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MarTech — Marketing Technology a rozwoj
platform SaaS do automatyzacji marketingu

MarTech — Marketing Technology in the light
of development of marketing automation Saa$S platforms

Celem opracowania jest zaprezentowanie przykladow
wspolczesnych rozwigzan z zakresu automatyzacji marke-
tingu, kierunkéw rozwoju technologii w tym zakresie,
mozliwosci, jakie daja przedsigbiorcom, oraz wyzwan,
przed jakimi stawiajg marketeréw. Inwestycja w nowe
technologie oraz ich adaptacja staja sie koniecznoscia, a im
szybcie]j przedsiebiorstwa z nich skorzystaja, tym wieksza
przewage konkurencyjng zdobeda. Powszechny dostep do
ogromnych zasobéw danych da przewage tym dzialom
marketingu, ktére je odpowiednio przetworza przy uzyciu
technologii i bedg stale aktualizowaé swoja wiedze w za-
kresie dostepnoSci nowych rozwigzan MarTech. Wyzwa-
niem okaze sie umiejetnos¢ polaczenia réznych technologii
pod postacig jednego zintegrowanego systemu, ktory do-
starczy holistyczny obraz danych, m.in. na temat konsu-
menta na jego coraz bardziej skomplikowanej $ciezce za-
kupowej. To z kolei spowodowane jest otwarciem nowych
kanaléw komunikacji, jakimi sg rozw6j Internetu rzeczy
(IoT, Internet of Things) oraz komunikacji wzajemnej
urzadzen bez udziatu czlowieka (machine to machine).

Stowa kluczowe
Saas, digital marketing, MarTech, ad tech, platformy
marketingowe, analityka marketingowa, automatyzacja marketingu

The aim of this article is to present examples of modern
solutions in the field of marketing automation, directions
of technology development in this area, opportunities
that it gives to entrepreneurs and the challenges that
marketers will have to face. Investment in new
technologies and their adaptation is becoming a ne-
cessity, and the faster enterprises acknowledge this fact,
the more competitive advantage they will gain. Access to
huge data resources will give an advantage to those
marketing departments that will be able to process it
thanks to technology and will constantly update their
knowledge regarding the availability of new MarTech
solutions. The challenge will be the ability to combine
different technologies in the form of a single integrated
system that will provide a holistic data image including
for instance data about consumers on their even more
complex customer journey caused by development of the
new communication channels such as IoT (Internet of
Things) and communication of devices without human
participation M2M (Machine to Machine).
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Wstep

Powszechny dostep do Internetu, stale zwieksza-
jacy sie czas spedzany w Internecie, multichannel
— wielokanalowo$é rozumiana jako korzystanie
z kilku urzadzen jednocze$nie, dostep do tzw. big
data, globalizacja przedsigbiorstw oraz rozwdj tech-
nologii typu SaaS zmieniajg zupelnie podejécie do
podejmowanych dzialan w obszarze marketingu
(Rangaswamy i Van Bruggen, 2005).

Na przestrzeni ostatnich lat marketing przeszedt
ogromna rewolucje (Achrol i Kotler, 1999). Jeszcze
kilka lat temu kampanie w Internecie byly urucha-

miane testowo, aby sprawdzi¢ ich efektywnosé
w miksie mediowym (telewizja, prasa, outdoor, ki-
no, Internet). Dzisiaj wydatki na reklame online sg
prawie rowne wydatkom na telewizje. Przyczyn ta-
kiego stanu jest wiele. Po pierwsze digital marke-
ting jest medium niezwykle mierzalnym. Jeste§my
w stanie zobaczy¢, ile os6b zobaczylo nasza rekla-
me, ile razy mialo z nig kontakt, o jakiej porze dnia,
czy komunikat reklamowy je zainteresowal/zaanga-
zowal, czy tym samym zdecydowali sie odwiedzié
wskazang strone internetowa. Analityka, ktora rza-
dzi sie digital marketing, pozwala z duzg doktadno-
§cig oceni¢ efektywno$¢ prowadzonych dziatan, sta-
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le je optymalizowaé, a dodatkowo jest znakomitym
narzedziem do testowania réznych komunikatow,
form reklamowych, prowadzenia badan, zbierania
opinii (Bommel, Edelman i Ungerman, 2014).

