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Automatyzacja komunikacji marketingowej w Internecie

Streszczenie

Komunikacja marketingowa, w ktorej wykorzystywane sg tradycyjne media
jest coraz mniej skuteczna i efektywna. Coraz czgsciej problem ten dotyczy takze
komunikacji w Internecie. W tej sytuacji menadzerowie sg zmuszeni do poszuki-
wania nowych, bardziej skutecznych i efektywnych sposobéw komunikowania si¢
z klientami. Znaczna cz¢§¢ nowych form komunikacji powstaje dzigki rozwojowi
technologii komunikacyjno-informacyjne;j. Istotng rolg w tym zakresie odgrywa-
ja narzedzia informatyczne umozliwiajace automatyzacj¢ komunikacji marketin-
gowej. Celem rozwazan jest przedstawienie automatyzacji jako innowacji w ko-
munikacji marketingowej, a takze czynnikow sklaniajacych przedsigbiorstwa do
wdrazania innowacji w zakresie komunikacji marketingowej oraz korzysci z jej au-
tomatyzacji. Artykul przygotowano na podstawie literatury przedmiotu, wynikow
badan dostgpnych w zrédtach wtoérnych oraz materiatow firm oferujacych systemy
marketing automation.

Stowa kluczowe: komunikacja marketingowa, innowacje marketingowe, marke-
ting automation.

Kody JEL: M3

Wstep

Wazng role w komunikowaniu si¢ przedsigbiorstw z podmiotami otoczenia odgrywa ko-
munikacja marketingowa. Stanowi ona zespot sygnatow emitowanych z réznych zrodet do
otoczenia marketingowego, jak rowniez zespot sygnatéw zbieranych przez firme z tego oto-
czenia (Mruk 2004, s. 21). Pojecie to obejmuje zatem nie tylko komunikowanie otoczeniu
rynkowemu tozsamosci przedsigbiorstwa i informacji o jego produktach, ale rowniez reago-
wanie na informacje ptynace z tego otoczenia (Taranko 2015, s. 19). Komunikacja marketin-
gowa to swoisty dialog migdzy przedsigbiorstwem a aktualnymi i potencjalnymi klientami
oraz innymi grupami interesariuszy firmy. Menadzerowie odpowiedzialni za komunikacje
przedsiebiorstwa z klientami podejmuja starania, aby byta ona skuteczna i efektywna.

Tradycyjne sposoby docierania do klientéw z komunikatem marketingowym polegajace
na wykorzystaniu takich medidw, jak prasa, radio czy telewizja sa obecnie coraz mniej sku-
teczne i efektywne. Problem ten pojawia si¢ takze w przypadku wykorzystywania Internetu.
Fakt ten zmusza menadzeréw do poszukiwania nowych, bardziej skutecznych i efektyw-
nych sposobow komunikacji. Coraz czgsciej przychodzg im z pomoca informatycy, dostar-
czajac technologie informacyjne pozwalajace zwigkszy¢ zarowno skutecznosc, jak i efek-
tywnos$¢ dziatan marketingowych przedsigbiorstwa. Jedng z takich technologii sg systemy
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klasy marketing automation, ktorych wdrozenie oznacza innowacje w obszarze komunikacji
marketingowej. Celem opracowania jest przedstawienie automatyzacji jako innowacji w ko-
munikacji marketingowej, a takze czynnikéw sktaniajgcych przedsigbiorstwa do wdrazania
innowacji w zakresie komunikacji marketingowej oraz korzysci z jej automatyzacji.

Determinanty innowacji w komunikacji marketingowej

Jednym z najskuteczniejszych narzgdzi stuzacych budowaniu korzystnej pozycji konku-
rencyjnej przedsigbiorstw sg innowacje. Wdrozenie innowacji powinno skutkowac poprawa
sytuacji w zakresie funkcjonowania przedsigbiorstwa, umocnieniem jego pozycji rynkowej,
wzrostem warto$ci sprzedazy, obnizeniem kosztow dziatalnosci, a takze przetozy¢ si¢ bez-
posrednio na wynik finansowy (Pilarczyk 2011, s. 273).

