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Streszczenie

Wspdtczesny marketing zmienia sie dynamicznie - zwtaszcza pod wptywem nowych techno-
logii i zwigzanych z nimi trendéw. Jednym z obszardw, ktory rozwija sie btyskawicznie jest
automatyzacja, ktéra znajduje szczegdlne zastosowanie w dziataniach reklamowych
w branzy e-commerce odcigzajac marketeréw w wykonywaniu zadan powtarzalnych, imi-
tujac ich kompetencje zawodowe i pozwalajac dziataé¢ na niespotykang skale. Nie pozostaje
to bez znaczenia dla klientéw sklepéw internetowych, ktérzy spotykaja sie ze spersonalizo-
wanym przekazem tresci i ofert na odwiedzanych przez nich stronach, a takze poza nimi.
Celem artykutu jest omoéwienie rodzajow technologii MarTech opartych na sztucznej inteli-
gencji, ktére realnie wptywaja na podniesienie jakosci pracy dziatéw marketingu w branzy
e-commerce i przypisanie im konkretnego zastosowania w oddziatywaniu na doswiadczenia
klientéw. Jako metody badawczg przyjeto metode analizy i konstrukcji logicznej oraz me-
tode obserwacji uczestniczgce;j.
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Wstep

Marketing, mimo iz oparty na statych fundamentach, nieustannie przybiera
nowe oblicze. Pierwotnie definiowany byl jako sztuka sprzedawania produktow,
rozszerzona nastepnie o znajdowanie i utrzymywanie klientow oraz stosunkow z na-
bywcami [Ostrowska, 2010, s. 14-15]. Sam guru teorii marketingu, Philip Kotler, na
przestrzeni lat swojej pracy badawczej zidentyfikowal pieé¢ stadiow rozwoju marke-
tingu. Od uje¢cia marketingu tradycyjnego, rozumianego jako proces spoteczny i za-
rzadczy, w efekcie ktorego nastepuje spelnienie glownych potrzeb i pragnien jego
finalnych beneficjentow [Rosa, 2016, s. 22] po marketing 5.0., ktory jest wspierany
przez najnowsze technologie oparte na sztucznej inteligencji, przetwarzanie jezyka
naturalnego, technologi¢ sensorowg, robotyke, rzeczywisto$¢ rozszerzong i wirtu-
alna, a takze internet rzeczy [Kotler, 2021, s. 35-38]. Myslenie i dzialania marketin-
gowe podlegaja wigc nieustannej ewolucji, bedac formowane w sposob naturalny
przez wptywy ze $wiata nowych technologii. Nie pozostaje to bez znaczenia dla spo-
sobu prowadzenia dziatan marketingowych, jak i oddzialywania na doswiadczenia
ich odbiorcow — konsumentdéw. Artykut ma na celu identyfikacje typow technologii
marketingowych MarTech ze szczegdlnym naciskiem na narzgdzia onsite’owe,
ktore pozwalaja na przeprowadzanie procesow automatycznych w obrgbie konkret-
nej witryny internetowej, a nastepnie przypisanie im znaczenia dla pracy dziatow
marketingu w kontekscie wptywu na doswiadczenia konsumentow. Cel artykutu zo-
stat osiggnicty poprzez wykorzystanie metody analizy i1 konstrukcji logicznej oraz
metody obserwacji whasnych autorki, ktéra zawodowo zajmuje si¢ marketingiem in-
ternetowym w branzy e-commerce.