Mozliwo$é monitoringu wydatkow oraz szeroka
dostepnoé¢ narzedzi do optymalizacji i poprawy
efektywnosci dzialah reklamowych w Internecie
sprawiaja, ze firmy chetnie siegaja po te forme kon-
taktu z obecnymi klientami i dotarcia do potencjal-
nych (Grishikashvili, Dibb i Meadows, 2014). Obec-
no§¢ w Internecie daje nam mozliwo§¢ dotarcia do
dowolnie wskazanej osoby wedle wybranych przez
nas kryteriéw. Dzisiaj wyéwietlenie reklamy spel-
niajgcej nastepujace kryteria, np. kobiecie, ktora sie
zareczyla, ma 25 lat, ma jedno dziecko, lubi podré-
zowacé, prowadzi dzialalnoé¢ gospodarcza, aktywnie
uprawia sport, nie stanowi problemu. Ta precyzja
w dotarciu do grupy docelowej pozwala na zwiek-
szenie efektywnos$ci wydatkéw reklamowych,
wzrost ROI, daje mozliwo$¢ natychmiastowego
przekazywania komunikatow, biezace §ledzenie
opinii na temat marki i reagowania na te opinie.

W zwigzku ze stale zwiekszajaca sie obecnoScig
marek i firm w Internecie oraz rosnace wydatki na
reklame online powstato bardzo duzo narzedzi in-
formatycznych, ktore pozwalaja marketerom osia-
gac lepsze efekty prowadzonych dzialanh oraz auto-
matyzowac wiele proceséw z tym zwigzanych (Lam-
berton i Stephen, 2015). Tego typu narzedzi jest
bardzo duzo Marketerzy staja dzisiaj przed trud-
nym zadaniem. Z jednej strony maja dostep do wie-
lu narzedzi, ktére pozwalaja im podjaé¢ decyzje na
podstawie precyzyjnych danych, dostarczanych
w czasie rzeczywistym, z drugiej jednak liczba do-
stepnych narzedzi, czas potrzebny na ich wdrozenie
w organizacji, a nastepnie stale aktualizowanie
swojej wiedzy ze wzgledu na nieustanny rozwdj
tych narzedzi moze by¢ wyzwaniem. Czasem prze-
waga konkurencyjna firmy moze zaleze¢ wprost od
szybkoéci zaadaptowania przez przedsiebiorstwo
nowego narzedzia do optymalizacji lub automatyza-
¢ji proceséw (Shafaghi, Woollaston i Lui, 2010).

Rozwoj digital marketingu

Digital marketing zrewolucjonizowal podejscie
do marketingu. Marketing cyfrowy, jako trzecia
cze$¢ kanatu komunikacji z odbiorcami obok ATL
(above the line) oraz BTL (below the line), nie tylko
doprowadzil do stworzenia catkowicie nowej plat-
formy komunikacji, ale takze zmusit éwiat do holi-
stycznego ujecia kontaktu z odbiorcami (Drobia-
zgiewicz, 2018). Tym holistycznym ujeciem jest dzi-
siaj omnichannel, w ktérym lacza sie dwa Swiaty:
online oraz offline (Shankar i Winer, 2005).

Podczas gdy przez wiele dekad ATL oraz BTL nie
podlegaty wiekszym rewolucjom, digital marketing,
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odkad tylko sie pojawil, stale sie zmienia (Atkinson

i McKay, 2007). Jego rozwdj dotyczy nastepujacych

obszardow:

1. Skali przekazywanych komunikatéw marketin-
gowych i tym samym mozliwo$ci dotarcia do kaz-
dej osoby na §wiecie w dowolnym momencie z wy-
branym spersonalizowanym przekazem (Chang,
1996).

2. Szybkosci przekazu informacji oraz jej globalnej
dostepnoéci: tzw. zasiegu (Grossberg, 2016).

3. Automatyzacji wielu dzialan z zakresu marke-
tingu dzieki stale rosnacej liczbie platform w mo-
delu SaaS (Alford i Page, 2015).

4. Analityki marketingowej dzieki, ktérej mozna
z duzg dokladnos$cig oceni¢ efekty prowadzonych
dziatan (Leeflang, Verhoef, Dahlstrom i Freundst,
2014).

5. Testowania koncepcji. Dotychczas bardzo kosz-
towne badania marketingowe przeprowadzane
gltéwnie offline zostaty w duzej mierze zastapione
metodami online, m.in. kwestionariuszami, ktore
sg duzo tansze, stosunkowo tatwe w przeprowa-
dzeniu oraz przeanalizowaniu. Pozwala to wielu
firmom podejmowaé sie badan we wlasnym za-
kresie, aby w ten sposob pozna¢ doktadnie obec-
nych lub potengjalnych klientow, ich preferencje,
potrzeby oraz opinie na temat nowo wprowadzo-
nych produktow, czy tez przetestowaé nowo po-
wstala koncepcje produktu lub ustugi, zanim zo-
stanie wprowadzona na rynek, aby z kolei przy-
gotowana oferta od samego poczatku byla jak
najlepsza propozycjag wartoéci dla klienta (Rao,
2001).

