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Wstep

W ostatnich latach, z powodu wszechobecnych technologii marketingowych
wykorzystujgcych sztuczng inteligencje, marketing rozwija swojg cyfrowg wersje znang jako
Digital marketing, czyli marketing cyfrowy. Wedtug Cliffa Wymbs’a jest on pojeciem
niezwykle szerokim i zawiera wszystkie cele, zadania i role obejmujgce “wykorzystanie
technologii cyfrowych do tworzenia zintegrowanej, ukierunkowanej i mierzalnej komunikacji,
ktéra pomaga pozyskiwac i utrzymywac klientéw oraz budowaé z nimi gtebsze relacje”1.
Taka definicja w petni oddaje wspotczesny ksztatt komunikacji marketingowej, ktéra

w swojej cyfrowej odstonie nie ogranicza sie do marketingu w Internecie czy urzgdzeniach
mobilnych, ale jest rowniez stosowana w klasycznych punktach handlowych,

w projektowaniu fizycznych opakowan produktéw oraz w mediach drukowanych. Wszedzie
tam moga bowiem wystepowad i wystepujg rdznego rodzaju mechanizmy, wskazniki

i narzedzia cyfrowe pozwalajgce na zbieranie danych marketingowych, analizowanie
zachowan konsumenckich czy dostosowywanie komunikatu do oczekiwan odbiorcéw.
Sprawia to, ze kompetencje zwigzane z “wykorzystaniem technologii cyfrowych do tworzenia
zintegrowanej, ukierunkowanej i mierzalnej komunikacji” sg juz obecne i beda coraz bardziej
potrzebne w kazdej dziatalnosci zwigzanej z komunikacjg marketingowg, zaréwno

w klasycznym uktadzie “Brick and Mortar”, w transformujacej sie “Brick and Click”, jak tez

w dziatajgcej w petni cyfrowo “Pure Click”.

Od wielu lat dziatania komunikacji marketingowej sg wspierane przez wykorzystujgce
sztuczng inteligencje technologie cyfrowe, pozwalajgce na uzyskiwanie analiz w sposéb
szybszy, petniejszy i dajgcy lepszy wglad w opinie i przekonania odbiorcédw oraz na tworzenie
na tej podstawie lepszych komunikatow. Do niedawna z takich mozliwosci mogty korzystaé
tylko najwieksze podmioty, jednak od pierwszej dekady XXI wieku odnotowuje sie
dynamiczny rozwdj technologii, pozwalajgcych nie tylko na tatwiejsze pozyskiwanie

i analizowanie danych, ale wspierajgcych szereg innych proceséw przebiegajacych za

kulisami komunikacji marketingowe;j.

1 C. Wymbs, Digital marketing: The time for a new “academic major” has arrived, ,Journal of Marketing
Education”, 33/2011, s. 94.



Technologie Marketingowe (Marketing technology, dalej: MarTech) to szeroka i dynamicznie
rozwijajgca sie dziedzina na styku IT i komunikacji marketingowej, obejmujaca kazda
innowacyjng technologie stuzgcg marketingowi. W tym obszarze powstajg rozmaite
narzedzia software'owe, najczesciej wykorzystujgce sztuczng inteligencje (Al) i uczenie
maszynowe (ML), bez ktérych nowoczesna komunikacja marketingowa nie bytaby w stanie
funkcjonowac. Ciggty rozwdéj MarTech sprawia, ze na bazie juz istniejgcych tworzone sg nowe
narzedzia oraz wykorzystujace je metody pracy. Zwiekszajg one pewnosé i kompletnos¢
analiz danych oraz optymalizacji i automatyzacji pracy w komunikacji marketingowej.
Wdrazane rozwigzania w konsekwencji podnoszg wydajnos¢ i wartosé dziatan komunikacji
marketingowej oraz zwiekszajg jej wptyw na organizacje. Rozwigzania i narzedzia MarTech
mogg by¢ aplikowane w kazdym, nawet najmniejszym, przedsiebiorstwie, co wznosi
konkurencje na zupetnie nowy poziom i generuje dalsze zapotrzebowanie na nowoczesne
technologie, wptywajgc tym samym na dalszy rozwéj MarTech. Wszystkie mieszczace sie

w obrebie MarTech i powigzane z nim rozwigzania organizacyjne i technologie wymagaja
specyficznych kompetencji. Niektdre z nich juz obecnie wystepujg w komunikacji
marketingowej, jednak inne sg dla niej zupetnie nowe. Rozwigzania MarTech, w tym réwniez
te oparte na sztucznej inteligencji znajdujg zastosowanie w wielu obszarach komunikacji

marketingowe;j. S3 to:

reklama i promocja,

— doswiadczenie uzytkownika,
— relacje z klientami,

— zarzadzanie e-commerce,

— procesowanie danych,

— skonsolidowane zarzadzanie.

Z uwagi na ciggty rozwéj MarTech, ktéry zilustrowano na rysunku ponizej, wskazany podziat

ma charakter jedynie orientacyjny.



Rysunek 1 Rozwdéj MarTech w latach 2011-2020.
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Zrédto: S. Brinkner, Marketing Technology Landscape Supergraphic (2020): Martech 5000 —
really 8,000, but who’s counting?, https://chiefmartec.com/2020/04/marketing-technology-
landscape-2020-martech-5000/ (20.09.2022).

Innowacyjnos¢ technologii marketingowych oraz ich rosngca obecnos$é w obszarze
komunikacji marketingowej stawia szereg pytan, na ktdre stara sie odpowiedzie¢ niniejsze
opracowanie. Wsrdd wazniejszych sg pytania o to, jak bedzie wyglgdaé przyszto$¢ MarTech?
Jakie potencjalne trendy rozwojowe mozna w nim wskazac? Jakie kompetencje beda
potrzebne, zeby korzysta¢ z oferowanych przez MarTech narzedzi wspierajgcych
komunikacje marketingowa? Czego i w jaki sposéb uczyé, aby na rynku pracy pojawiaty sie
osoby posiadajgce odpowiednie kompetencje? Niniejsze opracowanie, stworzone na
zlecenie Sektorowej Rady ds. Kompetencji Sektora Komunikacji Marketingowej, podejmuje

prébe udzielenia odpowiedzi na te pytania.



Gtowne wnioski

1. Rozwigzania wykorzystujgce sztuczng inteligencje sg wszechobecne w biznesie i zyciu
codziennym.

2. Narzedzia Martech, w tym oparte na sztucznej inteligencji, w istotny sposéb
zmieniajg sposob realizacji zadan w obszarze komunikacji marketingowej, a tym
samym wptywajq znaczgco na kompetencje oséb je wykonujacych.

3. Rozwdj technologii spowodowat i bedzie powodowat w przysztosci pojawianie sie
w obszarze komunikacji marketingowej nowych rél zawodowych.

4. Szkolnictwo branzowe nie oferuje obecnie wystarczajgcego ksztatcenia w zakresie
nowoczesnych technologii wykorzystywanych w komunikacji marketingowej.

5. W sektorze komunikacji marketingowej wyksztatcenie formalne nie jest dla
pracownikéw barierg wejscia. Potrzebne kompetencje osoby coraz chetniej rozwijaja
poprzez kursy i szkolenia, w tym réwniez prowadzgce do certyfikacji posiadanych
kompetencji.

6. Tempo zmian technologicznych jest tak szybkie, ze najistotniejsze staje sie rozwijanie
gotowosci do ciggtego rozwoju, umiejetnosci uczenia sie, oduczania dotychczasowych
nawykow i otwartosci na nowe technologie, a nie znajomosé konkretnych narzedzi.

7. Wraz z coraz prostszym dostepem do wiedzy oraz rozwojem technologii
dostarczajgcej narzedzia przejmujgce cze$¢ mechanicznych, powtarzalnych zadan
specjalistéw w obszarze komunikacji marketingowej, dla pracodawcéw wieksze
znaczenie niz wiedza i umiejetnosci majg kompetencje spoteczne.

8. Rozwdj technologii opartych na sztucznej inteligencji i uczeniu maszynowym generuje
liczne dylematy natury etycznej, stad istotne w sektorze stajg sie kompetencje
dotyczace stosowania, tworzenia i propagowania wysokich standardéw etycznych.

9. Sztuczna inteligencja jest narzedziem, ktére ma wspieraé cztowieka i w komunikacji

marketingowej nie zastgpi specjalistow.

“To nie Al sama w sobie bedzie czyms wartosciowym, ale Al potgczona z
cztowiekiem.”

wypowiedZ uczestnika FGI




Opis zastosowanej metodologii

Gtéwne cele badania obejmowaty:

— identyfikacje kompetenc;ji, na ktdre wzrosnie zapotrzebowanie w zwigzku z rozwojem
nowych technologii MarTech i narzedzi w obszarze sztucznej inteligenc;ji,
— stworzenie rekomendacji w zakresie ksztatcenia tych kompetencji biorgc pod uwage

trzy perspektywy czasowe: 3, 5i 10 lat.

Dodatkowo wskazano cele, ktére powinny zostaé zrealizowane w ramach analizy danych

zastanych. Byty to:

identyfikacja trendéw w zakresie rozwoju nowych technologii kluczowych dla

komunikacji marketingowej,

— wptyw zidentyfikowanych trendéw na rozwdj rél i zadan zawodowych oraz
zapotrzebowanie kompetencyjne, w tym szczegdlnie na kompetencje w obszarze
komunikacji marketingowej,

— identyfikacja wyzwan w zakresie ksztatcenia kompetencji niezbednych w zwigzku
z rozwojem technologii,

— identyfikacja dobrych praktyk w zakresie ksztattowania kompetencji w obszarze

wykorzystywania narzedzi MarTech, w tym opartych na sztucznej inteligencji

i uczeniu maszynowym.

Celem badania jako$ciowego byta weryfikacja i uzupetnienie analizy danych zastanych oraz
wypracowanie rekomendacji w zakresie ksztatcenia kompetencji w obszarze nowych

technologii w trzech perspektywach czasowych: 3, 5i 10 lat.



Raport prezentuje wyniki analizy danych zastanych (desk research) oraz przeprowadzonych

badan jakosciowych realizowanych metodg zogniskowanych wywiadéw grupowych (FGI).

W ramach desk research, z uwagi na innowacyjnos¢ tematyki MarTech i relatywny brak
dostepnej literatury naukowej na ten temat, postuzono sie raportami, wynikami analiz
i danymi statystycznymi z kluczowych dla tej branzy blogéw technologicznych oraz witryn

statystycznych. Wérdéd najwazniejszych nalezy wskazac:

— zatozony przez Scotta Brinkera blog https://chiefmartec.com,

— oferujacy informacje i raporty branzowe oraz szkolenia portal https://martech.org,

— prezentujgcy szereg odptatnych danych statystycznych witryne

https://www.statista.com.

Ponadto wykorzystano liczne artykuty i raporty prezentowane na polskich i zagranicznych
witrynach internetowych, rozporzgdzenia dotyczgce programow ksztatcenia szkot
branzowych oraz programoéw ksztatcenia w Branzowych Centrach Umiejetnosci, programy
studiow | i Il stopnia wybranych uczelni polskich oraz programy wybranych uczelni
zagranicznych. W opracowaniu wykorzystano rowniez raporty dotyczgce tematyki zwigzanej
z MarTech, jak na przyktad dotyczgcy automatyzacji i sztucznej inteligencji raport
McKinsey’a, zatytutowany ,Ramie w ramie z robotem. Jak wykorzysta¢ potencjat
automatyzacji w Polsce”. Ponadto analizowano wybrane ogtoszenia o prace w branzy
MarTech oraz wpisy uzytkownikéw grupy dyskusyjnej o tej tematyce na portalu

https://www.reddit.com/r/martech/.

Petna lista wykorzystanych Zzrddet znajduje sie w zatgczniku do niniejszego raportu.

Metodg uzupetniajgcg analize danych zastanych, byt zogniskowany wywiad grupowy (FGI).
Zrealizowano dwa FGl, tgcznie z 13 ekspertami branzowymi z obszaru komunikacji
marketingowej, pracodawcami, ekspertami edukacyjnymi. Na potrzeby przeprowadzenia
wywiaddw opracowano scenariusz, ktéry przed realizacjg wywiaddw skonsultowano

z Zamawiajgcym. Scenariusz znajduje sie w zatgczniku do niniejszego raportu.


https://chiefmartec.com/
https://martech.org/
https://martech.org/
https://www.statista.com/
https://www.statista.com/
https://www.statista.com/
https://www.reddit.com/r/martech/

Etap rekrutacji i realizacji wywiaddéw obejmowat zakres czasowy od 9 do 28 wrze$nia 2022
roku. Czas wywiadu wynosit ok. 90 minut, wywiady byty przeprowadzone w formie zdalnej,
za posrednictwem platformy Zoom. Wywiady prowadzone byty z zachowaniem wszystkich
standardow wtasciwych dla prowadzenia zogniskowanych wywiaddéw grupowych przez
przeszkolonych moderatoréw. W ramach realizacji wywiadéw pogtebionych podjeto

nastepujace dziatania:

stworzenie listy ekspertdéw wraz z danymi kontaktowymi (dobdr respondentéw

opisany jest w osobnym akapicie);

— nawigzanie kontaktu mailowego i/lub telefonicznego z respondentem w celu
zaproszenia go na spotkanie;

— potwierdzenie udziatu w wywiadzie z respondentami, ktérzy wyrazili zgode na udziat
w badaniu, przekazanie drogg mailowg szczegdtéw technicznych oraz klauzuli RODO;

— realizacja wywiadu w umdéwionym terminie (uzyskanie informacji o zapoznaniu sie

z klauzulg RODO oraz uzyskanie zgody na nagrywanie wywiadu).

Wszystkie przeprowadzone wywiady zostaty nagrane. Na podstawie nagran sporzadzone
zostaty szczegétowe notatki, wraz z kluczowymi cytatami. Notatki zostaty poddane
anonimizacji, tj. zostaty zakodowane w sposéb uniemozliwiajgcy identyfikacje rozmdwcy na
podstawie wypowiadanej przez niego opinii. Zebrane opinie zostaty wykorzystane w

poszczegblnych czesciach niniejszego raportu.