1. Przeglad literatury z zakresu MarTech i doswiadczen konsumenckich

Istota filozofii marketingu 5.0. lezy w zastosowaniu w dziataniach marketingo-
wych technologii imitujacych ludzkie zachowanie — tak zwane technologie huma-
noidalne. Ich wykorzystanie ma na celu wykreowanie, zakomunikowanie i zwigk-
szenie wartosci klienta na jego Sciezce zakupowej (ang. customer journey). U pod-
staw tej koncepcji leza przede wszystkim technologie nowej generacji - NextTech,
ktore po wdrozeniu sg w stanie imitowa¢ ludzkie kompetencje [Kotler, 2010, s. 44-
52]. Fundamenty technologii NextTech nie sg nowoscig, poniewaz w duzej mierze
zostaty opracowane juz kilkadziesiat lat temu. Szczegolnie eksploatowane dzisiaj -
sztuczna inteligencja, uczenie maszynowe, przetwarzanie jezyka naturalnego czy
technologia rozpoznawanie twarzy — wynalezione zostaly w latach pigc¢dziesigtych
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i szes¢dziesiatych XX wieku. To, co pozwolito jednak na ich upowszechnienie na-
stapito dopiero duzo pdzniej. Mowa przede wszystkim o zasobach w formie zaawan-
sowanego technicznie sprzetu komputerowego i technologiach wspomagajacych,
ktore umozliwity wykorzystanie potencjatu podwalin NextTech i spopularyzowanie
ich w konkretnych obszarach dziatalnoSci biznesowej, jak i zycia codziennego. Ko-
tler potwierdza, ze dalszy rozwdj NextTech jest nieunikniony, jednak uzalezniony
od szeregu czynnikow [Kotler, 2021, 45-46]:
e wzrostu mocy obliczeniowej — im bardziej zaawansowana technologia, tym
wicksze wymaganie pod katem obstugujacego ja sprzetu,
e czynnej aktualizacji oprogramowania w oparciu o strategi¢ open-source —
udoskonalanie systemow dzigki otwartej wspolpracy specjalistow z catego
Swiata;
e zwickszenie mozliwosci Internetu jako sieci globalnej — upowszechnienie
tzw. rzeczywisto$ci rozszerzonej;
e zwickszenie wydajnosci chmur obliczeniowych  pozwalajacych
na wspotdzielony dostep do systeméw komputerowych, oprogramowani
i baz danych;
e rozw0j rozwigzan mobilnych i rozwigzan dedykowanych mobilnym urza-
dzeniom;
e dostep do szerokiego spectrum danych do uczenia maszynowego — big data.
Obecnie wiele mowi si¢ o najbardziej kontrowersyjnej z technologii — sztucznej
inteligencji (ang. Artifficle Inteligence - w skrocie Al). Dla jednych kojarzona z fil-
mami typu science fiction, dla drugich perspektywa niedalekiej przysztosci, w ktorej
inteligentne maszyny wypieraja w wielu obszarach zycia zasob ludzki. Sztuczna in-
teligencja w waskiej formie juz teraz jest bardziej rozpowszechniona niz mozna by-
toby sie spodziewac. Korzystajac z algorytmow, mozna zautomatyzowac okreslone
zadania i czynnosci, bez angazowania ludzkiej inteligencji. Integracja sztucznej in-
teligencji z mechanizmami uczenia maszynowego pozwolily na stworzenie techno-
logii realizujacej takie zadania, jak: rozpoznawanie twarzy, klasyfikacja obrazow,
samodzielne sterowanie pojazdami, thumaczenia, rozpoznawania i procesowanie je-
zyka naturalnego [Btazewicz, 2021,s. 45-52].
Cyfrowe innowacje motywuja organizacje do transformacji swoich dziatan
w obliczu nowych mozliwosci i narzedzi. Reagujac na perspektywe zmian i aspiru-
jac jednoczesnie do zajecia konkretnej pozycji rynkowej 1 zwigkszenia poziomu
konkurencyjnosci, dokonujg analizy swoich modeli biznesowych i modyfikujg pro-
cesy operacyjne [Swieczak, 2017, 5.24-28]. Wszystko po to, by zyska¢ i utrzymaé
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nowe pokolenia konsumentow cyfrowych, a takze wptyna¢ na obszar ich subiektyw-
nych doswiadczen i zachowan. Zachowania te obejmuja wszystko to, co poprzedza,
zachodzi w trakcie i nastgpuje po nabyciu przez konsumenta débr i ustug.
Dynamiczny rozwoj digital marketingu dotyczy przede wszystkim nastgpuja-
cych obszarow: skali, szybkosci, automatyzacji, analityki marketingowej, testowa-
nia koncepcji i dazenia do stalego obnizenia kosztow oraz zwigkszenia ROI (return
on investment) [Lapinska, 2019, s.17-24]. Implikacja technologii NextTech do mar-
ketingu internetowego zaowocowata stworzeniem okreslonych technologii marke-
tingowych nazywanych analogiczne - MarTech. Termin ,.technologia marketin-
gowa” obejmuje szeroko pojete strategie, rozwigzania i narzedzia technologiczne
wykorzystywane przez przedsiebiorstwo w celu spetnienia jej zatozen marketingo-
wych i handlowych. Marketing technologii MarTech opiera si¢ na koncepcji auto-
matyzacji marketingu z wykorzystaniem sztucznej inteligencji oraz strategiach mar-
ketingowych, u podstaw ktorych lezg gromadzenie i przetwarzanie informacji o od-
biorcy komunikatow marketingowych w celu zwigkszenia efektywnosci planowa-
nych dziatan. To wlasnie analiza pozyskanych danych o uzytkownikach pozwala na
tworzenie dedykowanych scenariuszy, ktore w oparciu o historyczne $ciezki klienta
pozwalaja na maksymalne spersonalizowanie komunikacji. Nauka algorytmu opiera
si¢ na jasno okreslonym i szczegétowo opisanym celu, dostosowujac zawarto$é wi-
tryny do potrzeb i zainteresowan uzytkownika. Teoretycznie rozwoj sztucznej inte-
ligencji ma na celu poprawe komfortu zycia ludzkiego, gtdwnie poprzez wzrost wy-
gody zycia codziennego, zdrowia, oszczednos¢ czasu i rozwoj nowych kompetencji
zawodowych [Kalia, 2016, s. 24-41]. Obecnie wickszos$¢ z uzytkownikoéw Internetu
korzysta z opcji automatycznego podpowiadania fraz kluczowych po wpisaniu
pierwszych liter stowa w wyszukiwarke internetowa czy rozpoznawania twarzy na
zdjeciach udostepnionych w mediach spotecznosciowych. Jednoczesnie ewolucja
ludzkich przyzwyczajen wymusza zmiany w wielu branzach. Z jednej strony dzigki
sztucznej inteligencji mozliwa jest realizacja wielu celow biznesowych, marketin-
gowych czy naukowych. Z drugiej — stopien poznania i segmentacji klientow, od-
biorcow czy prob badawczych nigdy dotad nie byt tak szczegdtowy i poparty auto-
matyczng analizg danych z big data. Szczegolny potencjat do wykorzystywania in-
teligentnych algorytméw odnajduje si¢ w dziatalnosciach internetowych, takich jak:
marketing czy handel. Algorytmy uczenia maszynowego najczesciej klasyfikuje sie
na cztery gtdéwne rodzaje w zaleznosci od realizowanego zadania i typu danych, na
ktorych odbywa si¢ proces uczenia. Mimo roznic w charakterystyce, obszary zasto-
sowania poszczegolnych algorytméw w marketingu uzupetniajg si¢ wzajemnie, do-
starczajgc marketerom szereg uzytecznych narzedzi do pracy. Rozwigzania imitu-
jace kompetencje marketerow pozwalaja rowniez na efektywne wyselekcjonowanie
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docelowej grupy klientdéw wsrod catkowicie nowych uzytkownikow. Rezultatem
wdrozenia technologii MarTech jest usprawnienie pracy dziatdw marketingu,
wigksza precyzja w doborze materiatu reklamowego 1 oszczednos¢ budzetu
marketingowego. W tabeli 1 przedstawiono rodzaje Machine Learning z ich zasto-
sowaniem w pracy marketerow [Blazewicz, 2021, s. 144-145].