W literaturze innowacja przedstawiana jest jako proces, ktory polega na zmienianiu lu-
b/i modyfikowaniu przyjetego sposobu postepowania, dziatania lub istniejacego uktadu ele-
mentow jakiego$ systemu, a takze jako efekt procesu (Karcz 1997, s. 13). W tym drugim
rozumieniu innowacja moze by¢ np. system informatyczny.

Istota innowacji jest wdrozenie nowosci do praktyki. Przy takim podejSciu innowacja
mozna nazwa¢ wdrozenie systemu informatycznego w przedsi¢biorstwie. Nalezy przy tym
doda¢, ze przedsiebiorstwa moga wdraza¢ innowacje, ktorych autorami s inne przedsie-
biorstwa lub instytucje.

Definicja innowacji stosowana przez OECD 1 Eurostat wyrdznia cztery rodzaje innowa-
cji (Podrecznik Oslo 2005, s. 48-52):
1. innowacje produktowe — nowe lub znacznie ulepszone w stosunku do poprzedniej wersji
dobra Iub ustugi;
2. innowacje procesowe — nowe, znacznie ulepszone metody produkcji lub dostarczania
produktu, uwzgledniajace techniki, narzgdzia i/lub oprogramowanie;
3. innowacje organizacyjne — nowe metody organizacyjne w praktyce biznesowej, polega-
jace na modyfikacji miejsca pracy lub zewngetrznych stosunkow;
4. innowacje marketingowe — nowe metody marketingowe polegajace na znacznej zmianie
w wygladzie produktu, cenie, opakowaniu, dystrybucji lub komunikacji marketingowe;.
Innowacje marketingowe sa bardzo szerokim i interdyscyplinarnym pojeciem. W za-
kresie komunikacji marketingowej za innowacj¢ uznaje si¢ zastosowanie nowego sposo-
bu promowania produktow, a wiec zastosowanie lub stworzenie nowych instrumentow
informacyjnych, pobudzajacych lub umozliwiajacych konkurowanie na rynku. Innowacje
te muszg uwzglednia¢ zmieniajace si¢ zapotrzebowanie klienta, jego sposéb myslenia czy
sposob nabywania produktow (Pilarczyk 2011, s. 273). Znaczna cze$¢ nowych form komu-
nikacji powstata dzieki rozwojowi technologii komunikacyjno-informacyjnej oraz rozwojo-
wi elektroniki (Szymanski 2013, s. 103). Za innowacj¢ marketingowa mozna przyktadowo
uzna¢ wprowadzenie systemu spersonalizowanych informacji korzystajacego z technologii
komunikacyjno-informacyjne;.
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Na skutecznos¢ i efektywnos$¢ komunikacji marketingowej wpltyw ma wiele czyn-
nikéw, zaré6wno zaleznych, jak i niezaleznych od przedsigbiorstwa (Zigba 2010, s. 286).
Przedsigbiorstwa nie majg wptywu na czynniki zewngtrzne, a jednocze$nie musza wzigé
je pod uwage przygotowujac dziatania zwigzane z komunikacja marketingowa. Wiele
z tych czynnikow ulega znacznym przeobrazeniom wywotujac tym samym potrzebe zmia-
ny w sposobach komunikowania si¢ przedsigbiorstw z rynkiem. Do grupy tych czynnikow
mozna zaliczy¢ intensywng konkurencj¢ i wzrastajaca liczbe ofert na rynku, atomizacje ad-
resatow dziatan komunikacyjnych, ewolucje postaw adresatéw wobec docierajacych do nich
komunikatéw o charakterze marketingowym, fragmentaryzacje rynku mediow oraz rozwoj
nowych i konwergencje dotychczasowych mediow (Gegbarowski 2007, s. 14-18). Jednym
z najwazniejszych czynnikow, ktore zmienily 1 nadal zmieniajg komunikacj¢ marketingowa
jest rozwdj nowych mediow. Kluczowymi technologiami dynamizujacymi rozwdj nowych
mediow sg Internet oraz telefonia mobilna. Dzi¢ki takim cechom, jak cyfrowa forma umoz-
liwiajgca multimedialnosc¢, przenosnos$¢, trwato$é i nieograniczong w czasie oraz przestrzeni
dostepnos¢ komunikatow, mozliwos¢ indywidualizacji przekazow i interaktywnosc, a tak-
ze sprzyjanie budowaniu wiezi pomigdzy uczestnikami rynku i poczucia przynaleznos$ci
nowe media stwarzaja przedsigbiorstwom jako$ciowo nowe warunki komunikowania si¢
z klientami. W 2014 roku az 93,1% dziatajacych w Polsce przedsigbiorstw posiadato do-
step do Internetu (www7). Do gtownych celow wykorzystywania nowych mediow w ko-
munikacji firmy z klientami naleza: prezentowanie petnej i aktualnej informacji o firmie,
jej produktach i warunkach zakupu (63,3% wskazan), zapewnienie klientom dostgpu do
informacji o firmie, produktach, warunkach zakupu w kazdym miejscu i o kazdej porze
(55,8%) oraz prowadzenie dialogu z klientem (30,8%) (Badania statutowe KBRiM 2013).
Cele deklarowane przez przedsicbiorstwa stanowig odpowiedz na wzrost korzystania kon-
sumentow z Internetu. Z przytoczonych badan GUS wynika, ze w 2014 roku 74,8% pol-
skich gospodarstw domowych miato dostgp do Internetu, 23,4% mieszkancow kraju taczyto
si¢ z Internetem poza domem lub miejscem pracy przez komputery przenosne (np. laptop,
tablet), a 26,8% przez telefony komorkowe lub smartphony, przy czym w grupie wieko-
wej 16-24 lata byto to odpowiednio 41,9% oraz 60,2%. Okoto potowa obywateli (50,7%)
korzystala z Internetu codziennie lub prawie codziennie (w grupie wiekowej 16-24 lata az
88,7%). Dla 50,1% pytanych celem korzystania z Internetu byto wyszukiwanie informacji
o towarach lub ustugach. Internet stat si¢ wigc waznym zroédlem informacji o ofertach firm.

