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MARKETING AUTOMATION — TECHNOLOGIA
DOSKONALACA PRACE DZIALU MARKETINGU
W PRZEDSIEBIORSTWIE

Streszczenie: Jednym z zadan dzialu marketingu jest wspieranie sprzedazy poprzez po-
zyskiwanie nowych klientoéw. W wielu przypadkach ogranicza si¢ ono do przekazywania
do dziatlu sprzedazy wszystkich pozyskanych kontaktow, bez wzgledu na ich rzeczywista
gotowos¢ do dokonania zakupu. Konsekwencja takiego postepowania jest niska efek-
tywnos¢ pracy sprzedawcow. Technologia umozliwiajaca automatyzacj¢ dzialalno$ci mar-
ketingowej (marketing automation) zmienia t¢ sytuacj¢. W wyniku realizowania wielu
zaplanowanych, zindywidualizowanych i zautomatyzowanych dziatan w internecie, do
dziatu sprzedazy trafiaja podmioty praktycznie zdecydowane na zakup.

Stowa kluczowe: marketing automation, marketing internetowy, dziat marketingu.

Wprowadzenie

Marketing jest kategoria, ktora przeobraza si¢ pod wptywem zmian warun-
kéw srodowiskowych, w ktorych funkcjonujg przedsigbiorstwa. Znaczny wptyw
na wspoélczesny marketing wywart rozwdj technologii informatycznych 1 tele-
komunikacyjnych, a szczegélnie internetu. W zwigzku z jego wykorzystywaniem
w dziatalno$ci marketingowej w literaturze fachowej i naukowej pojawily si¢ no-
we terminy, takie jak ,,marketing internetowy”, ,,e-marketing”, ,,marketing online”
itp., a samg dziatalno$¢ marketingowg prowadzong w internecie zaczg¢to trakto-
wac troche jako niezalezng od tradycyjnego marketingu stosowanego w rzeczy-
wistosci realnej. Wspoélczesne przedsiebiorstwa prowadza jednak najczeSciej
dziatalno$¢ marketingowa zardwno w rzeczywistosci realnej, jak i wirtualne;j.
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Z ich punktu widzenia wazna jest integracja i spojnos$¢ tych dziatan [Dziekonski,
2014, s. 30]. W praktyce bywa z tym rdéznie. Osoby zajmujace si¢ marketingiem
internetowym czgsto nie doceniaja i nie potrafig czerpac ze zrodet klasycznego
marketingu, natomiast specjalistom z zakresu marketingu prowadzonego w rze-
czywistos$ci realnej brakuje niejednokrotnie wiedzy i umiejetno$ci umozliwiaja-
cych korzystanie z technologii teleinformatycznych usprawniajacych procesy
zwigzane z marketingiem i sprzedazg.

Z mys$lg o usprawnieniu tych procesow informatycy tworza réznego rodzaju
systemy 1 aplikacje. Obecnie coraz wigksza popularnos¢ zdobywajg systemy
marketing automation. Sa one zwiazane z marketingiem internetowym i tacza w so-
bie cechy systeméw CRM z wbudowanym modutem marketingowym i e-mail
marketingu'. O rosnacej popularnosci systemoéw marketing automation moze
swiadczy¢ fakt, ze miesigczna ilo$¢ wyszukiwan frazy marketing automation
wzrosta na §wiecie w 2014 r. w stosunku do 2013 r. 0 22% [www 1]. Mimo ro-
sngcej popularnosci wsrod praktykow, problematyka dotyczaca automatyzacji
marketingu nie byta dotad przedmiotem glebszych badan naukowych, nie znala-
zla tez szerszego omowienia w literaturze naukowej z zakresu marketingu. Celem
artykutu jest przyblizenie istoty technologii automatyzacji marketingu ze wska-
zaniem korzysci ptynacych dla przedsigbiorstwa z jej zastosowania oraz warun-
kéw pomyslnego wdrozenia.

1. Istota i swoista terminologia technologii marketing automation

Pierwsze systemy marketing automation pojawily si¢ na poczatku XXI w.
w USA. Od tego czasu bardzo si¢ rozwinety, umozliwiajgc zintegrowanie i syn-
chronizacj¢ procesow zachodzacych w dzialach marketingu i sprzedazy, takze
pozwalajac firmom na usprawnienie proceséw marketingowych i sprzedazo-
wych oraz precyzyjng oceng ich skutecznosci [www 2]. Systemy te zapewniaja
catosciowe wspieranie dziatan marketingowych i sprzedazowych w firmie.