Tab. 1. Wykorzystanie uczenia maszynowego w marketingu

Rodzaj Machine Learning

Realizowane zadanie

Wykorzystanie w marketingu
e-commerce

uczenie nadzorowane

nauka ogdlnych regut w danym
zbiorze, ktore tacza konkretny
wynik z danymi wyjsciowymi

segmentacja klientéw, synchro-
nizacja danych

uczenie potnadzorowane

nauka na nazwanych danych
ogdlnych regut w zbiorze, a na-
stepnie na danych nienazwa-
nych, by proponowac¢ samo-
dzielnie odpowiedzi i kreowad
ogdlne wzorce

rozpoznawanie mowy i obrazu,
klasyfikowanie stron interneto-
wych, opracowywanie kreatyw-
nych kampanii reklamowych
opartych na identyfikacji tre-
Sci,

uczenie nienadzorowane

nauka na podstawie danych
nieoznaczonych odnalezienie
struktur i schematéw w danych
wyjsciowych

analiza koszyka zakupowego,
rozpoznawanie podobnych
obiektéw, silnik rekomendacji,
dopasowanie reklam na pod-

stawie charakterystyki uzyt-
kownikow,

customer journey i personaliza-
cja scenariuszy dla odbiorcow

nastawienie na okreslony cel i
optymalizacja
Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie [Btazewicz, s. 144-145].

uczenie wzmocnione

Sztuczna inteligencja wptyneta wige na funkcjonowanie dziatow marketingu
czynigc wspierane zadania bardziej precyzyjnymi i mierzalnymi. Szczegdlnie wazne
jest to w przypadku zadan powtarzalnych, gdzie konieczne jest systematyczne ana-
lizowanie duzej ilosci danych. Automatyzacja dziatan daje nowe mozliwosci, ktore
mozna sklasyfikowac przede wszystkim jako dzialania on-site (w obrebie witryny
internetowej) oraz off-site (poza witryna internetowa). W artykule skupiono si¢ na
narzedziach on-site, ktore umozliwiajg zarzadzanie zawartoscig witryny pod katem
jej wygladu, zawarto$ci i funkcjonalnosci. Mozna do nich zakwalifikowac
[https://blog.marketing360.com, dostep 20.09.2022]:
narzedzia do personalizacji witryn internetowych;
systemy rekomendacji produktowych;
inteligetne wyszukiwarki,
chatboty.
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Narzedzia do personalizacji witryn internetowych sa najbardziej obrazowym
przyktadem zastosowania sztucznej inteligencji w e-commerce. Polegajg one na do-
pasowaniu layoutu, tresci i oferty strony internetowej do uzytkownika o konkretnym
zestawie cech 1 preferencji. Wszystko odbywa si¢ na podstawie analizy danych ze-
branych podczas monitorowania i rejestracji $ciezki uzytkownika oraz ich segmen-
tacji. Dzigki temu kazdy uzytkownik moze zobaczy¢ t¢ samg stron¢ w innej odstonie
- zgodnej z jego preferencjami i intencjami zakupowymi [Soni, 2020, s. 223-225].
Przyktadem moze by¢ wyswietlanie banneru reklamowego z ofertg kurtek przejscio-
wych, jesli dzigki algorytmom nastapita identyfikacja poszukiwania produktu z tej
kategorii przez danego uzytkownika na podstawie zapisow historycznych - na tej,
lub innych stronach. Jednym z najbardziej popularnych narzedzi opartych na SIim-
plikowanych do e-commerce sg silniki rekomendacji produktow, ktore stanowig ele-
ment personalizacji komunikacji marketingowej na $ciezce konsumenta. Podaja kaz-
demu uzytkownikowi dedykowane rekomendacje produktowe, dopasowane do jego
aktualnych potrzeb. Badania nad przegladem literatury jasno wskazuja, ze systemy
rekomendacyjne sg rowniez najczesciej omawianym zastosowaniem sztucznej inte-
ligencji w handlu elektronicznym [Bawack i in., 2022, s. 297-338].