Zjawiskiem, ktore wywoluje powazne problemy w komunikowaniu si¢ z klientami jest
fragmentaryzacja mediéw. Jak zauwazyl Gillian Doyle, pojawienie si¢ nowych mediow
1 ich wzrastajaca popularno$¢ rozktada masowe audytoria, ktére z punktu widzenia wielu
reklamodawcow czyni konsumentéw trudniejszymi do osiggniecia (Mikutowski, Pomorski
2006, s. 4). Wzrasta liczba mediow, ale jednoczesnie maleje liczba odbiorcow okreslonego
ich typu. Réwnolegle do fragmentaryzacji mediéw nastgpuje ich konwergencja. Zjawisko
konwergencji jest wielowymiarowe i nie da si¢ zamkna¢ w jednej definicji wszystkich jego
aspektow (Szynol 2012-2013, s. 7). Aspektem, ktory wybija si¢ jednak na pierwszy plan,
jest zwigzana z konwergencja zmiana technologiczna. ,,Konwergencja technologii teleko-
munikacyjnych, komputerowych, sieciowej transmisji danych i mediow masowych tworzy
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zintegrowang infrastrukture komunikacyjng” (Doktorowicz 2012, s. 12-13). Warto podkre-
sli¢, ze ,,konwergencja wystepuje dzigki temu, Ze ta sama tre$s¢ moze by¢ dystrybuowana za
posrednictwem wiecej niz jednego ,,kanatu”.