Proces doboru respondentdw przeprowadzono w sposéb celowy. Zdecydowano sie na
zaproszenie do udziatu w badaniu osdb posiadajgcych wiedze eksperckg w interesujgcym, ze
wzgledu na realizacje celdw badania, zakresie. Podczas wywiadéw eksperci byli poproszeni
o wskazanie swoich doswiadczen w zakresie realizacji zadan w sektorze komunikacji

marketingowej lub na jego rzecz.
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Zapraszajac ekspertéw do badania, pod uwage wzieto kryterium zréznicowania

respondentdw, w celu poznania wielowymiarowego spectrum odpowiedzi. Wsrod

respondentow znalezli sie m.in. praktycy, specjalisci, w tym wtasciciele firm dziatajgcych

w obszarze komunikacji marketingowej, przedstawiciele akademickich biur karier,

wyktadowcy akademiccy, trenerzy (w tym réwniez prowadzacy kurs/szkolenia z zakresu

digital marketingu), osoby naukowo zajmujgce sie nowymi technologiami, w tym wirtualng

rzeczywistoscig, w biznesie i w edukacji.

Tabela 1 Charakterystyka respondentéw FGl

FGI1

Respondent 1

osoba zarzadzajgca agencja reklamowa, ekspert

w obszarze kompetencji e-marketingowych, ekspert

DIMAQ

FGI1

Respondent 2

osoba zarzadzajaca agencjg reklamowa

FGI1

Respondent 3

przedstawiciel akademickiego biura karier

FGI 1

Respondent 4

trener biznesu, w tym réwniez prowadzacy
kurs/szkolenia z zakresu digital marketingu,
wyktadowca akademicki, ekspert w obszarze
wykorzystywania medidow spotecznosciowych
w komunikacji marketingowej

FGI 1

Respondent 5

wyktadowca akademicki w zakresie komunikacji
marketingowej, naukowo zajmuje sie nowymi
technologiami, w tym wirtualng rzeczywistoscig

FGI 1

Respondent 6

osoba zarzadzajaca firmg bedgcy dostawca
rozwigzan IT, w tym opartych na Al
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osoba prowadzaca firme zajmujaca sie brandingiem,

FGI 1 Respondent 7 T ] ]
trener w obszarze komunikacji marketingowej
trener w obszarze nowych technologii, ekspert

FGI 2 Respondent 1 . .

w obszarze mediéw spotecznosciowych, UX
wyktadowca akademicki w zakresie komunikacji

FGI 2 Respondent 2 marketingowej, ekspert w zakresie PR
i dziennikarstwa
wyktadowca akademicki w zakresie komunikacji

FGI 2 Respondent 3 marketingowej, ekspert w obszarze socjologii,
trener

FGI 2 Respondent 4 psycholog, ekspert w obszarze promocji i PR
osoba prowadzgca agencje reklamowg, ekspert

FGI 2 Respondent 5 . .

w obszarze digital marketingu
FGI 2 Respondent 6 trener, osoba prowadzgca firme szkoleniowg

Zrédto: Opracowanie wiasne.
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MarTech, sztuczna inteligencja i uczenie maszynowe
w komunikacji marketingowej - wyjasnienie pojec

W prezentowanej ponizej czesci opracowania zostaty omowione zagadnienia zwigzane ze
znaczeniem i rozwojem MarTech, jak tez powigzanych z nim zagadnien sztucznej inteligencji
(Al) i uczenia maszynowego (ML). Brak paradygmatu definicyjnego MarTechu oraz niewielka
liczba publikacji naukowych na temat tej dziedziny spowodowaty, ze analizy byty
prowadzone gtdwnie w oparciu o publikacje internetowe, w tym raporty branzowe,
komercyjne dane statystyczne, blogi branzowe oraz podcast. W toku prac postanowiono

réwniez, ze powigzane ze sobg zagadnienia Al oraz ML zostang przedstawione tgcznie.

Wedtug Statista.com okreslenie Marketing Technology, w skrécie MarTech, odnosi sie do
szerokiego spektrum systemow, programdw i rozwigzan oraz ich potaczen?. Wykorzystuja
one technologie do realizacji ztozonych celéw marketingowych. Wprowadzanie innowacji
jest obecnie najbardziej znaczgcym czynnikiem dla rozwoju kazdego podmiotu
gospodarczego funkcjonujgcego na wolnym rynku, co jest szczegélnie widoczne na polu
marketingu, gdzie wykorzystanie nowoczesnych technologii wptywa na sukces lub porazke

bardziej niz kiedykolwiek wczesniej.

Coraz wieksze znaczenie, rozwijajgcego sie od pierwszej dekad XXI wieku MarTechu, jest
widoczne w wartosci jego globalnego rynku, ktory w roku 2021 byt szacowany na okoto

345 milionéw dolaréw3. Pomiedzy rokiem 2017 a 2021 globalna warto$é rynku danych
marketingowych wzrosta o 56,2 miliarda dolaréw. Wzrost ten wynikat z dostepnosci narzedzi
programistycznych umozliwiajgcych zbieranie i analize coraz wiekszej ilosci informacji

i danych dotyczacych rynku oraz zachowan konsumenckich.

2 A. Guttmann, Marketing technology - statistics & facts, https://www.statista.com/topics/4317/marketing-
technology/#dossierContents _outerWrapper (17.09.2022).

3 Marketing technology industry value in the United States, the United Kingdom, and worldwide in 2021,
https://www.statista.com/statistics/661020/marketing-technology-revenue/ (20.09.2022).

13


https://www.statista.com/topics/4317/marketing-technology/#dossierContents__outerWrapper
https://www.statista.com/topics/4317/marketing-technology/#dossierContents__outerWrapper
https://www.statista.com/statistics/661020/marketing-technology-revenue/

Mozna zatem uznac, ze rosngcy rynek danych jest wyraznym wskaznikiem wzrostu znaczenia
MarTechu, wspierajgcego ich zbieranie i procesowanie Wedtug wynikédw badania z 2021
roku, dotyczacego alokacji budzetéw marketingowych, na cele zwigzane z MarTech wydano
26,6% rocznych budzetéw badanych podmiotéw szeroko pojetej branzy marketingowej?.
Kolejne badania, przeprowadzone w USA, wykazaty, ze dwéch na trzech szeféw marketingu
dziatajgcych w formule B2B zamierzato w kolejnym roku zwiekszyé swoje naktady na
rozwigzania MarTech, w tym zwtaszcza technologiczne wsparcie Content marketingu oraz,
uwazane za kluczowe, rozwigzanie softwarowe jakim sg Customer Data Platform (CDP), czyli
platformy programowe stuzgce do zbierania danych klientéw?. Inwestycje w CDP s3 dla
branzy marketingu szczegdlnie istotne, gdyz pomagajg pozyskiwaé i procesowad dane

dotyczace konsumentéw.

Zakres MarTechu jest niezwykle szeroki. Wedtug amerykanskiego publicysty i analityka Johna
Koetsier zawiera on wszystkie technologie, rozwigzania organizacyjne, role i systemy
software, od zautomatyzowanego e-mailowego systemu marketingowego, jak Mail Chimp,
az po platformy marketingowe dla Social medidw, jak Hot Suite®. Podobnie szeroko MarTech
jest okreslany przez Polski Fundusz Rozwojowy, ktéry przedstawia go jako: ,,wykorzystywanie
technologii w marketingu, potgczenie ze sobg marketingu, technologii i zarzgdzania. Celem
MarTechu jest zorientowanie wszystkich dziatan na odbiorcéw i lepsze zrozumienie ich

potrzeb”’.

4 Distribution of marketing budgets according to CMOs in selected economies worldwide in 2020 and 2021, by
segment, https://www.statista.com/statistics/254393/allocation-of-marketing-budgets-worldwide-by-channel/
(17.09.2022).

5 L. Jasinski, Customer Data Platform (CDP) vs Marketing Automation (MA),
https://marketingautomagic.pl/2022/03/customer-data-platform-vs-marketing-automation/ (18.09.2022).

6 ). Koetsier, AdAge feature: Martech explained, https://johnkoetsier.com/adage-feature-martech-explained/
(17.09.2022).

7 Martech (branza), https://pfr.pl/slownik/slownik-martech.html (17.09.2022).
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Pojecie MarTech, jako inicjatyw, dziatan i narzedzi, ktére wykorzystujg technologie do
osiggania celdw marketingowych, zostato spopularyzowane przez Scotta Brinkera,
amerykanskiego programiste i przedsiebiorce, autora dziatajgcego od 2008 roku bloga Chief
Marketing Technology 8. Brinker jest uznawany za prekursora, ktéry dostrzegt kierunek
rozwoju technologii marketingowych i dokonat ich wizualizacji jako trzech nachodzacych na

siebie obszarow: marketingu, technologii i zarzagdzania projektami.

Obecnie autor ten uwaza, ze MarTech znajduje sie w swojej drugiej epoce rozwojowej, jaka
zaczeta sie w roku 2020 i zamkneta poprzednia epoke poczatkowa®. Obecne stadium rozwoju
dziedziny MarTechu charakteryzuje sie przejsciem od okresu dychotomii do obecnego
okresu konwergencji, wyraznie opierajgcego sie na unifikacji oraz integracji rozwigzan

MarTech. Oznacza to, ze:

— nastapito przejscie od rozwigzan pakietowych, oferujgcych gotowe zestawy
programow, konkurujacych z rozwigzaniami tworzonymi na konkretne zamoéwienie
i uznawanymi za najlepsze w swojej klasie, do zintegrowanych ekosystemow
platformowych,

— nastapito przejscie od dychotomii oprogramowania i ustug fizycznych do modeli
mieszanych, dostarczajgcych wartos¢ zaréwno przez software jak i ustugi,

— od dylematu miedzy budowaniem wtasnych i kupowaniem gotowych rozwigzan
nastagpito przejscie do korzystania z platform komercyjnych umozliwiajgcych, zaleznie

od potrzeb, korzystanie z wielu aplikacji oferowanych na rynku.

Wskazane przemiany byty mozliwe dzieki coraz szybszym innowacjom cyfrowym, ktérych
skala zaskoczyta wszystkich, a ktdre pojawity sie wraz z wybuchem pandemii COVID 2019.
Dynamiczny wzrost popytu na rozwigzania MarTech, jaki sie wtedy rozpoczat, powoduje
odejscie od dotychczasowej praktyki dostarczania oprogramowania jako ustugi (Software as
a Service, SaaS) i stopniowe przechodzenie do oferowania platform niskokodowych (low

code) pozwalajgcych uzytkownikowi na dostosowanie software do swoich potrzeb®.

8 Scott Brinker, https://chiefmartec.com/about/ (17.09.2022).
9S. Brinker, The 2nd Age of Martech has arrived, and it’s all about convergence in ecosystems,
https://chiefmartec.com/2022/08/the-2nd-age-of-martech-has-arrived-and-its-all-about-convergence-in-

ecosystems/ (07.09.2022).
10A. Fard, 7 SaaS Trends to Watch in 2022, https://adamfard.com/blog/saas-trends (28.09.2022).
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Dzieje sie tak, gdyz klasyczni dostawcy specjalistycznego oprogramowania nie sg w stanie
sprostaé ogromnej liczbie klientdw, wiec ci zaczeli korzysta¢ z mozliwos$ci samodzielnego

tworzenia rozwigzan MarTech na wybranych przez siebie platformach programistycznych.

Rozwdj zapotrzebowania na rozwigzania MarTech jest przez Brinkera wskazywany jako
dowdd na dziatanie tak zwanego Prawa MarTechu, zgodnie z ktérym technologie zawsze
rozwijajq sie szybciej niz organizacje. Wizualizacje tego prawa przedstawiono na rysunku

ponizej.

Rysunek 2 Prawo Martechu

’

Martec’s Law

Technology changes exponentially (fast),
gy g | Y )

yet organizations change logarithmically

(slow).

ations change ata

organiz :
9 thmic rate

\ogari

Zrédto: S. Brinker, Martec’s Law: the greatest management challenge of the 21st century,
https://chiefmartec.com/2016/11/martecs-law-great-management-challenge-21st-century/ (17.09.2022).

Przedstawiona zaleznos¢ powoduje rosngcg dysproporcje pomiedzy rozwijajgcg sie
dynamicznie technologig a spetryfikowanymi organizacjami, ktéra jednak, jak okazato sie
rowniez w praktyce dzieki pandemii COVID i jej nastepstwom, moze byc¢ przetamana dzieki
nagtemu, nieprzewidywalnemu zdarzeniu. Wedtug Prawa MarTechu, zdarzenie takie,

wptywajgc na catg branze moze doprowadzi¢ do szybkich zmian, ktére mogg w szybkim

tempie spowodowac zréwnanie sie rozwoju organizacyjnego z rozwojem technologicznym.

Wizualizacje takiego stanu przedstawiono na rysunku ponize;j.
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Rysunek 3 Prawo Martech. Wptyw nagtego zdarzenia.

Martec’s Law

Technology changes exponentially, 03}
but organizations change 3
logarithmically.

Zrédto: S. Brinker, Bending Martec’s Law: 2020 has taught us we’re more agile than we thought,
https://chiefmartec.com/2020/08/bending-martecs-law-2020-taught-us-agile-thought/ (17.09.2022).

Nagtym zdarzeniem, ktére doprowadzito do zmian organizacyjnych, a w konsekwencji do
dalszego rozwoju MarTech, byta pandemia COVID-19. Spowodowata ona gigantyczne zmiany
w dobrze znanych zachowaniach konsumenckich. W konsekwencji, zamoéwione kampanie
reklamowe nie przynosity zadnego skutku, gdyz ich odbiorcy zaczeli korzystac z innych
kanatéw komunikacji lub catkowicie, okresowo lub na state, zmienili swoje zwyczaje. Po
krétkim szoku sektor marketingowy wszedt w faze dynamicznej zmiany organizacyjnej, ktéra
wigzata sie z przedefiniowaniem rél oraz nagtym zainteresowaniem rozwigzaniami
oferowanymi przez MarTech. Objawem takiego stanu rzeczy jest obserwowane w Polsce,

w okresie pandemii COVID-19, wzmozone zainteresowanie analitykg marketingowa??.