Nieustannie uczace si¢ algorytmy sztucznej inteligencji moga umozliwié syste-
mom rekomendujacym na platformach handlu elektronicznego prawidtowa interpre-
tacj¢ danych zewngetrznych, uczenie si¢ na podstawie takich danych i wykorzystanie
tej wiedzy do poprawy jakosci rekomendaciji i jednoczesnego podniesienia poziomu
konwersyjnosci ruchu w sklepie internetowym. Zastosowanie sztucznej inteligencji
zaimplementowanej do silnika rekomendacji umozliwia kreowanie doswiadczen
uzytkownikow i wptywa na budowanie relacji z marka [Lee i Hosanagar, 2021,
S. 524-546]. Samo rozwigzanie silnika rekomendacji nie s3 nowym narz¢dziem
w marketingu sklepéw internetowych, jednak rekomendacje z SI nie bazuja wylacz-
nie na danych o produkcie i modelowaniu klienta w oparciu o gotowe schematy.
Zrodto ich dziatania lezy w analizie danych wszystkich uzytkownikow i opracowy-
wania wnioskow w podejsciu indywidualnym, nie modelowym, ktéry nidst za sobg
ograniczenia i cechowat si¢ nizszym stopniem personalizacji komunikacji. Reko-
mendacje mogg by¢ kierowane rowniez do uzytkownikow zupetnie nowych i nieak-
tywnych, dzigki przetwarzaniu informacji o uzytkownikach o podobnym profilu.
Algorytm bierze pod uwage strukture i dlugos¢ sciezki konwersji, preferencje doty-
czace danych wiasciwosci produktéw i inne czynniki, ktore determinowaly decy-
zje o zakupie dotychczasowych klientoéw o podobnych cechach. Dodatkowo inteli-
gentny silnik rekomendacji tworzy wrazenie personalizacji w czasie rzeczywistym
i umiejscowienia konkretnych potrzeb konsumenckich w samym centrum procesu
sprzedazowego. Prowadzi to do skrdcenia czasu podjecia decyzji zakupowej przez
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klienta i poprawia jako$¢ czasu spedzonego na stronie przez danego uzytkownika,
co jest bezposrednim celem wdrozenia systemu rekomendacji produktowych. Po-
srednim rezultatem jest realne zwigkszenie przecigtnej wartosci zamowien i liczby
transakcji. Sztuczna inteligencja umozliwia wigc marketerom personalizacje pro-
duktow w oparciu o preferencje, personalizacj¢ cen, sktonno$¢ do impulséw zaku-
powych, personalizacj¢ interakcji na pierwszej linii oraz spersonalizowanie tresci
promocyjnych w czasie rzeczywistym [Huang i Rust, 2021, s. 30-50]

Kolejnym przyktadem narze¢dzia onsite’owego sg chatboty. Sktadowa tego ter-
minu to potaczenie fraz “chat” - w nawigzaniu do komunikacjii “bot” - nawigzaniu
do oprogramowania, ktore ma za zadanie przeprowadzi¢ zautomatyzowane dziata-
nia. Chatboty to wigc boty, ktore wykorzystywane sa w witrynach internetowych do
przesylania wiadomo$ci w sposdb automatyczny w celu ograniczenia kontaktu w
relacji nadawca komunikatu - osoba fizyczna [Hata$ i Mazurek, 2018, s. 191-206].
Woraz z pojawieniem si¢ botow i asystentow glosowych wykorzystujacych sztuczng
inteligencje, firm coraz czesciej uwzglednia je w swoich platformach e-commerce
[Ngai, 2021]. Wykorzystanie tego typu rozwigzania w marketingu z jednej stanowi
wsparcie dla dziatow obstugi klienta w kontekscie odpowiedzi na regularnie powta-
rzajace si¢ zapytania, z drugiej strony pomaga w szybkim uzyskaniu poszukiwanych
przez klienta informacji. Mozliwe jest w tym przypadku wdrozenie automatycznych
odpowiedzi na najczesciej pojawiajace si¢ pytania. W tym przypadku szczegdlnym
wyzwaniem jest zachowanie naturalnosci w interakcji ze sprzedawca. Badania po-
kazuja, ze wielu uzytkownikow sklepow e-commerce boi si¢ dostarczenia przez bota
niewiarygodnych informacji, wolg kontaktowac si¢ z zywa osoba, a nawet moga od-
czuwac irytacje w zwigzku z koniecznoscig rozmawiania z botem [Murali, 2022,
S. 23-43]. Dynamiczny rozwdj narzedzi typu chatbot pozwolit na testowanie w petni
inteligentnych rozwigzan, takich jak wdrozenie agenta konwersacyjnego o cechach
komunikowania si¢ przypominajacych ludzkie. Ma on zdolno$¢ rozumienia klien-
tow online i odpowiadania na nie w formie dialogdéw w jezyku naturalnym, to sposéb
na generowanie komunikacji migdzy klientami online a sprzedawcami, osiagajac
przy tym zaangazowanie mi¢dzy obiema ze stron [Jusoh, 2018, s. 1-4].