6. Obnizenie kosztow oraz zwiekszenie ROI (re-
turn on investment). Digital marketing jest uzna-
wany za najbardziej oplacalne narzedzie, dzieki
swojej mierzalnoSci, mozliwoSci szybkiej reakcji
oraz dokladnoéci i precyzji, ktora zapewniaja
m.in. platformy do optymalizacji i automatyzacji
dzialah w obszarze marketingu cyfrowego (Jérvi-
nen i Karjaluoto, 2015).

MarTech — Marketing Technology

MarTech w ogélnym ujeciu to kazdy rodzaj tech-
nologii uzywanej przez marketeréw w celu dotarcia
do potencjalnych klientow — poczawszy od syste-
méw do e-mail marketingu, takich jak MailChimp,
po platformy do automatyzacji marketingu w me-
diach spolecznoéciowych, jak np. Smartly.

Do MarTech zaliczajg sie kategorie technologii
przedstawione ponizej.

Sieci reklamowe i platformy do zakupu po-
wierzchni reklamowej oferuja firmy, ktore
umozliwiajg kupowanie mediéw. Typowe formaty
reklam to reklamy w wyszukiwarce, reklamy di-
splay, reklamy video oraz mobilne. Platformy do za-
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kupu mediéw dzieki uczeniu maszynowemu (ma-
chine learning) analizujg ruch uzytkownikéw w In-
ternecie, tworzg wzorce zachowan, a nastepnie wy-
$wietlaja reklame tylko tym osobom, ktére wedlug
algorytmow wskazuja na najwyzsze prawdopodo-
bienstwo czy to zakupu produktu, czy spetnienia in-
nego celu reklamy (konwersja, zapis na newsletter,
Sciagniecie aplikacji, przetestowanie produktu itp.).
Narzedzia tego typu analizuja miedzy innymi plec
uzytkownika, jego wiek, zainteresowania, biorg pod
uwage pore dnia, lokalizacje uzytkownika oraz wie-
le innych czynnikéw, tak aby wyswietli¢ reklame
tym osobom, ktére z najwiekszym prawdopodobien-
stwem wykonaja dzialanie, na jakim zalezy danej
firmie czy marce przy kontakcie z uzytkownikiem.

Platformy do personalizacji oferujg firmy
zajmujgce sie dynamiczng optymalizacja stron in-
ternetowych. Witryna bedzie sie réznita w zalezno-
§ci od klienta, ktory ja odwiedzi. Kazdy z nich moze
zobaczy¢ nieco inng tres¢. Uzytkownik odwiedzaja-
cy strone zobaczy spersonalizowane tre§ci. Treéci te
zostang dostosowane do zachowania uzytkownika
w sieci. Przykltadem moze by¢ wyéwietlenie banne-
ru informujacego o promocji obuwia zimowego, jesli
algorytmy zdefiniowaly poszukiwanie tego produk-
tu przez uzytkownika na innych stronach.

Systemy do e-mail marketingu pozwalajg do-
starcza¢ wiadomosci e-mail w bardziej efektywny
sposob. Przyktadami oprogramowania popularnego
wéréd marketeréw do automatyzacji e-mail marke-
tingu sg MailChimp, FreshMail czy GetResponse
(Kociuba i Dragosz, 2015). Narzedzia te udostep-
niajg informacje na temat subskrybenta, pozwalaja
stworzy¢ spersonalizowane i zautomatyzowane
e-maile, zapewniaja kompleksowa analityke, oferu-
ja elastyczno$§¢ przy projektowaniu szablonu e-maili
i nie wymagajg przy tym znajomoéci jezyka progra-
mowania. Po zainstalowaniu dedykowanej aplikacji
mobilnej mozna wysylaé wiadomosci e-mail w do-
wolnym miejscu i czasie. MailChimp na przyklad
gromadzi informacje dotyczace aktywnoSci sub-
skrybentéw, analizuje i nastepnie w postaci wizual-
nej prezentuje wyniki w réznych formach. Na wy-
kresach widzimy informacje na temat interakcji
uzytkownikéw z kampaniami e-mail. Oferuje takze
mozliwoé¢ §ledzenie kliknieé, co pozwala na okre-
§lenie zaangazowania oraz przydatnoSci tresci wraz
ze wskazaniem informacji dotyczacych okreslonych
okresow, co bezposrednio pomaga znalezé najlepszy
czas wysylania kampanii e-mail, aby zwiekszy¢ tym
samym tzw. open rate, czyli liczbe oséb, ktére otwo-
rzyly e-mail. Programy te dajg mozliwos¢ przepro-
wadzenia segmentacji odbiorcéw, a nastepnie kiero-
wania do nich odmiennych kampanii w réznym cza-
sie. Tym samym powstaje mozliwos¢ zautomatyzo-
wania wysylania e-mali na podstawie aktywnosci
odbiorcow na danej stronie.