W celu wilasciwego zrozumienia istoty tej technologii nalezy wyjasni¢ wiele
pojec, ktdre sg uzywane w jej opisie, a ktére nie sg powszechnie stosowane i ro-
zumiane. Jednym z nich jest termin ,lead sprzedazowy” (sales leads), ktory
oznacza podmiot potencjalnie zainteresowany danym produktem. W zaleznosSci
od gotowosci zakupowej rozroznia si¢ trzy rodzaje leadow [Swieczak, 2013]:

' Okreéleniem e-mail marketing nazywa si¢ ogot dziatan, opierajacych si¢ na kontakcie mailo-
wym, majacych na celu podtrzymanie zainteresowania konsumentéw lub organizacji produktami
firmy. Obejmuje on przekazy typowo reklamowe, newslettery firmowe, biuletyny, subskrypcje itp.
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,leady gorace”, ktore cechuje najwicksza gotowos$¢ zakupowa, oczekuja szyb-
kiej obstugi i dokonania transakcji w mozliwie najkrotszym czasie; ,,leady cie-
pte”, ktore sa zainteresowane produktem, ale do zawarcia transakcji moze dojs¢
w dalszej perspektywie; ,leady zimne”, ktore nie wyrazaja w danym momencie
zainteresowania oferta, jednakze z racji tego, ze posiadaja cechy podmiotow za-
kwalifikowanych do grupy docelowej, moga sta¢ si¢ w przysziosci klientami
firmy. Aby internauta stat si¢ leadem, nalezy go zachgci¢ do odwiedzenia witryny
internetowej sprzedawcy i pozostawienia na niej danych kontaktowych. Do tego
celu mogg by¢ wykorzystywane systemy marketing automation, ktdre pozwalaja
pozyskiwa¢ nowe kontakty poprzez inbound marketing.

~Inbound marketing to dzialania zorientowane na wzbudzenie zaintereso-
wania ofertg przedsigbiorstwa wsrdd odbiorcow, ktorzy przeszukujac Internet
docieraja do informacji zamieszczonych przez przedsigbiorstwo w mediach i serwi-
sach spotecznosciowych” [Witczak, 2014, s. 24]. Kluczowym elementem inbound
marketingu jest tworzenie tre$ci (tzw. content), ktore pozwola firmie uzyskaé
wysokie miejsce w wyszukiwarkach internetowych, co warunkuje dotarcie do
szerokiego grona odbiorcow.

Kolejnym terminem do wyjasnienia jest lead nurturing. Jest to program,
ktorego celem jest wyposazenie potencjalnego klienta w wiedze i informacje,
przygotowujace go do podjecia decyzji o zakupie [Blazewicz, 2012]. Z pojeciem
lead nurturing taczy si¢ pojecie lead scoring, ktoére oznacza automatyczne przy-
pisywanie punktow konkretnemu leadowi na jego karcie kontaktu za kazda inte-
rakcje z firma. W zaleznoS$ci od stopnia zainteresowania osoby odwiedzajacej
oraz aktywnosci przejawiajacej si¢ w obrgbie danej witryny internetowej system
moze przypisywac leadom zréznicowang ilos¢ punktow, odpowiadajacych danej
czynnosci. W ten sposob na karcie kontaktu buduje si¢ wskaznik okreslajacy po-
ziom zaangazowania i gotowos$ci zakupowej danego leada. Dzigki temu dziat
sprzedazy dostaje jasng informacje, z kim nalezy si¢ kontaktowac w pierwszej ko-
lejnosci. Z opisu przedstawionych poje¢ wytania si¢ w ogélnym zarysie proces
pozyskiwania klienta przy pomocy systemu marketing automation. W pierwszym
rzedzie system odpowiada za generowanie ruchu na stronie internetowej firmy,
nastgpnie za pozyskanie leadow, ktore z kolei sa edukowane w zindywidualizo-
wany sposob dzigki stale gromadzonej wiedzy o nich i klasyfikowane. Gotowe
do dokonania zakupu leady sa nastepnie przekazywane do dziatu sprzedazy.



74 Andrzej Bajdak

2. Rynek systemow marketing automation
i ich funkcjonalnosci

Rynek systemow marketing automation charakteryzuje si¢ wysoka dynami-
kg wzrostu. W 2009 r. jego warto$¢ wynosita jedynie 100 mln dolarow, ale juz
w 2013 r. 750 mln. Szacowano, ze na koniec 2014 r. jego warto$¢ osiggnie poziom
1200 mIn dolaréw, a wigc az 0 60% wyzszy w stosunku do poprzedniego roku
[www 3]. Na rynku mozna dokona¢ wyboru sposrdd ponad 200 réznych syste-
méw do automatyzacji marketingu i sprzedazy [www 4]. W latach 2013-2014
liczba systemow marketing automation wzrosta o 17%. Najprezniej dzialajacy
dostawcy tych systemow notuja coroczny wzrost przychoddéw na poziomie ok. 50%
[Wwww 5].