Rolg wyszukiwarek w sklepie internetowym jest szybki dostep do poszukiwa-
nych produktow bez koniecznosci analizowania poszczegdlnych podstron i listin-
gow. W teorii kazdy sklep internetowy ma domyslng wyszukiwarke, ktora jest
w stanie zrealizowac¢ swojg podstawowa funkcje w zakresie dopasowania wyniku
wyszukiwania do wprowadzanej przez uzytkownika frazy. Standardowe wyszuki-
warki sg jednak zaprojektowane w sposob, ktory czesto nie pozwala na popetnienie
btedu w zakresie liternictwa, wpisanie niepetnej frazy czy wyszukiwania produktow
z uwzglednieniem waznego dla potencjalnego kupujacego szczegdtu. Powoduje to,
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ze poszukiwania pozadanego produktu okazujg si¢ czasochtonne i nierzadko niee-
fektywne [Zhang, 2015, s. 348-355]. W efekcie zmusza uzytkownikow do porzuce-
nia intencji dokonania zakupu w danym sklepie internetowym na rzecz innego sprze-
dawcy. Wedlug danych AtomStore, dostawcy jednego z inteligentnych narzedzi tego
typu, czesto okreslanych jako smart search, srednio 10-25% wszystkich wyszuki-
wan na stronie koncza si¢ brakiem dopasowan do wprowadzonego zapytania z uwagi
na brak zastosowania narzedzia, ktore charakteryzuje si¢ umiejetnoscia przetwarza-
nia jezyka [www.atomstore.pl, dostep 20.09.2022]. Uzytkownik dociera wowczas
na strong, ktora zamiast ekspozycji oferty prezentuje informacje¢ o bledzie. Narze-
dziom, ktore nie sg wsparte implikacjami sztucznej inteligencji brakuje wigc zdol-
nosci do radzenia sobie z zadaniami w sposob automatyczny, precyzyjny i dopaso-
wany do oczekiwan klienta w czasie rzeczywistym, co przektada si¢ na nieefek-
tywna komunikacj¢ w zakresie komunikowania oferty i utrat¢ szansy na zrealizowa-
nie transakcji [Song, 2019, s. 221-238]. Inteligentne wyszukiwarki typu smart se-
arch pozwalaja przede wszystkim na popetnianie btedu, zapewniajg ptynnos$¢ w eks-
pozycji oferty nawet w przypadku braku idealnych dopasowan. Umozliwiaja tez na
wyswietlanie spersonalizowanych rekomendacji, wspierajac dziatania typu cross-
selling i up-selling, zwigkszajac poziom konwersji i srednig warto$¢ koszyka zaku-
powego [Canhoto, 2020, 5.187-193].

Narzedzia on-site oparte na technologii marketingowej MarTech maja wptyw na
rozwoj sklepow e-commerce wykorzystujac maksymalne potencjat strony interne-
towej. Czynia ja bardziej nowoczesna, funkcjonalng i dopasowana do klienta, co
przektada si¢ na realizacje najwazniejszego celu biznesowego sklepu internetowego
- skalowania generowanego przychodu. Kazda zmiana, bedaca efektem wdrozenia
sztucznej inteligencji do e-commerce ma bezposredni wptyw na prace specjalistow
marketingu. Nie pozostaje rOwniez niezauwazona przez klientow, ktorzy oczekuja
coraz wyzszych standardow zakupow internetowych.

2. Metodyka badan

Do osiagniecia celu badawczego wybrano dwie metody: metode analizy i kon-
strukcji logicznej oraz metodg obserwacji uczestniczace;.

Podstawowymi elementami identyfikujagcymi metod¢ analizy i konstrukcji lo-
gicznej sg analiza i synteza. Dzigki wykorzystaniu analizy i nowej konstrukcji lo-
gicznej metoda ta scala tresci badanego problemu, pozwalajac na sformutowanie no-
wego, optymalne rozwigzania danego problemu czy zjawiska. Takie roztozenie ba-
danego problemu naukowego na czgéci czy elementy sktadowe, przechodzac po tym
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do procesu redukcji. Z kolei synteza ktora taczy wyodrebnione w poprzednich kro-
kach elementy struktury w nowa cato$¢, stanowiaca ujecie holistyczne. Rezultatem
polaczenia analizy z syntezg jest podstawa do formulowania twierdzen ogoélnych na
podstawie uznanych twierdzen czastkowych [Dec, 2007, s. 240-242; Szydto, 2020,
S. 115-129]. Metoda ta zostata wykorzystana do wyselekcjonowania kluczowych ob-
szardbw wptywu MarTech na prace marketerow i do§wiadczenia konsumenckie.