Kolejny istotny czynnik zwigzany jest z konsumentami jako odbiorcami komunikatow
marketingowych. W wyniku wzrastajacej konkurencji konsumentom oferuje si¢ coraz wig-
cej 1 coraz bardziej ztozonych produktéw zaspokajajacych te same lub podobne potrzeby.
To tlumaczy znaczny wzrost liczby komunikatow kierowanych do konsumentow, wywo-
hujacy jednoczesnie chaos i szum informacyjny. Wspolczesny konsument zyje w czasach
przecigzenia informacjami (information overload). Codziennie styka si¢ z kilkoma tysia-
cami komunikatéw marketingowych pochodzacych z réznych zroédet. Znaczna czes¢ ko-
munikatow marketingowych dociera do konsumentow przez réznego rodzaju ekrany. Jak
podaje Nielsen Audience Measurement, statystyczny Polak spedza przed telewizorem
4,5 godziny dziennie. Rozpatrujac to zjawisko w przedziatach wickowych mozna zauwazy¢,
ze najwigcej czasu przed telewizorami spedzaja osoby w wieku powyzej 60 lat — niemal
6,5 godziny (wwwl). Ekran telewizora nie jest obecnie jedynym ekranem, przed ktorym
konsumenci spedzaja czas. Z danych opublikowanych przez Milword Brown Adreaction
wynika, ze w 2014 roku przecigtny Polak spedzal dziennie ponad 2 godziny przed monito-
rem komputera (stacjonarnego lub przenosnego), 1,5 godziny wpatrujac si¢ w ekran smat-
fona i ok. 1 godziny korzystajac z tabletu (www2). Mozna zaryzykowac tezg, ze mtodzi
konsumenci rekompensuja sobie krotki czas ogladania telewizji aktywnoscig w sieci, wy-
korzystujac w tym celu urzadzenia stacjonarne, a takze coraz czesciej mobilne. W czasie
spedzonym przed ekranem telewizora, komputera, tabletu czy smartfona wielokrotnie do-
chodzi do kontaktow z komunikatami marketingowymi tworzonymi przede wszystkim po
to, aby naktania¢ do zakupu okreslonych towarow lub ustug. Coraz czgéciej konsumenci
unikaja jednak kontaktéw z komunikatami marketingowymi. Jak wynika z badan CBOS,
zdecydowana wigkszo$¢ Polakdw (86%) nie lubi reklam. Najczgstsza reakcja na pojawienie
si¢ reklamy jest wylaczenie telewizora lub przelaczenie na inny kanat (38% wskazan). Jedna
piata (20%) wychodzi w tym czasie z pokoju, w ktorym jest telewizor. Krytyczny stosunek
do reklam jest obserwowany rowniez wsrod internautow. Wiekszos$¢ z nich (71%) uwaza,
ze reklamy sg ucigzliwe i tylko przeszkadzaja w przegladaniu Internetu (CBOS 2001). Jak
podaje firma PageFair, blisko jedna czwarta internautow blokuje reklamy w przegladarkach
internetowych (www?3). Przedstawione wyniki podbudowuja tezg, ze dotychczasowe sposo-
by dotarcia do klientow z komunikatem marketingowym sg coraz mniej skuteczne.

Wspotczesny konsument coraz czesciej poszukuje informacji o interesujacych go do-
brach i ustugach w Internecie. Uwagg przyciagaja tam przede wszystkim te komunikaty,
ktore sa zwigzane z jego aktualnymi potrzebami, zainteresowaniami. Wymusza to na nadaw-
cach komunikatow marketingowych personalizacj¢ przekazu oraz uwzglednienie niszowych
i rozproszonych grup konsumentow (Gebarowski 2007, s. 14). Personalizacja jest zbiorem
dziatan, zorientowanych na potrzeby uzytkownika, ktorych celem jest wywotanie u odbior-
cy przekonania, ze dana oferta jest adresowana tylko do niego (Radziszewska 2015, s. 559).
Dzigki personalizacji klient otrzymuje doktadnie te informacje, ktorych oczekuje. Skuteczna
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personalizacja jest zwigzana z pozyskiwaniem i gromadzeniem danych na temat klienta,
jego preferencji, zainteresowan, potrzeb i zachowan.

Narzedziami, ktére umozliwiajg personalizacj¢ komunikatow marketingowych sa syste-
my informatyczne klasy marketing automation.