11 Analityka reklam prasowych w czasie pandemii, https://www.pbc.pl/wzrost-analityki-reklam-w-czasie-
pandemii/ (17.19.2022).
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MarTech rozwija sie jako branza od poczatku XXI wieku. Mimo to, nie mozna wskazaé
konkretnych zawoddéw czy tez czynnosci zawodowych jednoznacznie z nim zwigzanych.
Zamiast tego wskazuje sie role, jaki s najczesciej wykonywane w jego obrebie. Role te wraz
z rozwojem branzy ulegajg zmianom. Ostatnio zdefiniowany zestaw rél w MarTech

przedstawia sie nastepujacol?:

— Kreator marki/Kreator popytu (Brand/Demand Builder)/Marketer wykorzystuje
rozwigzania MarTech do wdrazania réznych platform oprogramowania i aplikacji,
w celu prowadzenia i zarzgdzania kampaniami marketingowymi;

— Organizator Operacji (Operations Orchestrator) /Maestro odpowiada za wdrazanie
systemow MarTech i zarzadzanie nimi. Wspiera wszystkie z pozostatych rdl i czesto
otrzymuje tytut , Kierownika Operacji Marketingowych” lub ,,Administratora
CRM/MAP”;

— Architekt analityczny (Architekt Analytics) /Modeler skupia sie na strukturze
i infrastrukturze danych gromadzonych przez organizacje i tworzy ich modele.
Najczesciej otrzymuje tytut ,, Analityk marketingowy”, ,,Naukowiec ds. danych” lub
»Inzynier danych”. Architekci analityczni rzadko wystepujg w mniejszych firmach,
ktdre nie posiadajg wystarczajgco duzych zbioréw danych i czesto nie mogg tez sobie
pozwoli¢ na zatrudnienie takiego specjalisty;

— Kreator marketingu (Marketing Maker) /Maker jest pomystodawcg i coraz czesciej
twodrca niestandardowych aplikacji i cyfrowych doswiadczen. Z jego pracg zwigzane sg
takie nazwy stanowisk jak: ,Twdrca stron internetowych”, czy ,Inzynier marketingu”.
Zwykle stanowi cze$é zespotdw pracujgcych z kodem, jednak dzieki pojawieniu sie
rozwigzan bezkodowych znajomos$é programowania nie jest juz dla tej roli

podstawowym warunkiem.

12 A Gusenhues, The evolution of the marketing technologist: How martech roles have changed during the last
5 years, https://martech.org/the-evolution-of-the-marketing-technologist-how-martech-roles-have-changed-
during-the-last-5-years/ (17.09.2022).
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Na rysunku ponizej przedstawiono wszystkie z wymienionych rél.

Rysunek 4 Role w MarTech.

Process Orientation

MAESTRO MARKETER
Operations Brand/Demand
Orchestrator Builder
Marketing Operations Marketing Manager
CRM/MAP Admin Growth Marketer
Internal Marketing External
Orientation Technologists Orientation
Analytics Marketing
Architect Maker
Marketing Analyst Marketing Engineer
Data Scientist Web/App Developer
Data Engineer "Citizen Developer"
MODELLER MAKER
Technology Orientation A

Zrédto: A. Gasenhues, The evolution of the marketing technologist: How martech roles have changed during
the last 5 years, https://martech.org/the-evolution-of-the-marketing-technologist-how-martech-roles-have-
changed-during-the-last-5-years/ (17.09.2022).

Wypetniajac swoje role pracownicy wykorzystujgcy rozwigzania MarTech zajmujg sie':

— transformacjg cyfrowg (Digital Transformation),

— danymi (Data),

— organizowaniem dziatan marketingowych (Marketing Operations),

— doswiadczeniem klienta i doswiadczeniem cyfrowym klienta (Customer & Digital
Experience),

— Performance Marketing,

— zarzadzaniem marketingowym (Marketing Management).

13 This is MarTech, https://martech.org/what-is-martech/ (17.09.2022).
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Do ich gtéwnych dziatah mozna zaliczyé:

— Marketing Automation - zautomatyzowanie powtarzalnych proceséw, np.: tworzenie
person, opracowanie podrdzy klienta, analityka i segmentacja klientéw, generowanie
leaddéw i inne.

— E-mail automation — zautomatyzowanie targetowania, tworzenia i wysytki e-mail.

— Content Management System (CMS) — automatyzowanie zarzgdzania trescig*®.

— Customer Relationship Management (CRM) — automatyzowanie zarzgdzania
interakcjami z poszczegblnymi z klientami®®.

— System ERP (Enterprise Resource Planning) - wspieranie zarzgdzania organizacjg,
dziatajgcg w zakresie komunikacji marketingowej w zarzgdzaniu dostepnymi jej

zasobami, za pomocg wyspecjalizowanego oprogramowania®®.

Nalezy tu zwrdcié uwage, ze podstawowa réznica pomiedzy ERP a CRM jest taka, ze ERP
pomaga usprawnic dziatanie procesdw w organizacji, natomiast CRM usprawnia komunikacje

i dziatanie ludzi, w i na zewnatrz organizacji'’.

Zakres celoéw i zadan, w obrebie ktérych moze zostaé zastosowany MarTech jest ogromny i
ciggle sie rozszerza. To samo dotyczy wielosci narzedzi software’owych, ktdre mogg znalez¢
zastosowanie dla danego celu czy zadania. Decyzja o tym, jakie narzedzie i w jaki sposéb
zostanie uzyte zalezy od oséb zarzgdzajgcych rozwigzaniami MarTechowymi. Narzedzia te
powinny ze sobg wspdétpracowad i zapewniaé pozadany efekt. Uktadanie zestawu
wykorzystywanych narzedzi, tak zwanego stosu Martech (Stack Martech), i zarzagdzanie nimi

jest kolejnym, niezwykle waznym, zadaniem oséb operujgcych w tej branzy.

14 Czym jest system CMS i jakie s3 jego rodzaje, https://www.empressia.pl/blog/62-czym-jest-system-cms-i-
jakie-sa-jego-rodzaje (18.09.2022).

15 salesforce Partner: CRM Designer, https://crmdesigner.pl/ (17.09.2022)

16 System ERP, https://mfiles.pl/pl/index.php/System ERP (17.09.2022).

17.C. Finch, Czy CRM to ERP?, https://www.dsr.com.pl/erp-i-crm-co-to-jest-jakie-sa-kluczowe-roznice-i-korzysci/
(17.09.2022).
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Stos MarTech jest uzywany do optymalizacji i rozszerzania procesdéw marketingowych.
Utozone w nim technologie stuzg do usprawnienia wspotpracy wewnetrznej, analizy
skutecznosci kampanii marketingowych oraz prowadzenia spersonalizowanej i proaktywnej

komunikacji z klientami'®. Ponizej przedstawiono wizualizacje stosu MarTech.

Rysunek 5 Stos MarTech Philips.
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Zrédto: S. Brinkner, 7 amazing marketing stacks from Cisco, Infutor, Juniper Networks, Philips, Poly, Sargento,
and USPS, https://chiefmartec.com/2020/04/7-amazing-martech-stacks-cisco-infutor-juniper-networks-philips-
poly-sargento-usps/ (17.09.2022).

Stos MarTech pomaga usprawnié caty proces marketingowy i stanowi podstawe
infrastruktury i strategii technologii marketingowych w stosujgcej go firmie. Zawiera on
miedzy innymi narzedzia umozliwiajgce prowadzenie CMS, CRM, analityki internetowej,
zarzgdzania zespotem marketingowym, zakupdéw przestrzeni reklamowych i wiele innych.
Bardzo waznym elementem stosu MarTech jest wspieranie, na podstawie analizy danych,

procesu podejmowania decyzji.

18 A. Murphy, The ultimate marketing technology stack for 2022, https://www.intercom.com/blog/the-
ultimate-marketing-technology-stack/ (18.09.2022).
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Sztuczna inteligencja (Al) oraz uczenie maszynowe (ML) sg ze sobg $cisle potaczone®®. Al to
stan, w ktérym system komputerowy nasladuje pewne funkcje poznawcze typowe dla
cztowieka, takie jak uczenie sie oraz rozwigzywanie problemow i zadan w oparciu o efekty
uczenia sie. Dzieki sztucznej inteligencji system komputerowy wykorzystuje matematyke

i logike do symulowania rozumowania typowego dla ludzi i uzywanego w sytuacji uczenia sie
i podejmowania decyzji. ML to z kolei budowanie sztucznej inteligencji w procesie
wykorzystujgcym matematyczne modele danych, nad ktérymi uczacy sie program pracuje juz

bez instrukcji w postaci kodu. Program taki uczy sie i doskonali na podstawie doswiadczenia.

Cho¢ ML i Al sg ze sobg powigzane to nie stanowig jednosci. ML okresla sie jako podzbidr lub
podproces sztucznej inteligencji. Al nasladuje cztowieka dzieki zastosowaniu sieci
algorytmoéw wymodelowanych w taki sposdb, zeby ich dziatanie przypominato dziatanie
ludzkiego mozgu. Jest to tak zwana sie¢ neuronowa. Jej dziatanie umozliwia programowi
osiggniecie poziomu sztucznej inteligencji poprzez uczenie sie, czyli ML. Jesli uznamy, ze Al
ma myslec i dziata¢ samodzielnie, to ML bedzie sposobem takiego myslenia, czyli tym, w jaki
sposob dany program zdobywa doswiadczenie i w oparciu o kolejne iteracje tworzy swoje

analizy.

Pojecie sztucznej inteligencji powstato juz w 1956 roku, natomiast w obecnych czasach Al
zyskata na popularnosci dzieki wiekszym ilosciom danych, zaawansowanym algorytmom oraz
ulepszeniom w zakresie mocy obliczeniowe] i pamieci??. Badania nad sztuczng inteligencjg
prowadzone w latach 50. XX wieku dotyczyty gtdwnie umiejetnosci rozwigzywania
problemdw i stosowania metod symbolicznych. W kolejnej dekadzie zainteresowanie Al
wykazat Departament Obrony USA, ktéry zainicjowat program uczenia komputeréw w taki

sposob, by nasladowaty podstawowe procesy myslowe cztowieka.

19 Sztuczna inteligencja (Al) i uczenie maszynowe (ML). Zrozum réznice miedzy sztuczng inteligencja i uczeniem
maszynowym, https://azure.microsoft.com/pl-pl/solutions/ai/artificial-intelligence-vs-machine-
learning/#introduction (18.09.2022).

20 ). Goodnight, Sztuczna inteligencja, czym jest i dlaczego ma znaczenie,

https://www.sas.com/pl pl/insights/analytics/what-is-artificial-intelligence.html (18.09.2022).
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Inny program Al, prowadzony w latach 70. XX wieku przez amerykanska Agencje
Zaawansowanych Projektéw Badawczych w Obszarze Obronnosci (DARPA) polegat na
mapowaniu ulic przez sztuczng inteligencje?. Obecnie Al jest wykorzystywana w celu
zwiekszenia wydajnosci i produktywnosci przedsiebiorstw. Odbywa sie to poprzez
automatyzacje proceséw lub zadan, ktére kiedy$ wymagaty angazowania ludzi. Al sprawdza
sie réwniez wszedzie tam, gdzie dane wykraczajg swojg iloscig lub poziomem

skomplikowania, poza percepcje cztowieka.

Ostatnia z wymienionych mozliwosci Al powoduje, ze znajduje ona zastosowanie w sektorze
marketingowym. Wedtug badan Gantnera wiekszos¢ przedsiebiorstw branzy uznaje analityke
danych za kierunek priorytetowy i inwestuje w nig znaczne srodki. W najnowszej ankiecie,
obejmujacej ponad 3000 dyrektordw ds. informatyki, respondenci uznali analityke i analize
biznesowg za najbardziej wyrdzniajace sie technologie w swoich organizacjach??.
Ankietowani wskazywali technologie Al jako najwazniejszg i oferujacg najwyzszy zwrot

inwestycje.

W marketingu Al moze by¢ wykorzystana miedzy innymi w nastepujacych celach:

— okreslania dtugofalowej wartosci klienta, czyli prognozowania, na podstawie danych
transakcyjnych i demograficznych, wydatkéw okreslonych klientow w trakcie relacji
z firmg,

— optymalizacji cen na podstawie analizy zachowan i preferencji konsumenckich,

— rozpoznawania obrazow w celu lepszego dostosowania tresci wizualnych do

preferencji odbiorcy.

21 Czym jest sztuczna inteligencja (Al)?, https://www.oracle.com/pl/artificial-intelligence/what-is-ai/
(17.09.2022).

22 Gartner Says Self-Service Analytics and Bl Users Will Produce More Analysis Than Data Scientists Will by
2019, https://www.gartner.com/en/newsroom/press-releases/2018-01-25-gartner-says-self-service-analytics-
and-bi-users-will-produce-more-analysis-than-data-scientists-will-by-2019 (17.09.2022).
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Niezaleznie od branzy rozwdj Al jest wzmacniany przez trzy wazne czynniki:

1. Mozliwos¢ korzystania z taniej mocy obliczeniowej o wysokiej wydajnosci.
2. Dostepnos¢ duzych zbioréw danych, w oparciu o ktére Al moze nabywad
doswiadczenie i uczy¢ sie.

3. Swiadomos¢ przewagi konkurencyjnej, jaka zapewnia korzystanie z Al.

Skuteczne wdrozenie Al jest rownoznaczne z implementacjg swoistej kultury organizacyjnej,
ktorej zadaniem jest wspieranie i rozwdéj ekosystemu sztucznej inteligencji. Jest on oparty na

zasadzie wzajemnej wspotpracy i wysokie]j etyki wszystkich uczestnikow.