Z kolei obserwacja wykorzystywana jest w celu wzbogacenia i uzupetnienia da-
nych zebrane za pomoca innych metod. Celem obserwacji jest dostarczenie infor-
macji o0 rzeczywistych zachowaniach ludzi, zjawiskach czy procesach [Olejnik,
2011]. Typ obserwacji uzalezniony jest od roli, jaka pelni obserwator podczas reali-
zacji badania. W tym przypadku wykorzystano metod¢ obserwacji w petni uczestni-
czacej, kiedy to obserwator jest cztonkiem badanej grupy. Nie ujawniajac jednocze-
$nie swojej roli badacza i intencji, w sposob naturalny dokonuje obserwacji, analizy
i opisuje wyniki badania [Denzin i Lincoln 2009, s. 181-182]. Uzyskane wyniki,
dzigki realizacji badan w naturalnym $rodowisku badanego, charakteryzujg si¢ au-
tentycznoscig 1 dotykaja obszarow czysto praktycznych. Wykorzystanie metody ob-
serwacji w artykule pozwolito na skonfrontowanie wiedzy pozyskanej podczas prze-
gladu literatury i wydzieleniu informacji, ktére majg miejsce w praktyce marketingu
internetowego.

3. Woyniki badan wtasnych

Na podstawie analizy zrodet literaturowych, syntezy informacji oraz metody ob-
serwacji uczestniczacej wyodrebniono cztery zestawy kluczowych aspektow, ktore
maja wptyw na prac¢ osob zatrudnionych w dziatach marketingu e-sklepow oraz
powigzano z nimi rezultaty wdrozen poszczegolnych narzedzi dla ksztattowania do-
$wiadczen konsumenckich w e-commerce.

Wyniki przedstawiono w czterech tabelach dotyczacych nast¢pujacych narzgdzi
marketing automation:

e narzedzi do personalizacji witryn internetowych;

e silnikow rekomendacji produktowych;

e inteligentnych wyszukiwarek;

e automatyzacji komunikacji za pomocg chatbotow.

Najbardziej szerokim zakresem zadan charakteryzujg si¢ narzgdzia do persona-
lizacji witryn internetowych, ktore wspieraja marketerow w automatycznym dobo-
rze oferty do konkretnego uzytkownika w sposob spersonalizowany (tabela 2).
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Tab. 2. Znaczenie wykorzystania narzedzi do personalizacji witryn internetowych dla marketeréw
i klientéw

Znaczenie dla marketeréw Znaczenie dla klienta

pozyskiwanie danych o uzytkownikach na pod- | otrzymanie oferty dopasowanej do jego po-
stawie $ciezek obecnosci w witrynie trzeb i preferencji w czasie rzeczywistym

tworzenie scenariuszy automatycznych w opar- | wygoda zakupu i dodatkowa motywacja do
ciu o segmentacje uzytkownikow zrealizowania transakcji

personalizacja komunikacji kreowanie pozytywnych doswiadczen

dopasowanie oferty do uzytkownika pod katem | maksymalizacja ekspozycji korzysci dla kon-
cenowych i asortymentowym kretnego klienta

Zrédto: opracowanie wtasne.

Analiza zebranych przykladow pokazuje, ze sztuczna inteligencja wprowadza
nowe standardy w zakresie wySwietlania oferty klientom o konkretnych preferen-
cjach zakupowych. Wdrozenie narzgdzi marketing automation zwigksza szanse mar-
keter6w na maksymalne wykorzystanie potencjalu sprzedazowego sklepu, oszcze-
dza mnostwo czasu zwigzanego z analiza grup uzytkownikow i poszukiwaniem spo-
sobow na dotarcie do nich z personalizowang ofertg. Wszystko to dzieje si¢ w sposob
automatyczny. Z kolei dla konsumentéw oznacza to skrocenie czasu, ktory musza
poswigci¢ na poszukiwanie najlepszej dla siebie oferty, zakupy stajg si¢ wygodniej-
sze, a spersonalizowany design strony i dopasowana indywidualnie komunikacja
kreuja pozytywne do$wiadczenia zwigzane nie tylko z samym procesem zakupo-
wym, ale z rdwniez z ogdlnym postrzeganiem marki.