Istota systemow marketing automation

Nadawcy komunikatow marketingowych przyjmuja czesto, ze przekaz ma dotrze¢ do
jak najwiekszej liczby adresatow, bez wzgledu na stopien ich zainteresowania produktem.
W wielu przypadkach przekaz taki trafia do osob, ktore w ogole nie sg zainteresowane dang
oferta, a omija osoby, ktoére moglyby by¢ klientami danego sprzedawcy. Czesto mozna tez
zaobserwowac, ze sprzedawcy poswiecaja duzo czasu i uwagi klientom, ktorzy nie sg jesz-
cze gotowi na dokonanie zakupu, zaniedbujac jednoczesnie tych, ktérzy sa bliscy podje-
cia takiej decyzji. Opisane sytuacje negatywnie wpltywajg zarowno na skutecznosc, jak i na
efektywno$¢ komunikacji marketingowej i uwidaczniajg potrzebe poszukiwania nowych,
bardziej skutecznych i efektywnych sposobéw komunikacji z klientami. Poniewaz coraz
wicksze znaczenie ma komunikacja marketingowa prowadzona w Internecie, remedium na
istniejaca sytuacje moze by¢ wykorzystywanie w przedsiebiorstwie technologii informa-
tycznych automatyzujacych komunikacje z klientami. Na szczegolng uwagg zastuguja syste-
my marketing automation, ktore integrujg dane, narzedzia i kanaly przekazu, aby moc je wy-
korzysta¢ automatyzujac komunikacje firmy z potencjalnymi i aktualnymi klientami. Przez
automatyczne gromadzenie i przetwarzanie informacji dotyczacych potencjalnych klientow,
eliminuje si¢ czasochtonne zadania zwigzane z recznym wprowadzaniem i analizg danych
charakteryzujagcych konsumenta oraz opisujacych jego zachowania na stronie internetowej
firmy. Specjalne oprogramowanie identyfikuje potencjalnych klientéw, a nastepnie kieru-
je do nich spersonalizowany przekaz marketingowy. Program automatycznie przygotowuje
oferty i tresci reklamowe oraz wysyla je do okreslonej grupy klientow. Warto$cia systemu
marketing automation jest integracja w ramach jednej platformy wielu odmiennych sposo-
bow dotarcia do klientow, co pozwala na prowadzenie spojnej i wielokanatowej komuni-
kacji z nimi i jednoczes$nie obstuzenie duzej liczby kontaktow w spersonalizowany sposob.

Systemy klasy marketing automation tacza w sobie moduty pozwalajace na wieloptaszczy-
znowe dziatanie w zakresie budowania spersonalizowanych relacji z uzytkownikiem. Sktadaja
sie z wbudowanego systemu typu CRM, czgsci pos§wieconej komunikacji z klientami, modutu
do analityki oraz automatyzacji (Mobasher, Cooley, Srivastava 2000, s. 142-157).

W ramach systemow marketing automation gromadzone sg informacje o klientach z wie-
lu réznych zrédetl. Czgs$¢ informacji internauci sami pozostawiaja na stronie www firmy wy-
petniajac dostepne tam formularze. Stosuje si¢ przy tym progressive profiling, ktory polega
na tym, ze kazda kolejna interakcja jest okazja do pozyskania dodatkowych danych wzbo-
gacajacych profil klienta. Systemy marketing automation umozliwiaja takze monitorowanie
zachowan internauty na stronie internetowej firmy. Dzigki temu mozna ustali¢ m.in. jakimi
informacjami jest zainteresowany, z jakiego miejsca w przestrzeni nastgpito potaczenie ze
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strong www, a takze jakie urzadzenie wykorzystano w tym celu (komputer, tablet, telefon
komoérkowy, smartfon itp.). Pozyskiwanie danych o potencjalnych klientach nastgpuje takze
W momencie otwierania przez nich wiadomosci e-mail, newsletteréw i klikania w znajduja-
ce si¢ w nich linki.

Na podstawie rozpoznanych zachowan internauty system buduje automatycznie profil
behawioralny kazdego zidentyfikowanego uzytkownika strony www. Bazy danych o klien-
cie mogg by¢ tez uzupehiane informacjami pozyskanymi za pomoca ankiety internetowe;.
Zgromadzone dane o kliencie pozwalajg lepiej dopasowa¢ wysytane tresci do oczekiwan
aktualnych i potencjalnych klientow. Zauwazono, ze e-maile dostosowane pod wzglgdem
tresci do profilu konsumenta charakteryzuja si¢ wyzszymi wskaznikami otwar¢ 1 klikniec,
a ponadto zwiekszaja aktywnos¢ uzytkownikow na stronie www (wWww4).

W stosunku do potencjalnych klientow systemy marketing automation uruchamiaja tzw.
program lead nurturing, w trakcie ktorego potencjalny klient otrzymuje specjalnie dla niego
dobrane tresci na temat interesujacych go produktow, ktore maja za zadanie przygotowac go
do dokonania zakupu. Klient jest wyposazany w wiedz¢ i informacje, dzigki ktorym bedzie
swiadomy powodu, dla ktorego, dokonuje zakupu.