Oprogramowanie do automatyzacji influ-
encer marketingu pomaga przedsiebiorstwom

Artykuty ‘

i markom znalezé odpowiednich influenceréw, kto-
rzy beda posrednikami miedzy klientem a marka.
Ich po$rednictwo pozwoli na stworzenie relacji mar-
ki z konsumentem. Influencerzy sa to osoby prowa-
dzace blogi i vlogi (blogi video) o réznej tematyce,
a zamieszczane na nich tresci sa uwazane za naj-
bardziej rzetelne i wiarygodne w Internecie. Nie-
odzowna w dzisiejszych czasach cze$cia obecno$ci
marki w Internecie jest wspétpraca z influencerami
(Li, Lai i Chen, 2011). Marki chetnie podejmuja
wspolprace z takimi osobami. Chca, aby influence-
rzy méwili o ich produktach i ustugach. Kluczowe
we wspélpracy z influencerami jest odnalezienie
osoby, ktora ma zbudowana w Internecie duza gru-
pe fanéw §ledzaca ich obecno$é w sieci. W tym celu
powstaly platformy MarTech, ktore sg w stanie
podpowiedzie¢ firmom, z jakim influencerem po-
winny podja¢ wspéltprace ze wzgledu na profil socjo-
demograficzny i behawioralny fanéw oraz samg
liczbe fanéw, jakg maja np. na Facebooku. Popular-
ne platformy tego typu w Polsce to Socialbakers
oraz Indahash.

Systemy do analityki marketingowej mierzg
ruch, zaangazowanie, wzorce zachowan na stro-
nach WWW. Dostarczaja informacji o ruchu na stro-
nie, wspoltczynniku konwersji oraz wielu innych in-
formacji pozwalajacych ocenié¢ efektywno$¢ prowa-
dzonych dzialah marketingowych. Do najpowszech-
niejszych narzedzi tego typu nalezy Google Analy-
tics. Jest to platforma, ktéra analizuje ruch na stro-
nie internetowej. Google Analytics to narzedzie,
ktére dostarcza ogromnej wiedzy i przekazuje ja
w wizualnej postaci réznego rodzaju wykreséw. Go-
ogle Analytics analizuje ruch na stronie w czasie
rzeczywistym, pokazujac, m.in. ktére podstrony da-
nej witryny sa najczeéciej odwiedzane, ile czasu
uzytkownicy spedzajg na stronie, ktére tresci sg dla
nich najbardziej interesujace. Google Analytics
wskaze nam réwniez wiek, ple¢, zainteresowania
oraz wiele wiecej informacji na temat oséb odwie-
dzajacych strone. Dzisiaj to podstawowe narzedzie
kazdego marketera.

Oprogramowanie do automatyzacji marke-
tingu pozwala marketerom usprawnic i zautomaty-
zowaé zadania marketingowe. Zamiast wykonywac
recznie powtarzalne czynnoSci marketingowe za
kazdym razem, moga wykorzysta¢ oprogramowanie
do automatyzacji marketingu, ktére wykona te
czynnosci za nich szybciej, taniej, efektywniej. Przy-
ktadem popularnego na calym §wiecie narzedzia do
automatyzacji marketingu jest HubSpot. Platforma
ta jest rozbudowanym narzedziem automatyzuja-
cym wiele procesow marketingowych, takich jak:
SEO, analityka, tworzenie stron docelowych, prze-
prowadzanie testow A/B, e-mail marketing, CRM.

Platformy do zarzadzania relacjami
z klientem (customer relationship management,
CRM) pozwalajg na zarzadzanie relacjami bizneso-
wymi, na zarzgdzanie i przetwarzanie danych. Dzie-
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ki CRM mozna przechowywaé¢ dane kontaktowe
klientow, potencjalnych klientéw w jednej centralnej
lokalizacji w chmurze, dzieki czemu informacje te
moga by¢ dostepne dla wielu oséb w czasie rzeczywi-
stym. Podobnie jak wszechobecne platformy spotecz-
noéciowe, takie jak Facebook i Twitter, system CRM
jest podobnie zbudowany wokét ludzi i relacji. Przy-
ktadem takiej platformy moze by¢ Salesforce. Jest to
najwieksza na §wiecie platforma do zarzadzania rela-
¢jami z klientami. Posiada oparte na chmurze aplika-
¢je CRM, m.in. do sprzedazy i marketingu.