Al jest technologia stworzong w celu pomagania ludziom w wykonywaniu rutynowych

i powtarzalnych czynnos$ci w wielkiej skali?3. Pozwala to zwiekszy¢ wydajnos¢ takich
procesow i skupié sity ludzkie na problemach strategicznych. Al wykona zaplanowane dla nigj
czynnosci lepiej, szybciej i taniej niz ludzie. W obszarze komunikacji marketingowej, Al jest

najczesciej wykorzystywana w trzech obszarach:

— conversational Al — obstugiwane przez Al chatboty i voiceboty reagujgce w kontakcie
z uzytkownikiem. Sg szczegdlnie przydatne w kontakcie z klientem i odpowiadaniu na
rutynowe pytania, przy dostarczaniu rutynowych informacji np. przy
wysytaniu/zamawianiu towardw, umawianiu spotkan itp.

— automatyzacja — Al pomaga w analizie i tworzeniu optymalnych tresci (Grammarly),
ustalaniu cen (Prisync), wysytce e-maili i zarzgdzaniu relacjami z klientami
(Optimove), analizach SEO (Contadu), analizach danych marketingowych (Google
Analytics).

— personalizacja — Al pomaga dotrze¢ do klientédw oraz analizowac ich zachowania
(poprzez techniki Collaborative filtering, Content-based filtering oraz tgczacy je model

hybrydowy) w celu stworzenia oferty najbardziej dopasowanej do oczekiwan.

23 M. Mazurkiewicz, Jak Al (sztuczna inteligencja) zmienia marketing?

https://marketingautomagic.pl/2022/08/jak-ai-sztuczna-inteligencja-zmieniamarketing%EF%BB%BF/
(17.09.2022).
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Al i ML wspdtpracujg ze sobg, gdyz sztuczna inteligencja jest budowana przy uzyciu uczenia
maszynowego?*. Modele uczenia maszynowego s3g tworzone w oparciu o analizowanie
wzorcow w danych. Na podstawie wzorcow danych prowadzona jest réwniez optymalizacja
modeli ML. Caty proces jest powtarzany i udoskonalany, az do momentu kiedy osiggnie

doktadnos¢ wystarczajgca do zadan, ktére zostaty zaplanowane dla Al.

W uczeniu maszynowym wystepuja trzy techniki uczenia?>:

— Uczenie nadzorowane — polega na opracowywaniu i przedstawieniu programowi
uczgcemu sie zestawdéw danych z etykietami lub strukturg. Opisane dane, zwiekszajac
zdolnosci poznawcze programu i utatwiajgc podejmowanie prawidtowych decyzji,
petnig dla niego role trenera.

— Uczenie nienadzorowane - polega na opracowaniu zestawéw danych bez nadawania
im struktury czy opisu. Uczenie sie polega na grupowaniu danych w klastry
i wyszukiwaniu w nich wzoréw oraz wzajemnych relacji.

— Uczenie przez wzmachnianie — program uczgacy sie jest wspierany przez innego agenta,
rowniez program komputerowy, ktéry w serii sprzezen zwrotnych pomaga ustali¢

wynik zadanego dziafania.

Specyficzng formg ML jest Gtebokie uczenie sie, czyli Deep Learning?®. Gtebokie uczenie
maszynowe jest za$ prébag zblizenia percepcji maszyn do funkcjonowania ludzkiego mdzgu.
Dzieki Gtebokiemu uczeniu maszyna bedzie w stanie wytwarzac¢ potgczenia danych

w potgczeniu sieciowym wzorowanym na ludzkim médzgu, dzieki czemu bedzie w stanie
lepiej i szybciej zrozumieé pewne zachowania cztowieka. Gtebokie uczenie sie
wykorzystywane jest najczesciej w programach rozpoznajgcych rysy twarzy czy obrazy. Na

podobnej zasadzie dziatajg réwniez aplikacje rozpoznajgce gtos.

24 Sztuczna inteligencja (Al) i uczenie maszynowe (ML), https://azure.microsoft.com/pl-pl/solutions/ai/artificial-
intelligence-vs-machine-learning/#introduction (18.09.2022).

25 K. Zytowska, Czym jest uczenie maszynowe (Machine Learning)?, https://aibusiness.pl/czym-jest-uczenie-
maszynowe-machine-learning/ (18.09.2022).

26 Uczenie maszynowe, https://www.ibm.com/pl-pl/cloud/learn/machine-learning (18.09.2022).
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Wsrod wielu mozliwosci wykorzystania Al i ML w narzedziach MarTech mozna wskazac:

— Analize predykcyjng — zdolno$¢ do uczenia sie i wsparcia w odnajdywaniu
i przewidywaniu trendéw i wzorcéw zachowan oraz odkrywaniu relacji przyczyna-
skutek.

— Rekomendowanie - wykorzystanie analizy danych w celu zaproponowania
okreslonych produktéw klientom.

— Rozpoznawanie mowy i interpretacje jezyka naturalnego - ktéra umozliwia
systemowi komputerowemu interpretacje mowy, identyfikowanie wyrazéw
w komunikatach werbalnych, ustnych i pisemnych.

— Przetwarzanie obrazéw i wideo — ktére umozliwia programom rozpoznawanie
twarzy, obiektow i dziatan w obrazach i materiatach wideo oraz wyszukiwanie

wskazanych obrazéw.

Uczenie maszynowe jest waznym elementem rozwijajgcej sie dziedziny analityki
marketingowej wielkich zbioréw danych?’. Wykorzystujagc metody statystyczne, szkoli sie
algorytmy do klasyfikowania lub przewidywania powigzan i relacji przyczynowo-skutkowych.
Te spostrzezenia sg nastepnie wykorzystywane przy podejmowaniu decyzji dotyczgcych
aplikacji i firm, co swietnie wptywa na kluczowe wskazniki wzrostu. Mozliwosc¢ zbierania
wielkich ilosci danych powoduje, ze ich zbiory ciggle rosng. Daje to wielkie mozliwosci
przeprowadzania analiz, do ktdrych potrzeba jednak specjalistéw, analitykdw danych.
Zapotrzebowanie na takich pracownikdéw bedzie sie zwiekszaé¢, nawet jesli cze$é ich
rutynowych i prostszych obowigzkéw przejma, posiadajgce odpowiednie kompetencje,
narzedzia oparte na sztucznej inteligencji. Analitycy beda wtedy, przy pomocy maszyn,
identyfikowac najistotniejsze dla biznesu pytania badawcze i wskazywac zbiory danych,
ktérych analiza da na takie pytania odpowiedz. W miare upowszechniania sie i rozwoju ML i
Al, przed organizacjami stajg nowe wyzwania z nimi zwigzane. Powaznym problemem sg
kwestie prawne zwigzane z odpowiedzialnoscig za decyzje podejmowane przez Al. Stato sie
to szczegdlnie wazkie w przypadku samochoddéw autonomicznych, jednak juz wkrétce
problem ten dotrze réwniez do komunikacji marketingowej, ktora coraz czesciej korzysta z Al

w narzedziach MarTech. Innym wyzwaniem jest obawa przed wptywem Al na rynek pracy.

27 P, Modrzewski, Podstawy Machine Learning dla marketingu - omdwienie i praktyczny przykfady,
https://youtu.be/-jRfFYYQHAcc (18.09,2022).
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Obawy te pojawiajg sie rowniez wsrod praktykéw marketingu, ktérzy obawiajg sie, ze w
zwigzku z wykorzystaniem Al stracg prace. Jednoczes$nie pojawiajg sie gtosy, ze sztuczna

inteligencja moze pomdc w znalezieniu nowych zajec¢ albo w przekwalifikowaniu sie.

Jeszcze innym problemem jest ochrona prywatnosci przed sledzacg ludzi Al. Obawy te
znajdujg postuch u legislatoréow, ktérzy prébujg okresli¢ zasady i tryby pozyskiwania danych
osobowych réznymi aktami prawnymi, W wyniku takich dziatan, opracowano przepisy RODO
majace na celu ochrone danych osobowych obywateli Unii Europejskiej i Europejskiego
Obszaru Gospodarczego. W USA natomiast podobne akty prawne sg opracowywane przez
poszczegdlne stany, czego dorobkiem sg takie dokumenty jak California Consumer Privacy

Act (CCPA).

Powaznym problemem dotykajgcym Al i ML jest uprzedzenie i dyskryminacja, ktdre
pojawiaty sie w dziataniach niektdrych inteligentnych systeméw, co wzbudzito wiele
kontrowersji na catym swiecie. Tymczasem wypadki takie byty konsekwencja przyjetych

w wyniku oszczednos$ci modeli ML, ktére na przyktad dyskryminowaty kobiety. Zachowania
tego typu zaobserwowano w wielu algorytmach, réwniez stuzgcych do rozpoznawania ryséw
twarzy. W celu zapobiezenia takim wypadkom w ekosystemach, w ktérych Al wspdtpracuje

z ludZmi, nalezy stosowaé wysokie standardy etyczne.?®

Pomimo wskazanych wyzwan i problemdw, przyszto$é Al i ML rysuje sie catkiem pomysinie.
Jest to widoczne réwniez w branzy marketingowej, gdzie sg one stosowane w niemal
wszystkich narzedziach MarTech. Ponizej przedstawiono kilka réznych zestawéw trenddw,

jakie wskazali go$cie podcastu Vitalija Alekseichenki o tematyce Al i ML 2°,

28 Collaborative Al https://researcher.watson.ibm.com/researcher/view group.php?id=7806
(19.09.2022).

2V, Alekseichenko, Przyszto$é Machine Learning - prognozy praktykdw i ekspertéw,
https://youtu.be/QnQ77z9f7LY (18.09.2022).
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Wedtug Krzysztofa Chromanskiego w przysztosci nastgpi:

osiggniecie maksimum wydajnosci obecnych modeli ML i konieczne bedzie
poszukiwanie nowych,

poszukiwanie mozliwosci uczenia sie maszyn przez generalizacje, podobnie jak ma to
miejsce w ludzkim umysle,

dazenie do uczenia maszyn przez ekstrapolacje,

koniecznos¢ zmian istniejgcych technik ML, gdyz nie sg w stanie efektywnie poradzi¢
sobie z ilosciami danych, jakie w przyszto$ci bedg musiaty by¢ przetwarzane,

stworzenie w spoteczenstwie zaufania do algorytmoéw.

Wedtug Marcina Marzejka, w przysztosci nastgpi:

w wyniku nasycenia rynku zmniejszenie sie liczby aplikacji korzystajgcych z ML,
pojawienie sie modeli generatywnych , world models”, ktére beda przewidywac
zachowanie catych srodowisk,

odwzorowywanie rzeczywistosci i wnioskowania Al w sposéb bezposrednio
zrozumiaty dla cztowieka, na przyktad przez obrazy i stowa,

stworzenie modeli, w ktérych mozna bedzie zapyta¢ Al o to, czy moze sie myli i

poprosi¢ o okreslenie punktu mozliwej pomyiki oraz jej prawdopodobieristwa.

Wedtug Filipa Finfanda nastapi:

specjalizacja zespotéw ML jako wydzielonych dziatéw organizacji, a nie czes¢ zespotu
IT lub innych.

kompleksowos¢ dziatan, od zaprojektowania ML po wdrozenie do produkgji, czy
uzytkowania.

pojawienie sie nowoczesnych narzedzi do ochrony danych przeznaczonych do ML i

sprawdzania ich jakosci.
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Wedtug Mirostawa Mamczura:

Dzieki platformom bezkodowym, ML stanie sie dostepne dla kazdego, nie tylko dla
duzych firm.

Tworzenie modeli i analiz oraz wykrywanie wzoréw i anomalii, bedzie mozliwe dzieki
bezprogramowemu ML, bez zatrudniania Data Scientists.

W cybersecurity Al bedzie wplatane w atak cybernetyczny. Pojawi sie wiecej atakéw
phishingowych, przed ktérymi byé moze bedziemy sie chroni¢ dzieki technologii
BlockChain.

Wedtug Aleksandry Mozejki:

Zostanie potozony wiekszy nacisk na ocene ryzyka Al i ML. Nowe modele beda
musiaty by¢ prosciej wyjasnione, zeby byto wiadomo, jak podejmujg decyzje.
Pojawig sie regulacje prawne dotyczgce ML i Al. Kwestia podejmowania decyzji przez
algorytmy stanie sie powaznym zagadnienie legislacyjnym.

Stworzone zostang ramy stuzgce do wyjasniania modeli ML i Al.

Pojawi sie coraz wiecej zastosowan ML i Al w biznesie. Transformacja cyfrowa to

przyspieszy.
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Identyfikacja trendéw w rozwoju nowych technologii
kluczowych dla komunikacji marketingowej

W przedstawianej czesci opracowania przedstawiono propozycje identyfikacji kluczowych
trenddéw komunikacji marketingowej w kontekscie Martechu. W realizacji tego zadania
oparto sie na raporcie Scotta Brinkera i Jasona Baldwina zatytutowanym ,,Martech 2030: Five
Trends in Marketing Technology for the Decade of the Augmented Marketer”,

udostepnionym na witrynie https://chiefmartec.com. W oparciu o wskazany raport oraz ze

wsparciem dokonanego przegladu literatury przedmiotu, wskazano pie¢ gtéwnych trendéw
rozwojowych branzy MarTech, jak tez powigzanych z nig Al oraz ML oraz jeden trend

dodatkowy.

Nalezy podkresli¢, ze przedstawiona propozycja wskazuje mega trendy branzy. Sg wsréd nich
zaréwno takie, ktorych poczatki mozemy juz z catg pewnoscig zaobserwowag, jak tez takie,
ktdre sg przeczuwane, ale zrealizujg sie prawdopodobnie dopiero w kolejnej dekadzie. W tak
szybko rozwijajacym sie i zmiennym sektorze czesto wystepujg zdarzenia niespodziewane,
tak zwane “Czarne tabedzie” (Black Swan), ktére potrafig w olbrzymim stopniu oddziatywac
na catg branze. Mogg to by¢ odkrycia naukowe, nowe sposoby organizacji pracy, czy tez
wynalazki. “Czarnych tabedzi” nie dostrzega sie az do chwili, kiedy zaczng wywierac swéj
wptyw. W tej czesci opracowania, w oparciu o pojawiajgce sie informacje medialne i opinie
0s6b zwigzanych z MarTechem, trend zwigzany z takim zjawiskiem zostat zaproponowany

jako wspomniany dodatkowy, nie zwigzany z raportem Scotta Brinkera i Jasona Baldwina.