Z pojeciem “lead nurturing” taczy si¢ pojecie “lead scoring”, ktére oznacza automa-
tyczne przypisywanie punktow potencjalnemu klientowi za kazda wychwycong interak-
cje z firma, np. za wejscie na strong¢ firmy, otwarcie e-maila, udzial w webinariach, udziat
w rozmowie telefonicznej prowadzonej przez telemarketera itp. W ten sposob buduje sie
wskaznik okreslajacy poziom zaangazowania i gotowosci zakupowej klienta. Dzigki temu
sprzedawca dostaje jasng informacje, z kim nalezy si¢ kontaktowac w pierwszej kolejnosci.
Spersonalizowana komunikacja dostosowana kazdorazowo do aktualnego poziomu goto-
wosci klienta do dokonania zakupu tworzy warunki do tego, aby klient odczut satysfakcje
z dokonanego zakupu.

Korzysci z wdrozenia systemow marketing automation

Dzigki zastosowaniu systemu marketing automation dzial marketingu otrzymuje bogaty
zasob danych na temat potencjalnych i aktualnych klientow, aby nastgpnie wykorzystywac
je w automatycznych procesach komunikacji marketingowej i bezposredniej wspotpracy
z dzialem sprzedazy. W ten sposob budowana jest relacja z klientem, a do dziatlu sprzedazy
trafia klient praktycznie zdecydowany na zakup.

System marketing automation pozwala realizowa¢ zadania zwigzane z komunikacja
marketingowa i sprzedaza przy pomocy jednego narzgdzia. Dzigki temu wszyscy pracowni-
cy pracuja na wspolnej bazie aktualnych i potencjalnych klientow.

System marketing automation zapewnia dotarcie z komunikatem praktycznie do wszyst-
kich podmiotow, ktére moga by¢ zainteresowane ofertg firmy, bowiem obstuguja wszyst-
kie kanaty komunikacji z klientami. Zaletg systemu marketing automation jest mozliwo$¢
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wilaczenia do prowadzonych dziatan marketingowych aplikacji mobilnych oraz mozliwos¢
dzialania takze w obszarze mediow spotecznosciowych.

Mocng strong systemow marketing automation sa moduty analityczne, dzieki ktérym
menadzerowie otrzymuja szczegdtowe raporty zawierajace m.in. dane opisujace przebieg
1 koszty realizacji wszystkich proceséw marketingowych i sprzedazowych, a takze informa-
cje o efektywnosci kazdego z pracownikow.

Automatyzacja procesow marketingowych i sprzedazowych prowadzi do oszcze¢dno-
$ci czasu pracy, dzigki czemu pracownicy uwolnieni od wykonywania rutynowych i jed-
noczesnie czasochtonnych czynno$ci moga poswieci¢ wigcej czasu na prace koncepcyjne.
Automatyzacja czynnosci prowadzi tez do redukcji kosztow operacyjnych. Firmy korzy-
stajace z automatyzacji zauwazaja, ze koszt pozyskania klienta zmniejsza si¢ o ok. 12%
(wwwo6). Wedhug raportu przygotowanego przez RazorSocial’s lan Cleary, 20% firm ktore
wdrozyty system marketing automation zanotowato wzrost przychodéw o minimum 75%,
10% o 50-74%, a kolejne 25% o 30- 49% (www5).

Dzigki technologii chmury wdrozenie tych systemow nie wymaga zadnych inwestycji
w infrastrukture IT firmy. Konieczne jest jedynie zapewnienie statego dostgpu do Internetu.