Marketing w wyszukiwarkach (search engine
marketing, SEM) to kampanie reklamowe w wyszu-
kiwarkach, np. Google. Typowy format reklamy to
reklama tekstowa. Przykladem firmy posiadajacej
platforme do automatyzacji wy$wietlania reklam
w wyszukiwarce Google, tzw. Google Ads, jest firma
Cobiro. Cobiro proponuje wersje podstawowa swoje-
go narzedzia zupelnie za darmo, dopiero wersja pre-
mium jest odptatna w modelu subskrypgji.

SEO (search engine optimization) to dziatania sku-
pione na pomocy witrynom w znalezieniu sie jak naj-
wyzej w wynikach wyszukiwania przegladarki inter-
netowej, co z kolei prowadzi do wiekszej liczby kliknieé
i ruchu. Osiaga sie to poprzez dostosowanie tre§ci
stron internetowych, odpowiedni opis zdjeé, ktory be-
dzie sprzyjal wlasciwej indeksacji strony, umieszcze-
nie na stronie wlasciwych stow kluczowych, usuniecie
podstron z bledem, wygenerowanie jak najwiekszej
liczby linkow kierujacych z zewnatrz na dana strone.

Platformy do monitoring Internetu i me-
diow spolecznosciowych sg to platformy do stu-
chania, analizowania i zarzadzania reputacjg marek
online. Narzedzie liczy i analizuje wypowiedzi inter-
nautow. Daje mozliwo§¢ zdobycia doktadnych infor-
macji marketingowych, dzieki ktérym mozna lepiej
zrozumie¢ potrzeby grupy docelowej. Do najbar-
dziej popularnych w Polsce narzedzi do monitorin-
gu w sieci naleza platformy: Brand24, Sentione czy
Instytut Monitorowania Mediéw. Dzieki nim firmy
czy zarzadzajacy marka sg w stanie dowiedzie¢ sie,
co inni méwig o nich w Internecie, odpowiedzie¢ na
pytania klientéw, reagowa¢ na negatywne komen-
tarze, gromadzié inspiracje oraz wskazéwki do po-
prawy produktu lub uslugi na podstawie dostep-
nych w Internecie komentarzy. Nieodzowng czes$é
stanowi rowniez mozliwo$¢ §ledzenia poczynan
konkurencji w Internecie oraz zbieranie informacji
na temat tego, gdzie sie reklamuja, w jaki sposdb,
jak czesto, z jakim skutkiem.

Platformy do monitoringu wszystkich me-
diow: Internetu, prasy, telewizji, outdooru, OOH,
radia. ,Firmy te zajmuja sie:

a) Badaniami i analizg. Tworzg poglebione raporty
i analizy medialne, wizerunek marki, celebry-
tow, zjawisk, employer branding i influencer
mapping oparte o metody iloSciowe i jakoSciowe;
(analiza tresci, analityka social media, text mi-
ning, CAWI, FGI, IDI).
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b) Analizujg trendy. Dzieki analityce Big Data udo-
stepniajg klientom cenne wnioski biznesowe.

¢) Monitoruja marki i konkurencje. Por6wnuja opi-

nie o danej marce z opiniami o konkurencji

w mediach spolecznoSciowych, Internecie, pra-

sie, radiu, telewizji.

Zarzadzaja kryzysem. Pomagaja monitorowaé nega-

tywne opinie o marce. Pozwalajg na ustawienie aler-

tow, dzieki ktorym trudno przeoczy¢ zagrozenie.

e) Docierajg do influenceréw. Pomagaja znalez¢ osoby,
ktore zarekomendujg dang marke. Dokonujg anali-
zy profilu, zasiegéw, liczby publikacji, cytowan.

f) Znajduja nowych klientow. Monitorujg fora, blo-
gi, serwisy tematyczne i media spolecznoSciowe,
aby uzyska¢ informacje o potencjalnych klien-
tach” (Newspoint.pl, 2019).

Platformy do automatyzacji marketingu
w mediach spolecznosciowych oferuja firmy
promujace inne marki, przedsiebiorstwa w mediach
spolecznos$ciowych. Przykladem takiej firmy jest
Smartly — platforma do automatyzacji wielu proce-
séw reklamowych na Facebooku.

Liczba firm zajmujacych sie MarTech jest ogrom-
na i stale roénie. Scott Brinker, wiceprezes Hub-
Spot, zaczal monitorowac pojawianie si¢ technologii
marketingowych i zwigzanych z nimi produktéw
oprogramowania w 2011 r. Kiedy opublikowano
pierwszg infografike w zakresie technologii marke-
tingowej (MarTech), zidentyfikowano 150 ustugo-
dawcow. W roku 2015 liczba ta wzrosta do 2000.
W 2016 r. prawie podwoila sie — do poziomu 3500
marek. Ostateczna statystyka na rok 2017 wyniosta
5381 rozwigzan z 4891 unikalnych firm, czyli 0 40%
wiecej niz rok wezesniej.

