzonych w oparciu o deklarowane przed producenta wartoSci.

Ten ostatni wymiar czyli dzialania oparte na wartoSciach oraz mozli-
wo§¢ wspoluczestniczenia przez uzytkownika sg kluczowym elementem,
ktory umozliwia zdobycie czeSci rynku kosztem miedzynarodowych marek,
ktore maja produkty o podobnej jakosci, ale o poré6wnywalnych lub nawet
nizszych cenach. Bierze sie to stad, ze inne firmy nie docierajg do klienta
poprzez fakt uczestniczacej identyfikacji ze wlasng marka, dziatania opiera-
jace sie o wartoSci lub przez poréwnywanie do§wiadczen produktowych
z przyjaciolmi i z innymi klientami. Stad widaé, ze nadaje on produktowi
dodatkowsg wartos¢, przez co zwieksza zaufanie do niego wzgledem produk-
tu alternatywnego, ktory jednak nie jest wzbogacony o te dodatkowe war-
toSci, ani nie ma tej przejrzystosci.
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Rysunek 3. Proponowana matryca marketingowa
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Zrédlo: opracowanie wlasne.

4. Scenariusz marketingu 4.0 oraz modut interaktywnosci

Na rysunku 4 przedstawiono przykladowy scenariusz tego jak klient
moze wejs¢ w interakcje z produktem za pomoca czytnika w centrum han-
dlowym (patrz rysunek. 4. A), urzadzenia osobistego np. smartfonu, urza-
dzenia przedstawionego w (patrz rysunek 4. B), lub przez internet (patrz
rysunek 4. C).
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Rysunek 4. Scenariusz Marketingu 4.0
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Zrédio: Jara, A. ( 2012). A New Value Added to the Marketing through the Internet of Things.

By wejs¢ w interakcje z produktem nalezy przeprowadzié¢ pierwszy krok
tj. identyfikacje produktu. Wykorzystuje sie w tym celu technologie takie
jak system kodéw kreskowych, kodéw matrycowych lub znacznikéw
RFID/NFC. W nastepnym podrozdziale opiszemy szczegbéltowo kazda z tych
technologii identyfikujacych.

Po przeprowadzeniu identyfikacji produktu za pomoca jednej ze wspo-
mnianych powyzej technologii, klient moze wej$¢ na platforme spoteczno-
§ciowg do obszaru wyznaczonego przez producenta produktu, gdzie znajdzie
szczegolowe opisy cech produktu, dodatkowe informacje nt. prowadzonych
dziatan opartych o wartosci, a takze komentarze innych uzytkownikow.

Technologie stuzqce do identyfikacji produktu

BraliSmy pod uwage szeroki zakres technologii z obszaru Internetu rze-
czy, poczawszy od starych dobrych kodow kreskowych, dzieki ktérym uzy-
skujemy biezgcg identyfikacje produktu, po technologie nowej ery oparte
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znacznikach RFID/NFC. Jako dodatkowa metode mozemy rozwazac system
kodéw matrycowych, ktéry znajduje sie na etapie pomiedzy era kodow kre-
skowych a znacznikami RFID/NFC.

1) kody kreskowe

Na kazdym produkcie znajdziemy kod kreskowy GS1 umozliwiajacy
identyfikacje, a wiekszo§¢ telefonow komorkowych ma wbudowany aparat
fotograficzny. Daje to mozliwo§¢ skanowania kodéw kreskowych i identyfi-
kacje produktu, szczegélnie w systemie GS1-13/EAN-13, ktéry jest rozpo-
wszechniony w Europie i stuzy do oznaczania artkutéw w sprzedazy deta-
licznej. W tym systemie postugujemy sie kodem 12-bajtowym (gdyz koncow-
ka stanowi numer kontrolny).

2) kody matrycowe

Poza jednowymiarowym kodem kreskowym mozemy bra¢ pod uwage kod QR,
czyli najbardziej rozpowszechniony dwuwymiarowy kod matrycowy. W poréwna-
niu ze zwyklymi kodami kreskowymi daje on wigksza mozliwo$¢ przechowywania
informacji. Poza numerem identyfikacyjnym zyskujemy mozliwo$¢ wprowadzenia
opisu produktu lub adresu URL, prowadzacego do strony internetowe;.

Kod taki sklada sie z modutéw (kwadratowych punktéow) ulozonych
w kwadratowy czarny wzor na bialym tle. Zakodowane w nim informacje
moga skladac¢ sie z czterech standardowych rodzajéw danych (tj. numerycz-
nych, alfanumerycznych, bajtowych/binarnych, oraz Kanji), a poprzez
wprowadzone rozszerzenia mogg one zawiera¢ niemal kazdy rodzaj danych.