W Polsce juz ponad 1000 firm korzysta z systemow do automatyzacji mar-
ketingu, ponad 90% z tej grupy wdrozylo system SALESmanago Marketing Au-
tomation [www 6]. Jest to polski produkt, z ktorego korzysta prawie 2000 firm
w 30 krajach. Wedlug raportu firmy Datanyze, ktora bada wykorzystanie tech-
nologii informatycznych przez firmy na catym $wiecie, polski system SALES-
manago znajduje si¢ na 12 miejscu wsrod najwazniejszych systemow marketing
automation [www 7].

Wspolczesne systemy marketing automation tacza w sobie funkcje przy-
datne dla firm dziatajacych w wigkszosci sektorow. Zdarza si¢, ze systemy za-
wieraja znacznie wigcej funkcjonalnosci niz uzytkownik faktycznie potrzebuje
i jest w stanie wykorzysta¢. Oznacza to, ze firma zainteresowana wdrozeniem
systemu marketing automation powinna okresli¢, ktére z mozliwych funkcjonal-
nosci bytyby z jej punktu widzenia potrzebne. Katalog dostepnych funkcjonal-
no$ci moze obejmowac np. [www 4]:

— monitoring i identyfikacje zachowan osob w internecie (m.in. identyfikacja
osob i firm odwiedzajacych strong www, monitoring zachowania kontaktow
na stronie www, monitoring kontaktow w czasie rzeczywistym, monitoring
aplikacji mobilnych);

— pozyskiwanie nowych kontaktéow (m.in. kreator formularzy kontaktowych
i rejestracji na wydarzenia online i offline, pozyskiwanie kontaktow z mediow
spotecznosciowych);

— komunikacje z potencjalnymi i aktualnymi klientami (m.in. moduly e-mail
marketingu, automatyczne programy lead nurturing, dynamiczne rekomen-
dacje na stronie www, personalizacja tre$ci strony www, sms marketing, au-
tomatyzacja i personalizacja kampanii reklamowych w internecie, automaty-
zacja 1 personalizacja pracy call center, social media marketing);
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— zarzadzanie kontaktami i sprzedaza (m.in. modut CRM, automatyczne alerty
sprzedazowe, segmentacja behawioralna kontaktow, scoring kontaktow, au-
tomatyczne przekazywanie kontaktow do handlowcow);

— analityke¢ (m.in. rozpoznanie i analityka $ciezek konwersji, analityka kampa-
nii marketingowych).

Z badan przeprowadzonych przez grup¢ B2B Technology Marketing
Community na prébie 900 respondentow reprezentujgcych firmy amerykanskie
wynika, ze za najwazniejsze funkcje systemow marketing automation uwaza sig:
lead nurturing — 48% wskazan, integracje z CRM, mediami spotecznosciowymi,
telefonig mobilng itp. (46%), analizy i raportowanie (42%), lead scoring i kwali-
fikacje leadow (38,4%), zarzadzanie kampaniami (36,3%), e-mail marketing
(35,2%), $ledzenie aktywnosci leadow (35,0%) [www 8].

3. Zalety technologii marketing automation

Z punktu widzenia przedsigbiorstwa technologia marketing automation po-
siada wiele zalet. Najwazniejszg z nich jest ta, ze zyskuje ono mozliwos¢ reali-
zowania zadan marketingowych i sprzedazowych przy pomocy jednego narze-
dzia. Dzigki temu wszyscy pracownicy zaangazowani w procesy marketingowe
i sprzedazowe pracuja na wspolnej bazie aktualnych i potencjalnych klientow.
Dodatkowo uzyskuja pelng i aktualng informacje o kazdym z nich. Systemy
marketing automation pozwalajg tworzy¢ szczegotowe profile leadow, np. w po-
staci karty kontaktu ujmujacej wszystkie istotne z marketingowego i sprzedazo-
wego punktu widzenia dane.

System marketing automation daje pewnos$¢, ze kazdy wygenerowany lead
zostanie odpowiednio przygotowany do rozmowy ze sprzedawcg, a sam kontakt
nastapi w optymalnym momencie. Wedlug badan Forrester Research, firmy sto-
sujace lead nurturing generuja o ok. 50% wigcej leadow przygotowanych do
zawarcia transakcji od firm, ktore tego nie robig [www 9].