W raporcie opublikowanym przez PwC wymie-
niono osiem kluczowych technologii wschodza-
cych w 2020 r. Nalezg do nich: Internet rzeczy,
rozszerzona rzeczywisto§é, wirtualna rzeczywi-
sto§¢, blockchain, sztuczna inteligencja, druk 3D,
drony i robotyka. W przeprowadzonym przez
PwC badaniu ,najwieksza cze$¢ budzetow na
technologie cyfrowe w ostatnich 12 miesigcach
pochtonela przede wszystkim wydatki na I'T (28%
respondentéw w Polsce). 44% ankietowanych
w Polsce wskazalo, ze od 10 do 19% tych érodkéw
inwestowane jest w tzw. technologie wschodzace”
(PwC, 2017).

Na przestrzeni ostatnich pieciu lat dostep do In-
ternetu w Polsce zwiekszy! sie o kilka punktow pro-
centowych i osiggnat 82% w 2017 r. (w 2012 r. bylo
to 75%) (https://www.consumerbarometer.com/
en/trending/?countryCode=PLé&category=TRN-N-
OFILTER-ALL, 21.10.2018). Liczba oséb, ktéra de-
klaruje, ze korzysta z Internetu kazdego dnia, w Pol-
sce wynosita 67% w 2017 r. (w 2012 r. bylo to 55%).

Zainteresowanie samym pojeciem digital marke-
tingu takze stale ro$nie. Na podstawie danych Google
Trends zaindeksowana liczba wyszukiwan zwiekszy-
ta sie z 25 w 2010 r. do 75 w 2016 r. (rysunek 1).

.
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Rysunek 1. Zainteresowanie pojeciem digital marketingu

Zainteresowanie w ujeciu czasowym

@ digital marketing

Google Trends

Uwaga

Polska. Od 21.10.2010 do 21.10.2018. Wyszukiwarka Google.

71 6 d t o: https://trends.google.pl/trends/explore?date=2010-10-21%202018-10-21&geo=PL&q=digital%20marketing, 15.09.2018.

Penetracja Internetu na rynkach rozwinietych
i rozwijajacych sie wkrétce osiagnie 100% (Internet-
WorldStats.com, 2013), tym samym — biorac pod
uwage rosnace zainteresowanie pojeciem digital
marketingu, jak tez rozwdj technologii w zakresie
automatyzacji i optymalizacji dziatan z tego obsza-
ru — dochodzimy do momentu, w ktérym pytanie
o to, czy nasz produkt, usluga czy firma powinny
byé obecne w Internecie, nie jest juz zasadne (Stone
i Woodcock, 2014). Dzisiaj trzeba zadaé sobie pyta-
nie o to, jak nalezy zaprojektowac te dzialania,
stworzyé strategie obecno$ci online oraz zdecydo-
waé, przy uzyciu jakich technologii dokonaé¢ wdro-
zenia planu dziatan (King, Kroll, Ripken i Walker,
1999).

SaaS w automatyzacji marketingu

SaaS (Software-as-a-Service) jest to oprogramo-
wanie jako ustuga w chmurze. Oznacza model
§wiadczenia ustugi wynajmu oprogramowania.
Klient sam ustala liczbe pracownikéw, ktérzy maja
dostep do systemu pracujacego najczesciej w stan-
dardowej przegladarce internetowej, i na tej podsta-
wie wnosi miesieczne oplaty abonamentowe za wy-
najmowany system. Prawie bez wyjatkow wszystkie

firmy zajmujace sie MarTech dzialajg w modelu biz-
nesowym SaaS. Obecne trendy w zakresie marke-
tingu cyfrowego, skalowalno$¢ prowadzonych dzia-
lan, stale postepujaca globalizacja, otwarto$¢ ryn-
kéw na zagraniczne inwestycje handlowe, ogdlna
dobra kondycja wiodacych gospodarek na §wiecie
oraz natychmiastowy przeplyw informacji to dzi-
siejszy obraz $wiata, ktory sprzyja powstawaniu no-
wych przedsiebiorstw, zwlaszcza start-upow. Nie
bez znaczenia sg starania panstw zmiany przepisow
prawa, majgce doprowadzi¢ do ulatwienia zalozenia
dzialalno$ci gospodarczej. Duzg role odgrywa do-
stepno§¢ funduszy z Unii Europejskiej lub lokalne
wsparcie w specjalnie stworzonych strefach ekono-
micznych.