W praktyce jednym z elementow marketing automation sa rekomendacje pro-
duktowe, zwane rowniez ,,ramkami rekomendacyjnymi” lub ,,silnikami rekomenda-
cji”. Stanowig dopetnienie holistycznych narzedzi marketing automation skupiajgc
si¢ na samym produkcie, jaki sklep oferuje klientowi i przetwarzaniu danych zebra-
nych przez algorytmy celem wyswietlania uzytkownikowi produktow o najwyzszym
potencjale sprzedazowym. Ma to znaczenie zarowno w przypadku dziatan operacyj-
nych marketerow, jak i przektada si¢ na konkretne korzysci dla konsumenta. Reko-
mendacje realnie podnosza konwersyjnos¢ wizyt uzytkownikow na sklepie, ponie-
waz mogg odnosic si¢ do pozycji z asortymentu sklepu, ktore:

e byly w juz przesztoéci przedmiotem zainteresowan konkretnego uzytkow-

nika (dzialanie o charakterze przypominajacym - remarketing);
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e zwrocity uwage uzytkownikow o podobnych preferencjach zakupowych
(dziatanie o charakterze oredowniczym);
stanowig uzupetnienie biezacego stanu koszyka (cross-selling);
sa produktami podobnymi do ogladanych ostatnio przez uzytkownika, ale
ich sprzedaz moze by¢ z perspektywy sklepu bardziej optacalna z uwagi na
wyzszg marze (up-selling);

o wyswietlane sg uzytkownikowi na podstawie wag przypisanych poszczegol-
nym akcjom, szeregujac produkty od tych z najwigkszym potencjalem
sprzedazy.

W tabeli 3 zebrano mozliwe sposoby wykorzystania rekomendacji produktowych,
ktore majg szczegolne znaczenie w zakresie prezentacji oferty i ksztattowania do-
$wiadczen konsumenckich.

Tab. 3. Znaczenie wykorzystania automatycznych rekomendacji produktowych dla marketeréow
i klientow

Znaczenie dla marketerow Znaczenie dla klienta

dynamiczne zarzadzanie ofertg produktowg fatwos¢ w dotarciu o poszukiwanych produk-
tow

dopasowanie oferty produktowej do profilu otrzymanie przekazu z trescig dopasowana do

klienta intencji zakupowych

Remarketing przypomnienia o oglgdanych produktach

mozliwos¢ eskpozycji rekomendacji w réznych fatwos¢ w dotarciu o poszukiwanych produk-

obszarach na stronie internetowe;j tow

Zrédto: opracowanie wlasne.

Wielu klientow opuszcza strong sklepu internetowego, jezeli wyniki, jakie
zwraca wyszukiwarka znajdujaca si¢ w layoucie strony nie sg zgodne z ich oczeki-
waniami. Wprowadzenie automatyzacji w zakresie obstugi zapytan pozwala na
udzielanie sugestii podczas pisania w czasie rzeczywistym, identyfikuje literowki
i synonimy, obstuguje ztozone zapytania, znosi bariery jezykowe. Dla marketerow
dane zebrane za pomocg wyszukiwarek stanowig zrodto analizy i rekomendacji w
zakresie innych dziatan marketingowych, takich jak copywrithing czy SEO. W tabeli
4 zostaty wyselekcjonowane najbardziej istotne aspekty wykorzystania inteligent-
nych wyszukiwarek z punktu widzenia marketrow, jak i klientow.
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Tab. 4. Znaczenie wykorzystania inteligentnych wyszukiwarek smart search dla marketeréw i klien-
tow

Znaczenie dla marketeréw

Znaczenie dla klienta

maksymalizacja dopasowania wynikéw wyszu-
kiwania do zapytania

minimalizacja rozczarowania wynikiem wyszu-
kiwania

unikniecie wyswietlania strony “no found”, po-
zbawionej eskpozycji produktowej

uatrakcyjnienie funkcjonalnosci strony

mozliwosc¢ skorelowania zapytan ze $ciezkami
uzytkownika

otrzymywanie dodatkowych rekomendacji do
wyszukiwan

wprowadzenie modyfikacji do nazw produktéw
na podstawie analizy zapytan

otrzymanie nazw i opisdw produktow zbiez-
nych z poszukiwaniami informacjami.

Zrédto: opracowanie wtasne.

Chatboty majg charakter narzedzi rozpoczynajacych i prowadzacych komunika-
cje z klientem imitujac przy tym zachowania typowo humanoidalne. Z zatozenia ma
stanowi¢ angazujacy i interaktywny sposob na kontakt z klientem. Skonstruowane
tak, by udziela¢ odpowiedzi na pytania proste i ztozone, a szczeg6lnie powtarzajace
si¢ i dotycza podobnych tematéw. Chatboty wystepuja w roli zautomatyzowanego
konsultanta, ktory jest na ,,wyciggnigcie reki”. Cechuje je wysoki poziom persona-
lizacji, co wptywa na sposob odbioru komunikacji przez klienta. Dla marketerow to
przede wszystkim oszczedno$¢ czasu i brak koniecznosci angazowania w proces ko-
munikacji rozbudowanego centrum obstugi klienta. Sposoby wykorzystania chatbo-
tow 1 ich znaczenie dla marketerow i klientow zestawiono w tabeli 5.