Propozycja trendu dodatkowego pojawita sie w wyniku analizy doniesien medialnych,
wpiséw blogerdw zwigzanych z branzg oraz ukazujacej sie od 2011 roku Martech Map?°,
ktdra prezentuje prawdopodobnie najpetniejszy i najbardziej aktualny obraz sektora. Mapa
ta jest istotnym narzedziem globalnej kwantyfikacji obejmujgcym prawdopodobnie
wiekszos¢ firm dziatajgcych w tym sektorze. Dodatkowy trend zostat wskazany rowniez

w celu zobrazowania spekulacyjnego charakteru dociekan o przysztosci tak zmiennego

sektora jak MarTech.

30 Martech Map, https://martechmap.com/int_supergraphic (21.09.2022).

30


https://chiefmartec.com/
https://martechmap.com/int_supergraphic

Platformy bezkodowe s3 juz powszechnie stosowane i utatwiajg prace w wielu dziedzinach.
Pozwalajg swobodnie projektowac (Figma) i tworzy¢ strony internetowe (Wordpress),
prezentacje (Prezi), bazy danych (Google Sheets, Airtable), zarzgdzaé zespotem
pracowniczym oraz integrowac zadania (Zapier, Asana), tworzy¢ aplikacje mobilne

i internetowe oraz gry komputerowe (Telerik DevCraft, Roblox), chatboty (Chatfuel),
asystentow gtosowych (Yelda) i inne podobne powszechnie stosowane rozwigzania3!. Przed
epoka platform bezkodowych do tworzenia wymienionych wyzej elementéw konieczne byty
specjalistyczne kompetencje programistyczne i znajomos$¢ kodowania. Obecnie pojawiajg sie
réwniez aplikacje do bezkodowego uczenia maszynowego (ML) programow
wykorzystujgcych sztuczng inteligencje (Al)32. Sprawiajg one, ze praca z ML jest dostepna dla
kazdego. Platformy tego typu wypetniajg luke miedzy analitykami danych (Big Data
Scientists) a niezwigzanymi z ML i Al praktykami komunikacji marketingowej. Najczesciej s
to wizualne narzedzia wykorzystujgce metode przeciggania i upuszczania elementéw na
ekranie urzadzenia. tatwos¢ ich uzycia sprawia, ze Al staje sie bardziej dostepna dla oséb
nietechnicznych. Przyktadami sg aplikacje Google Clouds czy Obviously Al33, Platformy te
uzywajg uczenia maszynowego (ML) w celu wyszkolenia programu do dobierania najbardziej
odpowiednich algorytméw. Wyszkolona Al pozwala w prosty sposdb uzyskaé wiasciwe
raporty i prognozy dla przychodéw czy zapotrzebowania na zasoby reklamowe. Jest to
niezwykle przydatne zwtaszcza dla matych i srednich firm, ktére chcag korzysta¢ z ML

i sztucznej inteligencji (Al) w celu procesowania danych, bez zatrudniania specjalistow

analityki danych34,

31 Chugh, Top 8 “No-Code” Machine Learning Platforms You Should Use In 2020,
https://betterprogramming.pub/top-8-no-code-machine-learning-platforms-you-should-use-in-2020-
1d1801300dd0 (17.09.2022); 15 no-code apps and tools to help build your next startup,
https://webflow.com/blog/no-code-apps (17.09.2022); 33 Best No-Code Software Tools (For Automation,
Marketing, Ecommerce, And More), https://marketsplash.com/no-code-software-tools/ (17.09.2022).

325, Brinker, J. Baldwin, Martech 2030: Five Trends in Marketing Technology for the Decade of the Augmented
Marketer, https://chiefmartec.com/wp-content/uploads/2021/08/martech-2030-brinker-baldwin.pdf
(16.09.2022).

33 Google Clouds, https://cloud.google.com (17.09.2022); Obviously Al, https://www.obviously.ai
(17.09.2022).

34 M. McGuire, L. Leachman, Hype Cycle for Digital Marketing 2021,
https://emtemp.gcom.cloud/ngw/globalassets/en/marketing/documents/2021 hype cycle marketing resear
ch.pdf (17.09.2022).
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Aplikacje takie pozwalajg integrowac dane z réznych zrédet, takich jak MySQL, Salesforce,
RedShift itp. Osoby nie posiadajgce wiedzy na temat analityki Big Data, np. dotyczacej
regresji liniowej czy klasyfikacji tekstu, mogg dzieki niej przeprowadzac analizy predykcyjne.
Inne aplikacje bezkodowe tego typu pozwalajg na uczenie Al wykrywania konkretnych
obiektow lub trenowania wtasnych modeli graficznych, jakich mozna nastepnie uzywac do
obrazowania przekazow lub jako elementéw rozrywki. Obecnie brak jest rozwigzan
uniwersalnych w zakresie bezkodowego ML, ale mozliwe jest wybranie aplikacji
odpowiedniej do danego zadania, na przyktad tworzenia modeli, generowania zestawien

danych czy rozpoznawania elementdéw rzeczywistosci®.

Platformy bezkodowe juz dzis stajg sie tak powszechne, ze wkrétce nawet programistyczne
API (Interfejsy Programowania Aplikacji) bedg posiadaty cechy pozwalajgce na korzystanie z
nich przez dowolnego uzytkownika, w tym réwniez osobe nieinformatyczng, zajmujaca sie

komunikacjg marketingowa.

35 K. Blum, Gartner Marketing Technology Survey 2020: 4 Steps to Improve Martech Stack Utilization,
November 12, 2020, https://www.gartner.com/en/marketing/insights/articles/gartner-marketing-tech-survey-
2020-4-steps-improve-martech-stack-utilization (17.09.2022).
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Powigzania miedzy platformami (systemy i oprogramowanie systemowe), sieciami
cyfrowymi (konsumenci) i rynkami cyfrowymi (sprzedaz w sieci) bedg nadal rosngé,
wptywajgc na wewnetrzne struktury biznesowe, a takze na zewnetrzne relacje z dostawcami
i klientami, ktére, z uwagi na nieustanng walke konkurencyjng, nie zawsze sg stabilne.
Cyfryzacja przy$piesza procesy, ktdre od zawsze istniaty w biznesie i powoduje, ze
organizacje oraz ich dziatania ulegajg segmentacji i decentralizacji, nad ktérg dotychczasowe
struktury nie sg w stanie same zapanowac. Tendencja ta jest wzmacniana przez pojawianie
sie nowych aplikacji, ktére moga by¢ produkowane z uzyciem platform bezkodowych.
MarTech posiada i tworzy narzedzia pozwalajgce na zorganizowanie, w nowy, wydajny

i zdecentralizowany sposob, scentralizowanych dotychczas struktur organizacyjnych.
Zwieksza to ich elastycznosc¢ i adaptacyjnosé do zmian. Zdecentralizowane sg bardziej
otwarte na innowacje i podejmowanie nowych, konkurencyjnych dziatai. W taki sposdb
przedstawiciele rynkéw dzieki MarTech starajg sie budowac swoje witasne platformy
(réwniez fizyczne) i tworzg wokét nich sieci (Epic Games — Epic Store, CD Project Red -
GOG.com, Gear), platformy tworzg wtasne, niekiedy hermetyczne, sieci i rynki (Apple — 10S

i AppleStore, Google — Android i Google Store, Orlen — Polska Press, Orlen Paczka) zas sieci
buduja wtasne platformy i rynki (Facebook — Meta i Facebook Marketplace). W celu
warunkujgcego sukces dotarcia do konsumentéw konieczne jest omnichanellowe
planowanie i zarzadzanie komunikacjg marketingowg wszystkich wymienionych podmiotéw,
na skale i z precyzjg nie znang wczesniej. Zadanie to jest mozliwe dzieki rozwigzaniom

MarTech.
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Wedtug Brinkera i Baldwina w tym trendzie MarTechu organizacje bedg dziata¢

z wykorzystaniem nastepujacych elementéw3®:

— Platformy - otwarte i rozszerzalne platformy oprogramowania bedg stanowic rdzen
marketingu,

— Partycje — bedzie stosowana modutowa/gronowa struktura organizacji i dystrybucji
przywodztwa jako jej zasobu, w jasny sposdb wskazujgcego zakresy
odpowiedzialnosci,

— Uprawnienia — upowszechnig sie szerokie, wymuszone programowo, uprawnienia
okreslajace, czym i w jaki sposdb rozproszone zespoty mogg zarzadzac,

— Percepcja — upowszechni sie automatyczne monitorowanie i zbieranie danych przez
Al, powigzane z analizowaniem wynikéw przez cztowieka,

— Zezwolenie —z powodu decentralizacji i sptaszczenia struktur, mozliwo$¢ dziatania nie
bedzie wynikac¢ z technicznych uprawnien, ale bedzie budowana na uznaniu i
upodmiotowieniu okazanym przez kierownictwo,

— Przygotowanie — prowadzone bedg szkolenia i aktywizacja dla zdecentralizowanych/
zatomizowanych uzytkownikdw,

— Zasady — ustalone zostang jasne wartosci i wskazéwki etyczne dla uzytkownikéw
wspierajgce stosowanie narzedzie w sposob zgodny z ich celem,

— Pasja - z powodu stworzenia struktur kierujgcych wiedze i wtadze w organizacji na jej
obrzeza, szeregowi pracownicy bedg podchodzi¢ do pracy z entuzjazmem.

MarTech bedzie kluczem umozliwiajgcym funkcjonowanie nowoczesnych organizacji poprzez
umozliwienie pracy w wydajnych i konfigurowalnych zespotach oraz zachowanie spéjnosci

wiezi i jednosci celéw w zdecentralizowanym i zmiennym Srodowisku

36 5. Brinker, J. Baldwin, Martech 2030: Five Trends in Marketing Technology for the Decade of the Augmented
Marketer, https://chiefmartec.com/wp-content/uploads/2021/08/martech-2030-brinker-baldwin.pdf
(16.09.2022)
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W wyniku tworzenia sie coraz wiekszej liczby narzedzi MarTech, w tym dzieki platformom
bezkodowym pozwalajgcym, aby wiele twdrczych oséb nieinformatycznych wykorzystato
swoj potencjat do tworzenia niestandardowych aplikacji, bedzie nastepowat lawinowy
wzrost oprogramowania. Przewiduje sig, ze w ciggu najblizszych kilku lat zostanie
opracowanych ponad 500 milionéw cyfrowych aplikacji i ustug wspierajacych rozmaite
funkcje zwigzane z marketingiem i jego powigzaniami z szerokim spektrum zadan
organizacji*’. Trend ten dopiero zaczyna sie rozwijaé, nie mniej wedtug Statista.com,

w drugim kwartale 2022 roku, na gtéwnych platformach udostepniajgcych aplikacje (Google
Play, Apple App Store, Amazon App Store) oferowano tgcznie okoto 6,47 miliona réznych
aplikacji®®. Natomiast na platformie bezprogramowej Roblox, ktérej uzytkownicy, w liczbie
okoto 56 milionéw aktywnych oséb, mogg sami tworzy¢ i oferowac innym nieskomplikowane
gry. W pierwszej potowie 2022 roku na Roblox mozna byto wybiera¢ sposréd 29 milionow
oferowanych tam produkcji®. Na rynku aplikacji MarTech ich liczba z pewnoscig nie jest tak
zawrotna, ale wzrost dostepnosci platform bezprogramowych najprawdopodobniej zmieni te
sytuacje. Najwiekszym problemem MarTech jest uktadanie aplikacji we wspétdziatajgce i
wymieniajgce sie nawzajem danymi zestawy, tak zwane stosy (Martech Stack). Od strony
technicznej dziatanie to jest przyspieszane przez utrzymywanie oprogramowania w chmurze
danych, jednak jego dobdr zalezy od wielu czynnikdw. W przysztosci, kiedy liczba tego typu
aplikacji znaczgco wzrosnie, problemem stanie sie réwniez zapewnienie nie tylko
adekwatnosci uzywanego oprogramowania do potrzeb wielu ogniw zdecentralizowanej
organizacji, ale tez jego wtasciwej dostepnosci, zgodnosci i bezpieczeristwa. Rozwigzanie tych
probleméw, poprzez zarzagdzanie aplikacjami, bedzie jednym z waznych zadan specjalistow

MarTech?0.

37s. Brinker, J. Baldwin, Martech 2030: Five Trends in Marketing Technology for the Decade of the Augmented
Marketer, https://chiefmartec.com/wp-content/uploads/2021/08/martech-2030-brinker-baldwin.pdf
(16.09.2022); Marketing Technology Landscape Supergraphic (2020): Martech 5000 — really 8,000, but who's
counting?, https://chiefmartec.com/2020/04/marketing-technology-landscape-2020-martech-5000/
(17.06.2022).

38 Number of apps available in leading app stores as of 2nd quarter 2022,
https://www.statista.com/statistics/276623/number-of-apps-available-in-leading-app-stores/ (16.09.2022).