Wszystkie te dzialania sprzyjaja rozwojowi
przedsiebiorczo§ci. Statystycznie co trzeci Polak
(Sztandera, 2015) pragnie rozpoczaé wlasng dziatal-
no§¢ gospodarcza. Na warunki ekonomiczne nakta-
da sie obecnie panujgca moda na zakladanie start-
-upéw. Powstala ogromna liczba inkubatoréw
przedsiebiorczoéci, gdzie przedsiebiorcy majg mozli-
wos¢ otrzymania wsparcia merytorycznego, pozy-
skania inwestora, wziecia udzialu w licznych szko-
leniach, poznania mentora, partnera biznesowego.
To wlaénie $rodowisko start-upéw jest tym, ktore
w najwiekszej mierze odpowiada za rozwdj nowych
technologii w dziedzinie digital marketingu. Firmy
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te czesto wybieraja model biznesowy typu SaaS.
Dzigki takiemu modelowi sg w stanie skalowaé swo-
ja dziatalnoé¢, bardzo szybko wprowadzajac ustugi
na zagraniczne rynki bez konieczno§ci otwierania
fizycznie oddzialu w kraju, w ktérym chca Swiad-
czy¢ swoje ustugi. Dzieki skalowalnoéci start-upow
w modelu SaaS mozemy méwi¢ o rocznych wzro-
stach dzialalnoSci siegajacych nawet kilkuset pro-
cent rok do roku.

Obecna sytuacja gospodarcza na rynkach §wia-
towych oraz mozliwo§¢ globalnego rozwoju bizne-
su zacheca wiele mlodych oséb do sprobowania
swoich sil w branzy technologicznej. Czesto wia-
§cicielami start-upoéw sg osoby z pokolenia tzw.
millenialséw (osoby urodzone w latach 1980-1994)
(https://group.bnpparibas/en/news/bnp-paribas-global-
-entrepreneurs-report-2016, 11.08.2018). Millenialsi
to osoby, dla ktérych §wiat digital marketingu
jest czym$ zupelnie naturalnym, bo w nim dora-
staly.

Z jednej strony stale rosnaca liczba start-upow,
z drugiej strony stosunkowo niskie bariery rozpo-
czecia tego typu dziatalno$ci (mozliwo§é otrzyma-
nia dofinansowania: pozyskanie inwestora, anio-
towie biznesu, venture capital oraz inne) w pola-
czeniu z zapotrzebowaniem ze strony przedsie-
biorstw na rozwigzania technologiczne wplynety
na znakomite warunki do rozwoju biznesu w mo-
delu SaaS (Wu, 2011a; 2011b). Digital markete-
rzy, wlasciciele firm zar6wno SMB, jak i pracow-
nicy duzych korporacji, chetnie korzystaja z no-
wosci technologicznych, ktére pozwalaja podejmo-
wac im lepsze decyzje biznesowe. Platformy SaaS
to narzedzia, ktére pozwalaja z ogromng precyzja
sprawdzi¢ efektywno$¢ prowadzonych dzialan.
Dzisiaj narzedzia te spelniaja wiele funkcji. Po-
zwalaja na automatyzacje dzialan z zakresu nie
tylko marketingu, ale réwniez logistyki, HR, ksie-
gowosci, zarzadzania relacjami z klientami (CRM)
i kontrahentami, a takze innych obszaréw wspar-
cia biznesu.

Google Marketing Platform
jako kierunek rozwoju
MarTech

Wykorzystanie technologii, w tym réznego ro-
dzaju platform do automatyzacji w zakresie marke-
tingu, bedzie stale rosnaé. Odzwierciedleniem tego
trendu jest wprowadzenie przez Google 24 lipca
2018 r. nowej ustugi — Google Marketing Platform.
,Google Marketing Platform to ujednolicona plat-
forma reklamowa i analityczna, ktéra umozliwia
lepsza wspélprace zespolow marketingowych dzieki
wykorzystaniu istniejacych integracji miedzy ustu-
gami DoubleClick i Google Analytics 360.

Google Marketing Platform umozliwia:
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® Szybsze i bardziej przemyé$lane dzialania marke-
tingowe. Dzieki automatyzacji codziennych pro-
ceséw marketerzy moga po$wiecaé wiecej czasu
na dzialania strategiczne. Wbhudowana inteligen-
¢ja automatycznie dostosowuje trendy i wzorce
reklam.

® Lepsza kontrole inwestycji. Mozna tatwo spraw-
dzi¢, ktore strategie marketingowe sie sprawdza-
ja 1 podejmowac uzasadnione decyzje prowadzace
do poprawy skutecznoéci, nie rezygnujac z wyso-
kiej jakoéci reklam i wygody uzytkownikéw.