Systemy marketing automation zapewniaja dotarcie z komunikatem prak-
tycznie do wszystkich podmiotow, ktore moga by¢ zainteresowane ofertg firmy,
bowiem obstuguja wszystkie kanaty komunikacji online z klientami, a ponadto
call center, sprzedaz w punktach dystrybucji i sprzedaz bezposrednig. Warto
podkresli¢, ze nowoczesny system marketing automation taczy w sobie mozli-
wos¢ dziatania takze w obszarze mediow spotecznosciowych. Stosowane sg spe-
cjalne aplikacje zintegrowane z systemem, ktore pozwalajg wprowadza¢ dane
zebrane w mediach spotecznosciowych bezposrednio do bazy CRM.
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Potencjalni klienci zapoznaja si¢ z ofertg firmy, korzystajac z r6znych urza-
dzen (komputer, tablet, smartfon) i z wielu kanatéw komunikacji. Zaletg syste-
mu marketing automation jest mozliwo$¢ wlaczenia do prowadzonych dziatan
marketingowych aplikacji mobilnych.

Mocna strong systemow marketing automation sa moduly analityczne, ktore
zbierajg wszelkie informacje dotyczace dziatan wykonywanych w systemie oraz
dotyczace pracy jego uzytkownikow. Menadzerowie otrzymujg dzieki nim
szczegOtowe raporty zawierajace dane opisujace przebieg i koszty realizacji
wszystkich procesow marketingowych i sprzedazowych, a przede wszystkim dane
o zachowaniach potencjalnych klientow.

Automatyzacja proceséw marketingowych i sprzedazowych prowadzi do
oszczednosci czasu pracy, dzigki czemu pracownicy uwolnieni od wykonywania
rutynowych 1 jednoczesnie czasochtonnych czynnosci moga poswigci¢ wigcej
czasu na prace koncepcyjne, np. doskonalenie procesow realizowanych w przed-
sigbiorstwie. Wedlug raportu przygotowanego przez RazorSocial’s lan Cleary,
20% firm, ktore wdrozyty marketing automation zanotowato wzrost przychodoéw
o minimum 75%, 10% o 50%-74%, a kolejne 25% o 30%-49% [www 10].

Dzigki technologii chmury wdrozenie tych systemow nie wymaga zadnych
inwestycji w infrastrukture I'T firmy. Konieczne jest jedynie zapewnienie statego
dostepu do internetu. Proste wdrozenie sprawia, ze systemy marketing automation
sg coraz chetniej kupowane i wykorzystywane nie tylko przez duze firmy, ale
takze przez przedsiebiorstwa z sektora MSP.

Podkreslajac zalety systemow automatyzacji marketingu, nalezy tez miec¢
na uwadze ich wady, do ktérych mozna zaliczy¢ podatno$¢ na btedy zwigzane
z zapleczem informatycznym, brak bezposredniego kontaktu klienta z cztowie-
kiem, ograniczong personalizacj¢ komunikatéw marketingowych oraz prze-
$wiadczenie klienta o byciu jedynie jednym z rekordéw w bazie sprzedawcy.

4. Warunki pomyslnego wdrozenia systemu marketing automation

Mimo rosnacej popularnosci systemow marketing automation, wielu mene-
dzerow powstrzymuje si¢ od ich zakupu, obawiajac si¢, ze wdrozenie systemu
bedzie zbyt skomplikowane i nie przyniesie oczekiwanych korzysci.

Wdrozenie marketing automation moze zakonczy¢ si¢ brakiem wzrostu
przychodow lub nawet ich spadkiem. Czesto przyczyna tkwi w wyborze niewta-
sciwego systemu, a zatem jego zakup powinna poprzedzi¢ doktadna analiza po-
trzeb uzytkownika i funkcjonalno$ci dostepnych na rynku systemow.
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Aby efekty wdrozenia spehlily oczekiwania menedzerow zarzadzajacych
przedsigbiorstwem, konieczne jest podjecie kilku istotnych dziatan. Przede wszyst-
kim firma musi jasno formutowac cele dziatalnosci i okresli¢, w jakim stopniu
automatyzacja dziatan marketingowych miataby si¢ przyczyni¢ do realizacji tych
celéw. Nie mozna budowa¢ sprawnej komunikacji z klientami bez jasno wyzna-
czonych celow.

Wigkszos¢ systemoOw marketing automation wymaga od uzytkownikow
przeprojektowania lub ponownego zdefiniowania niektérych procesow. Nawet
najlepszy system zawiedzie, jezeli procesy funkcjonujg nieprawidtowo.