39 Roblox, https://roblox.fandom.com/pl/wiki/Roblox (16.09.2022)

40 M. McGuire, L. Leachman, Hype Cycle for Digital Marketing 2021,
https://emtemp.gcom.cloud/ngw/globalassets/en/marketing/documents/2021 hype cycle marketing resear
ch.pdf (17.09.2022).
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Wartos¢ danych nie lezy w samych surowych zabranych danych, ale w sposobie, w jaki dana
firma jest w stanie je wykorzystaé. Technologiczna mozliwos¢ zebrania wielkiej ilosci danych
jest niczym wobec potegi wtasciwie sformutowanych celéw, zakreséw i pytan badawczych
stuzacych wtasciwej analizie. Poniewaz wykorzystujemy automatyzacje i technologie, dane
zbierane sg szybko, a ich obrébka nie zajmuje duzo czasu. Tworzy to pokuse zbierania
gigantycznych ilosci danych, ktére ostatecznie nie sg wykorzystywane. Powoduje to utrate
wiedzy i skutkuje utratg przewagi konkurencyjnej z niej wynikajgcej. Problem ten bedzie
narastat, gdyz juz wkrétce bedzie mozna dziata¢ na danych niemal w czasie rzeczywistym

i zbierac ich niewiarygodne ilosci. Natomiast bez wtasciwego planowania i zarzagdzania
procesem, mozliwo$¢é ta moze nie przynosi¢ oczekiwanych rezultatéw i szkodzgc rzetelnej
analizie powodowad sytuacje okreslang jako ,,garbage in garbage out”. Dodatkowo
Gantner.com przewiduje, ze do 2025 roku rozwinie sie system wymiany i sprzedazy danych
pomiedzy firmami*!. Wedtug predykcji, zaréwno ilo$¢ danych udostepnianych na rynku, jak
tez liczba ich dostawcéw, bedg rosty o okoto 25% rocznie. Bez odpowiednich narzedzi

i kompetentnych pracownikéw, wykorzystanie danych i operacyjne powigzanie ich
przeptywu miedzy marketingiem, sprzedazg i obstugg klienta stang sie jeszcze trudniejsze.
Natomiast dzieki narzedziom MarTech mozliwe bedzie stosowanie rozwigzan
umozliwiajgcych skuteczne wyszukiwanie poszczegdlnych rodzajéow danych, wtedy, gdy sg
one potrzebne, a nastepnie ich rzetelng i petng analize. Zadanie to juz obecnie wykonuja
Operacje marketingowe/Marketing Operacyjny/ MarTech Operations (MOps). Wedtug
Gartner.com ,Operacje Marketingowe powinny stuzy¢ jako podstawowe dziatanie

marketingu, zapewniajgc koordynacje miedzy funkcjami, komunikacje i raportowanie” 42,

41 Gartner Top 10 Trends in Data and Analytics for 2020,
https://www.gartner.com/smarterwithgartner/gartner-top-10-trends-in-data-and-analytics-for-2020
(16.09.2022).

42 K. Blum, Gartner Marketing Technology Survey 2020: 4 Steps to Improve Martech Stack Utilization,
November 12, 2020, https://www.gartner.com/en/marketing/insights/articles/gartner-marketing-tech-survey-
2020-4-steps-improve-martech-stack-utilization (16.09.2022).
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Wedtug Martech.org nazwa Operacje Marketingowe (MOps) to ogdlny termin opisujgcy

zaréwno cate oddziaty firm jak tez pracownikéw, do ktdrych zadan nalezy*3:

— Planowanie, prowadzenie i implementacja dziatan marketingowych,

— Szkolenie i wsparcie personelu marketingowego,

— Budzetowanie, wybdr, wdrazanie i administrowanie oprogramowaniem

marketingowym,
— Zaprojektowanie stosu oprogramowania marketingowego (MarTech Stack),
— Udostepnienie i pozyteczno$é danych dziatom marketingu oraz zwigzanym ze
sprzedazg i obstugg klienta.

Dzisiejsze rozwigzania nie bedg jednak za chwile wystarczajace. Przejscie do Wielkich
Operacji sprawi, ze duzych zbioréw danych (Big Data) bedzie jeszcze wiecej niz kiedykolwiek,
a zarzadzanie nimi i ich analiza, bedg wymagaty specjalnych dziatan i nowych kompetenc;ji.
Firmy uzyskaja nowg warto$¢, ktora bedzie zaleze¢ od tego, jak wydajnie ich pracownicy
bedg potrafili postugiwac sie narzedziami MarTech i jak trafne bedg ich analizy. Wedtug
Gartner.com trend tego rodzaju jest zapoczatkowany juz obecnie przez zwiekszanie
wydatkdw na przeglady stosu Martech i rozwijanie relacji z dostawcami oprogramowania®*.
Z pewnoscig pojawig sie rédznego rodzaju patologie w postaci oszustw, stronniczosci czy tez
zafatszowania lub ukrycia wynikow. Jednoczesnie przypadki tego rodzaju bedga jednak
z pewnoscig tatwiejsze do wykrycia, gdyz rézne podmioty bedg najprawdopodobniej dziataty
na tych samych lub podobnych zbiorach danych zakupionych na gietdzie. Istotng
kompetencjg pracownikdéw zwigzanych z Wielkimi Operacjami moze by¢ nie tylko
decydowanie, jakie dane majg by¢ zebrane, ale tez ktére z nich mogg podlega¢ wymianie,
a jakie nalezy zakupié. Niezwykle wazng kompetencjg bedzie réwniez wykorzystanie i uczenie
Al, ktdra bedzie odzwierciedla¢ standardy etyczne swoich nauczycieli, co moze wptynac na
jej péiniejsze dziatanie. Al bedg niezbedne do weryfikacji wtasciwosci zakupywanych lub
wymienianych danych i wykrywania ich wad, jednak ostateczne decyzje zawsze bedzie

podejmowat cztowiek.

43S, Brinker, J. Baldwin, Martech 2030: Five Trends in Marketing Technology for the Decade of the Augmented
Marketer, https://chiefmartec.com/wp-content/uploads/2021/08/martech-2030-brinker-baldwin.pdf
(16.09.2022).

4 K. Blum, Gartner Marketing Technology Survey 2020: 4 Steps to Improve Martech Stack Utilization,
November 12, 2020, https://www.gartner.com/en/marketing/insights/articles/gartner-marketing-tech-survey-
2020-4-steps-improve-martech-stack-utilization (17.09.2022).
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Technologia Al, oferujac korzysci zwigzane z jej efektywnoscia i wydajnoscig, umozliwia
osiggniecie duzej przewagi konkurencyjnej. Rozwigzania tego typu stosowane sg coraz
czesciej, co pozwala przypuszczac, ze w niedalekiej przysztosci stang sie one powszechne.

W sektorze komunikacji marketingowej, Al juz obecnie jest implementowana w wiekszosci
narzedzi MarTech, ktérych zadaniem jest wspieranie proceséw analitycznych i decyzyjnych.
Technologia Al niesie ze sobg jednak wiele wyzwan i problemoéw. Jesli sztuczna inteligencja
ma stac sie immanentng czescig niemal wszystkich urzadzen i programéw wykorzystywanych
w dziataniach komunikacji marketingowej, to problemy te muszg zosta¢ wyjasnione

i rozwigzane juz dzis.

Wedtug komunikatu Komisji Europejskiej pojecie sztucznej inteligencji (SI) dotyczy: “(...)
systemow, ktdére wykazujg inteligentne zachowanie dzieki analizie otoczenia i podejmowaniu
dziatan — do pewnego stopnia autonomicznie — w celu osiggniecia konkretnych celéw.
Systemy S| mogg by¢ oparte na oprogramowaniu, dziatajgc w Swiecie wirtualnym (np.
asystenci gtosowi, oprogramowanie do analizy obrazu, wyszukiwarki, systemy
rozpoznawania mowy i twarzy), lub mogg by¢ wbudowane w urzadzenia (np. zaawansowane

roboty, samochody autonomiczne, drony lub aplikacje internetu rzeczy)”*°.

Pomimo istotnych zalet Al oraz bezwiednego wykorzystywania zwigzanych z nig narzedzi,

w odczuciu spoteczenstw stanowi ona zagrozenie. Jest ono potegowane przez produkcje
medialne i coraz czesciej przez rdznego rodzaju obawy odnos$nie wtasciwego dziatania Al, czy
jej wptywu na rynek pracy. Rozumiejgc koniecznos¢ implementacji Al i ML w gospodarce
panstw Europy, Komisja Europejska podjeta szereg inicjatyw w celu przyblizenia obywatelom

panstw unijnych dziatania Al oraz zapewnienia im bezpieczenstwa.

4 Komunikat Komisji do Parlamentu Europejskiego, Rady Europejskiej, Europejskiego Komitetu Ekonomiczno-
Spotecznego i Komitetu Regiondw, Sztuczna inteligencja dla Europy, COM(2018)237.
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Wyrazem tych dziatan jest Komunikat Komisji Europejskiej, zatytutowany “Budowanie

zaufania do sztucznej inteligencji ukierunkowanej na cztowieka”*¢. W dokumencie tym

przedstawiono siedem, kluczowych wedtug ekspertow wymogow odnosnie dziatania Al:

1.
2.

L

przewodnig i nadzorcza role wobec Al petni cztowiek,

dla dziatania Al konieczne jest zapewnienie technicznej solidnosci i bezpieczenstwa,
w dziataniach wykorzystujgcych Al nalezy dotozy¢ staran co do ochrony prywatnosci

i zarzadzania danymi,

warunkiem dziatania Al jest jej przejrzystos¢,

w uczeniu Al (ML) nalezy zachowac¢ réznorodnosé, niedyskryminacije i sprawiedliwosé,
wykorzystujgc Al nalezy mie¢ na wzgledzie dobrostan spoteczny i Srodowiskowy

wykorzystujac Al nalezy mie¢ na wzgledzie odpowiedzialnos$¢ za jej dziatanie.

Biorac pod uwage powyzsze wymogi wskazane przez ekspertéow, Komisja Europejska pracuje

nad politykami odnosnie stosowania Al. W tym celu stworzono dokument zatytutowany

“Biata ksiega w sprawie sztucznej inteligencji. Europejskie podejscie do doskonatosci

i zaufania”, w ktérym wytozono zasadnicze problemy, takie jak koniecznosé zachowania

zgodnosci Al z prawami UE, zabezpieczenie praw podstawowych obywateli UE i inne?’.

W dokumencie tym przedstawiono rowniez stanowisko w sprawie propozycji, co do

warunkéw dziatania Al, zgodnie z ktérymi:

wynik dziatania systemu sztucznej inteligencji nie wywiera skutku, jezeli nie zostat
wczesniej poddany kontroli i zatwierdzony przez cztowieka;

wynik dziatania systemu sztucznej inteligencji wywiera natychmiastowy skutek, ale
nastepnie zapewniona jest interwencja cztowieka;

cztowiek monitoruje system sztucznej inteligencji w trakcie jego eksploatacji oraz ma
mozliwos¢ do interweniowania w czasie rzeczywistym i dezaktywacji Al;

cztowiek dokonuje ingerencji juz na etapie projektowania, co ma miejsce poprzez

natozenie ograniczen operacyjnych na system sztucznej inteligencji.

46 KOMUNIKAT KOMISJI DO PARLAMENTU EUROPEJSKIEGO, RADY, EUROPEJSKIEGO KOMITETU
EKONOMICZNO-SPOLECZNEGO | KOMITETU REGIONOW Budowanie zaufania do sztucznej inteligencji
ukierunkowanej na cztowieka, COM(2019)168, https://ec.europa.eu/transparency/documents-
register/detail?ref=COM(2019)168&lang=pl (25.09.2022).

47 Biata ksiega w sprawie sztucznej inteligencji Europejskie podejécie do doskonatosci i zaufania,
https://ec.europa.eu/info/sites/default/files/commission-white-paper-artificial-intelligence-feb2020 pl.pdf

(25.09.2022).

39


https://ec.europa.eu/transparency/documents-register/detail?ref=COM(2019)168&lang=pl
https://ec.europa.eu/transparency/documents-register/detail?ref=COM(2019)168&lang=pl
https://ec.europa.eu/info/sites/default/files/commission-white-paper-artificial-intelligence-feb2020_pl.pdf

Podstawg wspotpracy cztowieka z Al musi by¢ swiadomosé, ze oprdcz zalet ma ona,
podobnie jak cztowiek, rGwniez swoje ograniczenia i wady. Wedtug Leonarda Hempela Al
wykonuje swoje operacje szybciej niz cztowiek, jednak ludzie dokonujg obrébki réznych
informacji, na przyktad ztozonych zestawdw sygnatow i obrazéw, w tym samym czasie, co
daje im przewage nad sztuczng inteligencja*®. W odrdznieniu od Al cztowieka cechuje
niezalezny od formy i warunkow, np. oswietlenia czy rozmiaréw, odbiér przedstawienia

danego przedmiotu, zdarzenia czy procesu. Maszyna nie posiada tak olbrzymiej liczby

programow jak cztowiek, w zwigzku z czym, nie jest zdolna do przetwarzania rzeczywistosci,

ani nie potrafi wykonywac zadan o wysokiej nieokreslonosci, czy dochodzi¢ do wnioskéw na

podstawie uogdlnien. Al potrafi natomiast by¢ lepsza w rozwigzywaniu zadan jednorodnych

problemowo i przekazywac dane z predkoscig niemozliwg do osiggniecia dla cztowieka. Ale
cztowiek, w odrdéznieniu od dzisiejszych Al, potrafi prowadzi¢ wiele jednoczesnych operacji
oraz taczyc¢ ich wyniki i mysleé indukcyjnie, co rekompensuje predkos¢ uzyskiwang przez
maszyn. Al jest lepsze od ludzi w zadaniach powtarzalnych, w ktérych liczy sie motoryka
zwigzana z sifg, szybkoscia i doktadnoscia. Cztowiek natomiast posiada duzo wiekszg
elastycznosc¢ dziatan motorycznych niz Al, co wynika z gtebi dostepnych dla niego zmystéw,

stanowigcych ekwiwalent systemu wejs¢ i wyjs¢ maszyn.