Podsumowanie

Zakup systemu i akceptujgca postawa menadzerow stanowi wazny krok ku przynosza-
cej wymierne efekty automatyzacji komunikacji z klientem. Relatywnie proste wdrozenie
sprawia, ze systemy marketing automation s coraz chetniej kupowane i wykorzystywane
nie tylko przez duze firmy, ale takze przez przedsigbiorstwa z sektora MSP. Podkreslajac
zalety systemow marketing automation nalezy tez pamigtac o ich wadach, do ktorych trzeba
zaliczy¢ podatno$¢ na btedy zwigzane z zapleczem informatycznym, brak bezposrednie-
go kontaktu klienta z cztowiekiem, ograniczong personalizacja komunikatow marketingo-
wych oraz prze§wiadczenie klienta o byciu jedynie jednym z rekordow w bazie sprzedawcy.
Nalezy zatem pamietac, ze systemy marketing automation to tylko technologia, ktora bez
udziatu kreatywnych pracownikow opracowujacych i realizujacych przyjete strategie ko-
munikacji marketingowej nie zapewni firmie sukcesu. Wazne jest wlasciwe przygotowanie
merytoryczne obstugujacych go pracownikow, aby mogli w pelni wykorzysta¢ narzedzia
wchodzace w sktad systemu marketing automation 1 jednocze$nie zapewni¢ dziataniom
wchodzacym w zakres wysoka skutecznosé i efektywnos¢ komunikacji marketingowe;.
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Automation of Marketing Communication on the Internet

Summary

Marketing communication, which uses traditional media, is becoming less ef-
ficient and less effective. This problem also applies to marketing communication
using the Internet. In this situation, managers are looking for new, more efficient
and effective ways to communicate with customers. A significant part of new forms
of communication was created by the development of information and communica-
tion technologies. This article presents the automation of marketing communication
as a marketing innovation. The article also discusses the main factors forcing the
company to implement marketing innovations in the field of marketing communi-
cations. It also identifies the benefits associated with automating communication
using marketing automation systems. The article was prepared based on the litera-
ture, the results of research available on secondary sources, and companies’ materi-
als offering marketing automation systems.

Key words: marketing communication, marketing innovations, marketing automation.

JEL codes: M3

ABTOMaTI/I3aIII/Iﬂ MapReTHHFOBOﬁ KOMMYHUKAaIIUHU B UHTEPHETE

Pe3iome

MapkeTuHroBasi KOMMYHHKAIIHS, B KOTOPOH HCIIONB3YIOTCS TPAAULOHHBIE Me-
nua, Bce MeHee d(dexrrBHa. Bee waiie ata mpobnema kacaercsi TakKe KOMMYHH-
Kaluy B IHTepHETe. B Takoii cuTyarn MeHeKephl 00s3aHbI HCKaTh HOBEIE, Oonee
s pexTuBHbBIE CIIOCOOBI O0LICHUS C KIMEHTaMH. 3HaUUTENbHAs YaCTh HOBBIX (hOPM
KOMMYHHKAI[MU BO3HUKAET OJIarosiapsi pa3BUTHIO KOMMYHHKAIMOHHO-MH(OpMAIIHU-
OHHOM TexHOoNoruu. CyIIecTBEHHYIO POJIb B TOM OTHOLICHUH UTPaloT MH(MOpMa-
THYECKHE MHCTPYMEHTBI, CIIOCOOCTBYIOINE aBTOMATU3ALMH MAapKETUHTOBOM KOM-
MyHuKanuu. Llenb paccyxaeHuit — npecTaBuTh aBTOMATH3AI[MI0 KaK HHHOBALIUIO
B MapKeTHHTOBOW KOMMYHHKAIIMH, a TAKXKe (aKTOPbI, 3aCTABILSIONINE NPEATIPHS-
THSl BHE/IPSATH HHHOBALIMY B 00J1aCTH MAapKETUHTOBOM KOMMYHHKAIIUH, @ TAK)KE BbI-
TOJIBI OT ee aBToMari3anuy. CTarbsi HOATOTOBJICHA HAa OCHOBE JIUTEPATYPHI TIpeIMe-
Ta, Pe3yJbTaToB MCCIIEIOBAHUH, JOCTYITHBIX BO BTOPUYHBIX HCTOYHHKAX, a TAKKE
MarepHaoB (GUpM, TpeUIaralolinX CHCTEMbl aBTOMATH3alUM MapKeTHUHTa (aHIUL.
marketing automation).

KaioueBble cjioBa: MapKeTUHIOBAs KOMMYHHUKAIUSI, MAPKETUHTOBbIC MHHOBAIIUH,
marketing automation.

Konp!r JEL: M3
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