Tab. 5. Znaczenie wykorzystania chatbotéw dla marketerdw i klientéw

Znaczenie dla marketeréw Znaczenie dla klienta

bezobstugowa obstuga klienta 24/7 szybki kontakt i “doradztwo bez doradcy”

fatwos¢ w uzyskaniu odpowiedzi na standar-
dowe zapytania

oszczedno$é czasu dziatu obstugi klienta w za-
kresie odpowiadania na czesto powtarzajgce
sie zapytania

bezobstugowa obstuga klienta 24/7 wrazenie demokratyzacji komunikacji
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Znaczenie dla marketeréow Znaczenie dla klienta
oszczedno$é czasu dziatu obstugi klienta w za- fatwos¢ w uzyskaniu odpowiedzi na standar-
kresie odpowiadania na czesto powtarzajgce dowe zapytania
sie zapytania

Zrédto: opracowanie wtasne.

Ogolnym wnioskiem, jaki nasuwa si¢ po przeprowadzeniu badan jest wystapie-
nie przyczynowosci pomiedzy obszarami wptywu technologii MarTech na pracg
marketerow a do§wiadczeniami konsumenckimi. Definicja przyczynowosci wedtug
encyklopedii to kategoria filozoficzna okreslajaca zwigzek genetyczny pomigdzy
zmiennymi [www.encyklopedia.pwn.pl, dostgp 21.09.2022] To, co odroéznia przy-
czynowos¢ od korelacji to bezposredni wptyw zmiennej wystepujacej jako pierwsza
(przyczyna) na zmienng, ktora po niej nastepuje (skutek), a konkretnie stanowi de-
terminantg jej powstania.

Podsumowanie

W $wietle transformacji marketingu z ujgcia tradycyjnego do marketingu 5.0.
i pojawienia si¢ technologii MarTech wyklarowat si¢ obraz nowych proceséw i stan-
dardow zar6wno po stronie producenta komunikatéw marketingowych (markete-
réw), jak 1 ich odbiorcow (konsumentéw). Obserwacja srodowiska e-commerce,
analiza i synteza zebranych informacji oraz wyselekcjonowanie kluczowych dla te-
matu artykuhu obszar6w wptywu technologii MarTech, jasno wskazuja trend cig-
glych ulepszen i1 zwigkszania poziomu zautomatyzowania dziatan prowadzonych
w ramach digital marketingu w branzy e-commerce. W dobie marketingu 5.0. klienci
oczekujg od marketerOw zrozumienia potrzeb i dostarczenia spersonalizowanych
tresci 1 ofert. W przypadku duzych podmiotow z sektora e-commercow prowadzenie
spojnych dziatan w celu zaspokojenia tych oczekiwan obecnie jest niewykonalne
bez wsparcia howoczesnhych technologii.

W rezultacie ma miejsce podniesienie jakosci pracy na stanowiskach marketin-
gowych, zarazem docieranie w sposob precyzyjny z konkretng oferta do grupy do-
celowej. Kazdy z aspektow, ktory wptywa na charakter pracy marketerow jest jed-
noczesnie bodzcem do kreowania konkretnych doswiadczen konsumenckich.

Wyniki badan znajduja szczegdlne zastosowanie praktyczne dla:

e wihascicieli sklepow internetowych, ktorzy nie sa przekonani do stosowania

narzgdzi marketing automation i nie rozumieja, jakie praktyczne korzysci
niesie za sobg wdrozenie automatyzacji,
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e pracownikow dzialdw marketingu, ktorym brakuje §wiadomosci odnosnie
do znaczenia wykonywanych dziatan oraz wiedzy, jak poprawic¢ jako$¢ wy-
konywanych obowigzkow;

e klientow e-commerce, ktorzy chca wiedziec, jak rozpozna¢ sklepy interne-
towe, ktore sag w stanie dopasowa¢ oferte do ich preferencji, skracajac tym
samym czas realizacji pojedynczej transakcji i zwigkszajac szanse na zado-
wolenie z zakupow.

Wyniki badan w srodowisku naukowym moga sta¢ si¢ punktem odniesienia do

kolejnych prac badawczych, ktore beda mie¢ na celu zglebienie zalezno$ci pomig-
dzy wdrozeniem technologii MarTech w e-commerce, a ksztalttowaniem do$wiad-
czen konsumenckich na kazdym z etapéw lejka marketingowego — od budowania
$wiadomosci po zwigkszenie lojalnosci klienta.
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Intelligent MarTech technologies as a support for marketing
departments in the e-commerce industry and consumer
experience

Abstract

Modern marketing is changing dynamically - especially under the influence of new technol-
ogies and related trends. One of the areas that is developing rapidly is automation, which
finds particular application in advertising activities in the e-commerce industry, relieving
marketers in performing repetitive tasks, imitating their professional competences and al-
lowing them to operate on an unprecedented scale. It is not without significance for cus-
tomers of online stores who encounter a personalized message of content and offers on
the websites they visit, as well as outside of them. The aim of the article is to discuss the
types of MarTech technologies based on artificial intelligence that have a real impact on
improving the quality of work of marketing departments in the e-commerce industry and
assigning them a specific application in influencing customer experience. The method of
analysis and logical construction as well as the method of participant observation were
adopted as the research method.

Key words

artificial intelligence, marketing 5.0, MarTech, e-commerce, machine learning, consumer
experience
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