® Lepsze zrozumienie odbiorcéw. Dzieki dostepowi
do zintegrowanych danych zyskujemy lepszy ob-
raz swoich klientow. Polaczenie danych z infor-
macjami Google dotyczacymi réznych urzadzen
i intencji uzytkownikéw pozwoli zidentyfikowac
firmom najbardziej wartosciowych odbiorcow.

e Wymiane informacji miedzy zespotami. Dzieki
zgromadzeniu danych i raportéw w jednym miej-
scu wszyscy pracownicy firmy maja dostep do da-
nych odbiorcow, multimediow i wynikéw. Moga
tez udostepnia¢ innym swoje spostrzezenia
i optymalizowaé dziatlania marketingowe”
(https://support.google.com/analytics/an-
swer/9031231?hl=pl, 11.09.2018). Nie bez powo-
du firma Google uzyla w nazwie nowego produk-
tu wyrazenia ,,Platform”. Platforma — jako sys-
tem do integracji réznych proceséw i do automa-
tyzacji dzialah — wyznacza kierunek rozwoju
narzedzi technologicznych w obszarze marketingu.
Digital marketing oparty jest na technologii. Be-

dzie zmierzal do jeszcze wiekszego wykorzystania

uczenia maszynowego, sztucznej inteligencji oraz

Internetu rzeczy. Zaséb danych, ktore sg przetwa-

rzane, jest tak ogromny, ze tylko technologie bede je

w stanie przetworzyc.

Podsumowanie

Zyjemy w tzw. era of assistance, gdzie technolo-
gie towarzysza nam w réznych obszarach zycia
i biznesu. Pojecia takie jak big data, business intel-
ligence, machine learning, artificial intelligence,
cloud computing, IoT (Internet of Things) stana sie
powszechng czeScig rzeczywistosci, w ktorej wszy-
scy bedg musieli sie odnalez¢, a ci, ktérzy zaadaptu-
ja najnowsze rozwigzania jako pierwsi, zdobeda
przewage nad innymi.

Wplyw technologii na zakres pracy marketera
jest bardzo duzy. Juz dzisiaj mozna stwierdzi¢, ze
w zwigzku z dostepem do ogromnej ilosci danych
marketerzy bede jednocze$nie musieli stac sie ana-
litykami. Z jednej strony kluczowa jest cheé szybkiej
nauki nowych narzedzi, z drugiej umiejetne wyko-
rzystywanie mozliwosci, jakie daja rozwigzania SaaS
do optymalizacji proceséw biznesowych w obszarze
marketingu.
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Niegdy$ popularne stwierdzenie, ze ,polowa
§rodkow, jakie wydaje sie na reklame, zostaje zmar-
nowana, problem w tym, ze nigdy nie wiadomo, kt6-
ra to polowa” (John Wanamaker, https://www.huf-
fingtonpost.com/entry/we-now-know-which-half-of-
-advertising-is-wasted us_59a03a69e4b0a62
d0987ae80?guccounter=1, 11.09.2018), powoli
przestaje mie¢ zastosowanie do tego, co sie dzieje
w $wiecie reklamy dzisiaj. Biorac pod uwage mie-
rzalnoé¢ dziatan digitalowych i precyzje w dotarciu
z komunikatem marketingowym do $cisle wytyczo-
nej grupy odbiorcéw, a takze mozliwo$é optymaliza-
¢ji kampanii w czasie rzeczywistym, mozna przyjac,
ze efektywnoéé tych dzialan bedzie stale rosla, a co
za tym idzie réwniez wydatki na reklame w Inter-
necie. Sprzyjaja temu technologie, platformy do au-
tomatyzacji, uczenie maszynowe, ktore wciaz opty-
malizujg wydatki reklamowe i tym samym prowa-
dzg do zwiekszenia zwrotu z inwestycji.

Wyzwaniem, przed jakim stajg dzisiaj firmy, to
proba zintegrowania réznych narzedzi, z ktorych
korzystaja, tak aby stworzyé jeden system, ktory
bedzie gromadzit dane z r6znych Zrdodel i pokazywat
je w ujeciu holistycznym.
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PWE poleca

HISTORIA

MY§|.I Ryszard Podrecznik  prezentuje rozw6j mysli ekonomicznej na
Bartkowiak tle zmieniajgcej sie gospodarki — od XVIII do konca XX wieku. Od
EKONOMIGZNEJ XVIIl wieku gtéwna forma gospodarowania jest gospodarka ryn-
e e e e kowa, dlatego 6wczesnie sformutowane teorie i powstate nurty
mysli ekonomicznej sg w duzej czeSci nadal aktualne
i wykorzystywane w formutowaniu wytycznych dla polityki gospo-
darczej. Z tego powodu poznanie historii mysli ekonomicznej jest
niezbedne dla zrozumienia zasad funkcjonowania wspoétczesnej
gospodarki.
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