48 L. Hempel, Przedmiot i zakres projektowania uktaddw , cztowiek - obiekt techniczny”, http://nop.ciop.pl/m7-

3/m7-3 4.htm (22.09.2022).
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Wskazane wyzej ograniczenia i wzajemne zaleznosci powodujg, ze ludzie i Al oraz sterowane

przez nie maszyny, sg w stanie wzajemnie sie uzupetniaé. Parafrazujgc wskazania Leonarda

Hempela dotyczgce funkcji petnionych przez cztowieka wobec maszyn, mozna spekulowac,

ze w najblizszej przysztosci cztowiek i Al bedg wspdlnie podejmowac nastepujace dziatania®:

w sytuacji braku petnej informacji, dziatajgc na podstawie wielu ztozonych

i powigzanych ze sobg cech, charakterystyk i danych, zadaniem cztowieka bedzie
rozpoznawacé catosciowy obraz sytuacji i decydowaé, jakie zadania ma w niej
podejmowac Al;

w oparciu o dostepne dane, zwtaszcza w sytuacji braku ich pewnosci, cztowiek ma za
zadanie wykorzystywac¢ myslenie indukcyjne i tworzy¢ uogdlnienia, a na ich
podstawie przyblizone rozwigzania, ktérych warianty moze testowac Al,

w napotkanych sytuacjach problemowych, pozbawionych zasad przetwarzania
informacji, zadaniem cztowieka jest rozwigzywadé zadania i na podstawie skutecznych
rozwigzan budowac algorytm ML uczacej sie Al,

zadaniem cztowieka jest chronienie Al przez rozwigzywanie zadan w sytuacji, kiedy sg
one uznane za zbyt ztozone i trudne do przewidzenia lub, z racji zmiennych

i niejednorodnych warunkdéw, konieczne jest elastyczne dostosowanie sie do ich
przebiegu,

zadaniem cztowieka jest ocena poziomu odpowiedzialnosci zadan pod katem
ztozonego zestawu kosztéw bezpieczenstwa, spotecznych, ekonomicznych i innych

a nastepnie, jedynie z ewentualnym wykorzystaniem wsparcia analitycznego ze
strony Al, rozwigzywanie zadan o wysokiej odpowiedzialnosci, w ktérych przypadku

koszt zostat uznany za wysoki.

#spravocnik po inzyniernoj psichotogii, red.: B.F. tomov. Moskva, Masinostrojenije, 1982, za: L. Hempel,
Przedmiot i zakres projektowania uktadéw ,cztowiek - obiekt techniczny”, http://nop.ciop.pl/m7-3/m7-
3 4.htm (22.09.2022).
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Natomiast Al moze, we wspodtpracy z cztowiekiem, wykonywac nastepujgce zadania:

— wedtug posiadanego algorytmu wykonywac wszelkie rodzaje obliczen
matematycznych zadane przez cztowieka,

— wedtug posiadanego algorytmu wykonywa¢é jednakowe, powtarzajace sie operacje,

— tworzy¢ informacje w celu wykorzystania w obliczeniach i szybkiego przekazywania
odpowiedzi na pytania zadawane przez cztowieka,

— poznawac przekazane przez cztowieka reguty i w oparciu o nie rozwigzywac zadania
wymagajgce myslenia dedukcyjnego, czyli otrzymania, na podstawie przekazanych
ogolnych regut, rozwigzan dla szczegdlnych przypadkdéw oraz doskonali¢ efekty
rozwigzan w kolejnych iteracjach,

— W oparciu o posiadane algorytmy i reguty myslenia dedukcyjnego, rozwigzywac

zlecone zadania.

Jak fatwo dostrzec, zadania cztowieka i Al wzajemnie sie uzupetniajg. Wzajemnos¢ tej relacji
ma pod pewnymi wzgledami szanse zdominowac przyszte technologie wykorzystujace Al

i ML, w tym MarTech°. Tak, jak platformy bezkodowe pozwolg odcigzy¢ specjalistow
programowania, tak implementacja rozwinietej Al w narzedziach MarTech spowoduje, ze
przejmie ona wiekszos¢ rutynowych zadan w komunikacji marketingowej, a jednoczesnie
bedzie wspiera¢ cztowieka w wykonywaniu bardziej ztozonych i twérczych zadan®?!.
Harmonizacja cztowieka z Al stanie sie istotnym elementem pracy w branzy MarTech®>?. Jej
wiasciwe wykonanie bedzie warunkowac, czy potencjat ludzi i maszyn zostanie wykorzystany
wiasciwie, wydajnie i z korzyscig dla organizacji. Stworzenie takiej wspotpracy bedzie
wymagato odpowiedniego, stabilnego ekosystemu oraz wtasciwych kompetencji, zaréwno

u ludzi jak tez u Al.

50¢. Mirocha, Rozwdj technologii: symbioza cztowieka i maszyny zamiast sztucznej inteligenciji,
https://www.radiopik.pl/77,31455,rozwoj-technologii-symbioza-czlowieka-i-maszyny- (25.09.2022).
51 Ramie w ramie z robotem. Jak wykorzystaé potencjat automatyzacji w Polsce,
https://www.mckinsey.com/pl/~/media/mckinsey/locations/europe%20and%20middle%20east/pols
ka/raporty/ramie%20w%20ramie%20z%20robotem/rami-w-rami-z-robotem raport-mckinsey.pdf
(17.09.2022).

52 pimplikar, Rakesh R., et al. "Cogniculture: Towards a better human-machine co-evolution." arXiv
preprint arXiv:1712.03724 (2017),
https://emtemp.gcom.cloud/ngw/globalassets/en/marketing/documents/2021 hype cycle marketi
ng_research.pdf
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Wedtug Virtual Reality Market Size, Share, Analysis Report, globalny rynek wirtualnej

rzeczywistosci, czy szerzej rozszerzonej rzeczywistosci (eXtended Reality - XR) w 2027 roku

bedzie wart okoto 103 miliardéw USD, zas stopa zwrotu w inwestycje w tej dziedzinie

wyniesie w tym czasie 33% rocznie>3. Katalizatorem tego wzrostu byta zmiana sposobu pracy

oraz zachowan zakupowych klientéw i konsumentow w czasie pandemii COVID-19.

Restrykcje zwigzane z pandemia wymusity poszukiwanie rozwigzan nie tylko umozliwiajgcych

zdalng prace i uczestnictwo w spotkaniach biznesowych, ale réwniez zdalng prezentacje

oferty handlowej, przekazywanie informacji marketingowych czy zdalng rozrywke. Wszystkie

te oczekiwania spetniajg nowe technologie cyfrowego obrazu, ktére za sprawg zdalnej

edukacji czy spotkan biznesowych sg obecnie powszechnie wykorzystywane. Ich znajomos¢

i przyzwolenie na stosowanie w codziennym zyciu tworzg nowe perspektywy dla rozwoju

wykorzystujgcych XR kanatéw marketingowych.

XR jest pojeciem odnoszgcym sie do ogdtu technologii zwigzanych z wykorzystaniem
mozliwosci, jakie niesie w sobie potgczenie srodowiska cyfrowego z otoczeniem
rzeczywistym za posrednictwem urzadzen. Obecnie, z uwagi na zastosowane tryby
wys$wietlania obrazu oraz ich powigzanie ze swiatem rzeczywistym, mozna wyrdznic trzy

rodzaje XR:

— Wirtualna rzeczywistos¢ (Virtual Reality - VR),
— Wzbogacona rzeczywisto$¢ (Augmented Reality - AR),

— Mieszana rzeczywisto$¢ (Mixed Reality - MR).

Pierwszg technologig, ktéra trafita na rynek komercyjny byta wirtualna rzeczywistosé.
Poczatkowo urzgdzenia do jej generowania miaty jednak istotne ograniczenia i dopiero

w ostatniej dekadzie pojawity sie ich kolejne generacje, zapewniajgce komfort pracy

i rozrywki. Od dwdch latach technologia ta jest wykorzystywana w wirtualnym Metaverse,

majacym w zamierzeniach zastgpi¢ obecny internet.

>3 Virtual Reality Market Size, Share, Analysis Report,
https://www.marketresearchengine.com/Virtual-Reality-Market (25.09.2022).
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Rzeczywistos¢ wzbogacona (AR) byta wprowadzana przez Google juz na przetomie 2013

i 2014 roku. W tym czasie firma ta rozpoczeta sprzedaz Google Glass®*. Byty to elastyczne
okulary z mozliwoscig wyswietlania obrazu na niewielkim ekranie przed uzytkownikiem, bez
utraty pola widzenia na rzeczywistos¢. Chociaz okulary te nie podbity rynku, Google nie
porzucito projektu i wkrétce wprowadzito do sprzedazy Glass Enterprise Edition 2, ktére byty
skierowane do przemystu i przedsiebiorstw. W maju 2022 roku Google zaprezentowato

kolejng wersje Google Glass 3.0, ktére wkrotce majg pojawic sie na rynku®> .

Mieszana rzeczywistos$¢ (MR) umozliwia z kolei jednoczesne wyswietlanie tresci oraz podglad
rzeczywistosci i interakcje z Internetem rzeczy (Internet of Things - 1oT). Jej uzytkownik moze
funkcjonowac w fizycznej rzeczywistosci, na ktéra naktadane sg obrazy wirtualne. W MR
mozliwe jest tgczenie informacji wirtualnych przesytanych do urzgdzenia, odbieranych

i wyswietlanych w czasie rzeczywistym, z elementami otoczenia fizycznego oraz
informacjami 10T°%. MR nie wymaga specjalnych okularéw, moze by¢ i jest stosowana nawet
w telefonach komérkowych, na przyktad w réznego rodzaju grach. Ten rodzaj XR jest rowniez
coraz czesciej stosowany w edukacji oraz réznego rodzaju popularnych grach na platformy

mobilne.

>4 J. Newman,Google’s ‘Project Glass’ Teases Augmented Reality Glasses,
https://www.pcworld.com/article/469661/googles project glass teases augmented reality glasses.html
(23/09/2022).

55). Bielecki, Okulary Google Glass 3.0 w koricu majg szanse na sukces. Zupetnie nowe funkcje i mozliwosci,
https://nano.komputronik.pl/n/okulary-google-glass-3-0-w-koncu-maja-szanse-na-sukces-zupelnie-nowe-
funkcje-i-mozliwosci/ (23.09.2022).

56 Co to jest rzeczywisto$¢ mieszana?, https://learn.microsoft.com/pl-pl/windows/mixed-
reality/discover/mixed-reality (23.09.2022).
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Wptyw zidentyfikowanych trendow w rozwoju
technologii na zmiany rdl i zadan zawodowych oraz
zapotrzebowanie kompetencyjne w obszarze
komunikacji marketingowej

Opierajac sie na analizie opisanych powyzej trendéw oraz przeprowadzonych badaniach
jakosciowych z udziatem specjalistéw w zakresie komunikacji marketingowej i nowych
technologii, zidentyfikowano, wynikajgce z rozwoju technologii, przewidywane zmiany

w zakresie kompetencji w sektorze komunikacji marketingowej. Ponizej przedstawiono
wybrane obszary, ktérych dotyczyé mogg zmiany, ze szczegdlnym uwzglednieniem
kompetencji, ktére w wyniku rozwoju technologii w komunikacji marketingowej mogg tracic¢

lub zyskiwac¢ na znaczeniu.

Kompetencje zwigzane z uczeniem sie

Komunikacja marketingowa jest dziedzing, w ktérej zachodzg szybkie i gwattowne zmiany.
Specjalisci w zakresie komunikacji marketingowej na biezgco muszg doskonali¢ swéj warsztat
i w zasadzie codziennie uczy¢ sie czego$ nowego. Stad tez kompetencje zwigzane z uczeniem
sie to jedne z najczesciej wymienianych kompetencji kluczowych w sektorze komunikacji
marketingowej. Wséréd nich znajdujg sie takie kompetencje jak otwartos$é na nowe
doswiadczenia, elastycznos$é i umiejetnosé szybkiego adaptowania sie w zmieniajgcym sie
otoczeniu, umiejetno$¢ samodzielnego planowania wtasnego rozwoju, poszukiwania

informacji, korzystania ze zrédet wiedzy.

»[potrzebne kompetencje to] che¢ nauki i podqzania za tym, co sie dzieje
poniewaz te rzeczy zwigzane ze sztucznq inteligencjq dziejq sie tu i teraz {(...)
Z miesigca na miesigc pojawiajg sie nowe narzedzia, nowe mozliwosci w
programach wspomagane Al (...) zmienia sie Srodowisko pracy, wszystko
szybko galopuje, a za rogiem czai sie metaverse, czai sie Web 3.0.”

wypowiedZ uczestnika FGI
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Potwierdzajg to wyniki badania Branzowy Bilans Kapitatu Ludzkiego®’. W$réd
najwazniejszych kompetencji eksperci biorgcy udziat w badaniu delfickim, wskazali gotowos¢
do nabywania nowych umiejetnosci, przekwalifikowywania sie i znajdowania nowych
zastosowan dla wtasnych kompetencji. Tylko potowa z nich wskazata na istotno$é
umiejetnosci postugiwania sie réznorodnymi narzedziami technologii marketingowych m.in.

z obszaru automatyzacji, sztucznej inteligencji, VR, grafiki itp.

Réwnie wazne jak umiejetnos¢ uczenia sie, uczestnicy warsztatéw wskazujg zdolnosé do

oduczania sie.

,wazna jest szybkosc¢ oduczania sie starych nawykdw, stare nawyki
powodujg, ze gorzej nam sie nadbudowuje nowe”

wypowiedZ uczestnika FGI

W kontekscie kompetencji mozna to rozumiec jako gotowos¢ do stosowania nowych

rozwigzan, otwarto$é na zmiany oraz umiejetnosc¢ adaptowania sie w nowych realiach.

Kompetencje zwigzane z pomiarami, analizg danych

Rozwdj technologii, cyfryzacji danych oraz rosngca sktonnos¢ konsumentéw do korzystania

z internetu, urzadzen skomunikowanych z internetem i przenoszenia swoich aktywnosci do
Swiata wirtualnego, powoduje szybki wzrost ilosci danych gromadzonych w systemach
informatycznych. Big data uwaza sie obecnie za jeden z kluczowych zasobdw wspierajgcych
zarzgdzanie i marketing, a szczegdlnie badania marketingowe i analizy danych. Wzrost
znaczenia big data w komunikacji marketingowej spowodowat, ze na znaczeniu

w komunikacji marketingowej zyskaty kompetencje z zakresu programowania, analizy

i przetwarzania danych, raportowania, czy przewidywania zmian i budowania w oparciu o nie

roznych modeli i strategii dziatan.