Sam zakup licencji i akceptujaca postawa menedzerow stanowi pierwszy
krok ku przynoszacej wymierne efekty automatyzacji marketingu. Kluczowe jest
dobre przygotowanie merytoryczne pracownikéw, a zatem niezbedne sg szkole-
nia pracownikow, aby mogli w pelni wykorzysta¢ narzedzia wchodzace w sktad
systemu marketing automation. Brak odpowiednio przygotowanych pracowni-
kéw do pracy z systemem jest znaczacym problemem. Wedlug Indeed.com
obecnie na $wiecie poszukuje si¢ ok. 3500 menedzeréw marketing automation
1 ta liczba stale rosnie w tempie przekraczajacym 50% rocznie. Wedlug Online
Marketing Institute umiej¢tnos$ci zwigzane z automatyzacja marketingu nalezg
do najbardziej poszukiwanych u specjalistow ds. marketingu. Jednoczes$nie tylko
3% sposrod nich twierdzi, ze potrafi wykorzystaé potencjat 1 wszystkie funkcjo-
nalnoéci systemu, w ktorym pracujg [www 9]. Uzupelienie wiedzy w zakresie
technologii automatyzujacych nie powinno by¢ trudne dla specjalistow ds. mar-
ketingu, bowiem systemy marketing automation s w duzym zakresie intuicyjne
i nie wymagaja od uzytkownikéw technicznej wiedzy.

Pelne wdrozenie systemu marketing automation to proces dtugotrwaty, dla-
tego wazne jest wsparcie dostawcy w trakcie wdrozenia i pozniej podczas pracy
z systemem. Dostawca powinien zapewni¢ bezplatny dostep do pakietu szkolen
1 opracowan na temat automatyzacji marketingu, e-bookow, studiow przypad-
kéw, przyktadowych rozwiazan, instrukcji obstugi oraz innych materiatlow po-
mocnych we wdrozeniu i biezacej obstudze systemu, a takze przydzieli¢ klien-
towi opiekuna.

Chcac prawidlowo oceni¢ realizacje strategii, nalezy uprzednio zdefiniowac
wskazniki efektywnosci dostosowane do dziatalno$ci danej firmy. Nie ma w tym
zakresie rozwigzan uniwersalnych, ale z pewnoscia nalezy wzia¢ pod uwage, ta-
kie jak np. CPL (Cost Per Lead)’, a takze liczbe nowych leadow, konwersje od-

2 CPL (cost per lead) informuje o tym, ile kosztowato pozyskanie danych kontaktowych poten-
cjalnego klienta.
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wiedzajacych strong potencjalnych klientow, jakos$¢ i przygotowanie leadow do
kolejnego etapu procesu sprzedazowego. Tego rodzaju wskazniki pozwolg na
precyzyjne i wymierne podsumowanie oraz oceng prowadzonych dziatan i ich
planowanie w przysztosci.

Podsumowanie

Technologia automatyzacji marketingu dzigki swoim zaletom staje si¢ bar-
dzo waznym narzedziem wspolczesnego marketingu i moze stanowi¢ zrddto
przewagi konkurencyjnej. W dzisiejszym §wiecie medidw, za posrednictwem
ktérych pomigdzy podmiotami sfery podazy i popytu przeplywaja niezliczone
strumienie informacji, powodujac niejednokrotnie wrazenie chaosu, systemy
marketing automation moga pomoc przedsigbiorstwom w dotarciu do potencjal-
nych klientow ze zindywidualizowanym i spersonalizowanym komunikatem
oraz pobudza¢ i ksztaltowac ich zapotrzebowanie na dany produkt, w efekcie
czego potencjalny klient staje si¢ klientem pozyskanym, a z czasem lojalnym.
Nalezy jednak pamigtaé, ze bez profesjonalnych marketingowcdéw systemy in-
formatyczne, cho¢by najlepsze, nie doprowadza do konwersji leada w klienta.
Systemy marketing automation nalezy traktowaé wylacznie jako narzedzie
usprawniajace prace specjalistow ds. marketingu i funkcjonowanie dzialu mar-
ketingu, a nie jako ich substytut.
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MARKETING AUTOMATION - IMPROVING WORK TECHNOLOGY
OF THE MARKETING DEPARTMENT IN A COMPANY

Summary: One of the marketing departments tasks is to support sales by attracting new
customers. In many cases it is limited to transfer to the sales department all acquired
contacts, regardless of their actual willingness to purchase. The consequence of this ap-
proach is the low efficiency of retailers. Technology to Automate marketing activities
changes this situation. As a result of the many planned, individualized and automated ac-
tivities on the Internet, the sales department is achieved by clients practically decisive for
the purchase.

Keywords: marketing automation, internet marketing, marketing department.