Ilos¢ danych, ktora da sie zapisa¢ w kodzie QR zalezy od typu tych da-
nych, wersji (od 1 do 40, co oznacza og6lny wymiar symbolu) oraz btedu po-
ziomu korekcji. Kody 40-L (wersja 40, poziom korekcji btedéow L) charakte-
ryzujg sie maksymalna pojemnoS$cig pamieci masowej i wygladaja tak, jak
ponizej (znak odnosi sie do indywidualnych wartosci trybu wejscia/typu da-
nych), na przyklad dla kodu tylko numerycznego do 7089 znakéw i alfanu-
merycznego do 4296 znakow. Daje to wieksze mozliwoSci i opcje niz w pro-
stym kodzie kreskowym ztozonym z 12 liczb.

3) znacznik RFID/NFC
RFID jest glowna technologia wykorzystywang przez Internet rzeczy,
a w konsekwencji istnieje tez wersja RFID zintegrowana ze smartfonami,

201 www.minib.pl



Wplyw Internetu rzeczy (Internet of Things) na warto$é¢ dodanq Marketingu 4.0

czyli NFC. Znaczniki i karty NFC/RFID stosowane do celéow identyfikacji
wywodza sie z nowej generacji rozwigzan opartych na Internecie rzeczy. Po-
niewaz jednak urzadzenia wyposazone w RFID/NFC nie sa zbyt rozpo-
wszechnione, rozwigzanie to bierze pod uwage wykorzystywanie starszych
technologii, np. kodéw kreskowych, poniewaz znajdujg sie one na kazdym
produkcie.

NFC umozliwia komunikacje bezstykowa zwana tez zblizeniowa, oparta
na zjawisku indukcji magnetycznej. Dziala ona na czestotliwosci 13,56
MHz. Teoretyczna odleglo$é od anteny standardowej (wbudowanej w karte,
znacznik lub czytnik) to ok. 10 cm. Szeroko§¢ pasma/szybko$¢ transmisji
danych wynosi 424 Kb/s. Dzigki temu réwniez kody matrycowe moga prze-
chowywa¢ zwiekszona ilo§¢ danych, takich jak opisy produktéw i adresy
URL.

Glowna zaletg NFC wobec kodu matrycowego jest stosunek wielkosci do
pojemnosci, ktory jest korzystniejszy dla NFC, przez co da sie szybciej i 1a-
twiej odczytywac dane po przyblizeniu, tj. bez konieczno$ci precyzyjnego
podsuniecia pod kamere, jak to jest w przypadku kodéw QR.

Z tego powodu znaczniki NFC sg tatwiejsze w uzyciu i lepiej przystoso-
wane do tego, by klienci korzystali z nich przy omawianych rozwigzaniach.
Koszt znacznika NFC/RFID jest wiekszy niz koszt kodu QR nadrukowane-
go bezposrednio na produkcie.

5. Whnioski i przyszte prace

W niniejszym opracowaniu przedstawiono wstepna koncepcje zastoso-
wania Internetu rzeczy i Sieci rzeczy w celu rozszerzenia marketingu
o wprowadzanie bardziej partycypacyjnych i nacechowanych zaufaniem re-
lacji z produktami, w oparciu o uniwersalne technologie identyfikacji pro-
duktéw np. poprzez znaczniki RFID/NFC i kody QR.

Do identyfikacji produktu oraz do polaczenia go z URI uzywamy Inter-
netu rzeczy, dzieki czemu mozna zamieszczac poglebione informacje o pro-
dukcie i informacje o dzialaniach prowadzonych w oparciu o deklarowane
wartoSci np. gdzie i w jaki sposob firma wywigzuje sie ze swoich zobowia-
zan spolecznych. W ten sam sposéb mozna tez umieszczaé relacje z do-
S§wiadczen innych klientéw. Dostrzegamy wiec nowy wymiar, dzieki ktoére-
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mu mozemy budowaé i weryfikowaé rzetelno§¢ marki oraz jej reputacje
w oparciu o do§wiadczenia klientow. Mamy tez mozliwo§¢ weryfikacji
i sprawdzania, czy deklarowane obietnice i warto$¢ marki maja pokrycie
w rzeczywistos$ci. Dzieki temu zyskujemy na wiarygodnoSci i wytwarzamy
zaufanie konsumentéw wobec marki.

Ta ostatnia cecha jest bardzo wazna, poniewaz marketing — z powodu
dzialan prowadzonych przez wielu marketingowcow, ktéorym zalezalo na
zyskach i ktorzy zamiast skupiac sie na kliencie, stosowali nieetyczne tech-
niki sprzedazy i skladali nieprawdziwe obietnice dotyczace produktow —
zaczal sie zle kojarzy¢.

Marketing 4.0 znajduje sie w fazie prac wdrozeniowych, prowadzone sg
tez prace dotyczace stworzenia platformy nt. reputacji marki, gdzie bedzie
mozna ocenia¢ do§wiadczenia konsumenckie korzystajac z mozliwosci, kto-
re daje nowy wymiar wspoluczestnictwa i interakcji z produktem.
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