57 Krygowska-Nowak N., Kwinta-Odrzywotek J., Datha J. (2022). Branzowy Bilans Kapitatu Ludzkiego Il w
sektorze komunikacji marketingowej. Raport podsumowujacy | edycje badan zrealizowanych w 2021 r.
Warszawa: Polska Agencja Rozwoju Przedsiebiorczosci.
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Sztuczna inteligencja w postaci algorytmoéw uczenia maszynowego, pozwala podnosic¢
produktywnos$é dziatan analitycznych dzieki automatyzacji proceséw i wykrywaniu nowych
zaleznosci w nieustrukturyzowanych zbiorach danych (big data). Dzieki temu moze
wspomagac takie procesy jak np. profilowanie klientéw na podstawie wzorcéw
behawioralnych, tworzenie zindywidualizowanych systemoéw rekomendacyjnych (np.

w przegladarkach, aplikacjach), tworzenie prognoz i analiz, ocena skutecznosci dziatan

i prowadzonych kampanii. Rozwdj narzedzi wykorzystujgcych sztuczng inteligencje powoduje
zmiane wymagan kompetencyjnych w stosunku do oséb zajmujgcych sie wspomnianymi
powyzej procesami. Na znaczeniu tracg kompetencje analityczne wymagane do
samodzielnego prowadzenia badan i analiz metodami tradycyjnymi. Rosnie natomiast
znaczenie kompetencji, ktore pozwalajg na petne wykorzystanie mozliwosci algorytmow

i narzedzi opartych o Al. W tym kontekscie istotne stajg sie kompetencje zwigzane

z projektowaniem badan i analiz, w tym umiejetnosci wytyczania celéw i okreslania
miernikdw oraz kompetencje zwigzane z oceng wynikéw przeprowadzanych przez sztuczng

inteligencje analiz i podejmowaniem decyzji w oparciu o te wyniki.

,Jeszcze nie tak dawno widziatem ludzi, ktdrzy spedzali godziny nad
tabelkami, zeby wyciggnq¢ jakies wnioski, a teraz sprowadza sie to do
prostego zadania pytania””

wypowiedZ uczestnika FGI

Ponadto obserwowane trendy zwigzane z rozwojem platform i narzedzi bezkodowych

i niskokodowych pozwalajg wnioskowac, ze w niedtugiej przysztosci w procesach zwigzanych
z komunikacjg marketingowag tracié¢ bedg na znaczeniu kompetencje zwigzane

z programowaniem kodowym, na rzecz kompetencji zwigzanych z obstugg i zarzgdzaniem
platformami bezkodowymi i niskokodowymi oraz umiejetnosci zwigzanych z budowg przy ich

wykorzystaniu aplikacji i algorytméw analitycznych.
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Kompetencje zwigzane z wykorzystywaniem technologii

Wraz ze zmianami wynikajgcymi z upowszechnianiem sie technologii MarTech zmieniajg sie
kompetencje wymagane od specjalistéw komunikacji marketingowej. Najbardziej oczywiste
zmiany w zakresie wymagan kompetencyjnych dotyczg umiejetnosci zwigzanych

z wykorzystywaniem w procesach komunikacji marketingowej narzedzi MarTech. Istotne
beda zaréwno umiejetnosci obstugi poszczegdlnych narzedzi, jak rowniez zdolnos¢ do

szybkiego uczenia sie obstugi coraz to nowych rozwigzan, tzw. oswojenie z technologia.

Dynamiczny rozwéj MarTechu stwarza komunikacji marketingowej nieograniczone
mozliwosci docierania do odbiorcéw. Wigze sie to jednak ze wspétistnieniem ogromnej ilosci
technologii, narzedzi, rozwigzan, platform. Kluczowe zatem stajg sie umiejetnosci zwigzane
z efektywnym wykorzystywaniem rozwigzan oferowanych przez MarTech. Od specjalistow
w sektorze komunikacji marketingowej bedg wymagane kompetencje zwigzane

z integrowaniem réznorodnych rozwigzan i dostosowywaniem ich do zatozonych strategii,
kompetencje umozliwiajgce ocene przydatnosci narzedzi MarTech, dobér narzedzi, ich

priorytetyzacje oraz tworzenie stosow MarTech.

Uczestnicy zogniskowanych wywiaddw grupowych podkreslali, ze pomimo silnego rozwoju
marketingu cyfrowego, technologii zwigzanych ze sztuczng inteligencjg i uczeniem
maszynowym konsumenci nadal funkcjonujg w realnej rzeczywistosci i nadal niezbedne jest
docieranie do nich rdwniez poza swiatem cyfrowym. Dlatego tez nadal istotne w komunikacji
marketingowej bedg kompetencje zwigzane z marketingiem ,tradycyjnym”, jak rowniez

z prostym digital marketingiem. Kompetencjami, ktére w tym kontekscie bedg zyskiwaé na
znaczeniu w sektorze, bedg umiejetnosci zwigzane z integrowaniem w ramach strategii
marketingowych, dziatan prowadzonych metodami ,tradycyjnymi” z dziataniami opartymi

na wykorzystaniu sztucznej inteligencji.
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Upowszechnianie sie rozwigzan opartych na sztucznej inteligencji oznacza, ze wkracza ona
rowniez do realnej rzeczywistosci konsumentdéw, np. w postaci botéw zajmujacych sie
obstugg klienta, cyfrowych, interaktywnych billboardéw, zautomatyzowanych sklepéw (np.
Amazon Go). Implementacja rozwigzan wykorzystujgcych sztuczng inteligencje w realnym
Swiecie konsumentow wymaga od specjalistéw zajmujacych sie komunikacja marketingowa
umiejetnosci zwigzanych z analizg i projektowaniem doswiadczen konsumentow,
umiejetnosci integrowania nowych technologii z rozwigzaniami znanymi konsumentowi,

w sposOb zapewniajgcy akceptacje rozwigzan ze strony ich odbiorcéw oraz kompetencji

zwigzanych z poszukiwaniem nowych zastosowan dla sztucznej inteligencji.

Specjalisci zajmujacy sie komunikacja marketingowg, dzieki rozwojowi MarTechu, uzyskaja
narzedzia, ktore wykonaja za nich szereg czynnosci, w szczegdlnosci tych o charakterze
powtarzalnym, mechanicznym. Dzieki temu nie bedg juz wymagane kompetencje niezbedne

do wykonywania tych czynnosci.

,Nowe technologie oznaczajq przyspieszenie wielu proceséw, w tym zmiane

specyfiki pracy: mechaniczne czynnosci przejmuje oprogramowanie, roboty,

ludzie sq wyreczani przez maszyny, oprogramowanie, a majq wiecej zadan
kreatywnych i krytycznych”

wypowiedZ uczestnika FGI

Z drugiej jednak strony niezbedni stang sie specjalisci, ktérzy odpowiadaé bedg za tworzenie
i rozwdj narzedzi i rozwigzan wykorzystujgcych nowe technologie i dostosowywanie ich do
potrzeb komunikacji marketingowej. Oprécz kompetencji typowo technicznych zwigzanych
z tworzeniem narzedzi MarTech, kluczowe stang sie rowniez kompetencje zwigzane

z prognozowaniem potrzeb w zakresie wykorzystania technologii, opracowywaniem nowych

rozwigzan, tworzeniem innowacji.

,Bedzie potrzeba oséb technicznych, gteboko technicznych, nie tylko
rozumiejgcych, jak to sie dzieje, ale probujgcych kontrolowac i tworzycé.,

wypowiedZ uczestnika FGI
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Wazrost znaczenia kompetencji spotecznych oraz kompetencji zwigzanych z mysleniem
komputatywnym
Specjalisci biorgcy udziat w badaniu jakosciowym wielokrotnie podkreslali rosngce znaczenie

kompetencji spotecznych w komunikacji marketingowe;.

Kompetencje spoteczne jako jedne z pierwszych wskazywane sg w kontekscie koniecznosci
ksztatcenia ich w ramach edukacji formalnej. Wynika to miedzy innymi z duzej dostepnosci
roznorodnych zrédet wiedzy oraz szybko zmieniajgcych sie technologii. Stad tez, dla
pracodawcow, mniejsze znaczenia ma wiedza, ktérg mozna pozyskiwac ze zrédet
zewnetrznych oraz umiejetnosci wykorzystywania konkretnych technologii, ktére szybko sie
dezaktualizujg. Wazniejsze stajg sie natomiast kompetencje zwigzane miedzy

innymi z, wspomniang wyzej, gotowoscig do uczenia sie oraz gotowoscig do przyjmowania

odpowiedzialnosci, podejmowania decyzji, krytycznego myslenia itp.

“Studia powinny przygotowywac w gtebszym sensie, filozoficznym,
etycznym, ktory bedzie pozwalat budowac strategie i podejmowac decyzje.”

wypowiedZ uczestnika FGI

Upowszechnianie sie w komunikacji marketingowej nowych technologii wymaga réwniez

gotowosci do promowania i przestrzegania wysokich standardéw etycznych.

Uczenie maszynowe oznacza operowanie danymi, czesto bedgcymi danymi wrazliwymi.
Rozwdj algorytmow czerpigcych swojg ,moc predykcyjng” z tych danych w naturalny sposdb
generuje sytuacje, w ktorych zachodzi ryzyko naruszenia prywatnosci w celu maksymalizacji
efektéow uczenia maszynowego. Ponadto, od standarddw etycznych oséb odpowiedzialnych
za nadzorowanie sztucznej inteligencji, zalezy poprawnos¢ nabywanych przez sztuczna

inteligencje wzorcéw.
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Innym przyktadem, swiadczgcym o wzroscie znaczenia kompetencji spotecznych zwigzanych
z gotowoscig do przestrzegania norm etycznych sg dylematy jakie pojawiajg sie w zwigzku

z wykorzystywaniem sztucznej inteligencji w procesach kreatywnych. Obecnie rozwigzania
wykorzystujgce sztuczng inteligencje sg zdolne tworzy¢ tresci np. obrazy, zdjecia, teksty w
oparciu o istniejgcy dorobek twércéw. Powstajg zatem dylematy zwigzane z prawami

autorskimi czy tez uznaniem zastug.

“(...) raczej sie boje [budowania obrazu przez Al]. Obraz zbudowany przez Al
moze zdobyc¢ pierwsze miejsce w konkursie i nie ma kompletnie przestrzeni
na cztowieka, artyzm, kreatywnosc i to moze nas wykluczy¢ jako ludzi, jako
artystow, jako wizjonerow z przestrzeni bardzo kreatywnych zastepujgc
wyimaginowanym swiatem”

,to jest problem, czy nagroda jest dla twdrcy czy dla algorytmu czy dla
tworcy algorytmu”

wypowiedzi uczestnikow FGI

Istotnymi kompetencjami, wymaganymi w obszarach zwigzanych z wykorzystaniem nowych
technologii, s3 kompetencje zwigzane z mysleniem komputatywnym (Computational
Thinking CT). Myslenie komputatywne to umiejetnos¢ rozpoznawania wzorcéw w catosci
zagadnienia, roztozenia problemu na mniejsze elementy, ktdrych rozwigzania sg znane

i zastosowanie ich w rozwigzywaniu podobnych probleméw. Dzieki mysleniu
komputatywnemu mozliwe jest nie tylko tworzenie algorytmow, ale tez analiz, planow oraz

precyzyjnych komunikatéw.
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Kompetencje zwigzane z uczeniem innych

Rozwdj technologii i wprowadzanie coraz to nowszych narzedzi MarTech powoduje zmiany
w sposobie realizacji zadan zwigzanych z komunikacjg marketingowa. Ponadto rozwigzania
wykorzystujgce sztuczng inteligencje stajg sie elementem codziennosci nie tylko dla
specjalistéw w zakresie komunikacji marketingowej, ale rowniez dla klientéw i
konsumentdéw. Uczestnicy wywiaddéw przeprowadzonych w ramach niniejszego badania
wskazywali na problemy zwigzane z niechecia czy tez obawami konsumentéw wynikajgcych

z przekazywania czesci procesow sztucznej inteligencji np. zwigzanych z obstugg klienta.

,,My sie staramy by¢ na biezgco [z nowymi technologiami], ale czy nasz klient
jest? Czesc klientdw do przodu nie poszta.”

,digitalizujemy sale w szkotach/ na uniwersytetach, ale nie digitalizujemy
ludzi”

wypowiedzi uczestnikow FGI

Stad tez, wraz z rozwojem nowych technologii, od specjalistow w zakresie komunikacji
marketingowej wymagac sie bedzie kompetencji zwigzanych z jednej strony

z dostosowywaniem technologii i dziatan z tym zwigzanych do potrzeb i mozliwosci
odbiorcow oraz tworzeniem bezpiecznej, przyjaznej przestrzeni do wspotpracy sztucznej
inteligencji z konsumentem, a z drugiej strony kompetencji zwigzanych z edukowaniem
konsumentéw, przetamywaniem barier, oswajaniem rozwigzan wykorzystujgcych nowe

technologie.
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Coraz wieksza skala korzystania z narzedzi MarTech, skutkowac bedzie pojawieniem sie

i upowszechnianiem nowych, specyficznych rél zawodowych w obszarze komunikacji
marketingowej. Role te mogg by¢ petnione jako dodatkowe zadania przez specjalistow
komunikacji marketingowej, realizujgcych jednoczesnie swoje dotychczasowe, standardowe
zadania. Model taki bedzie typowy dla mniejszych firm czy organizacji. Mozliwa jest tez
sytuacja, zwtaszcza w duzych strukturach, ze wskazana rola bedzie petniona przez specjalnie

w tym celu zatrudniong osobe lub zesp6t oséb.

Na bazie dokonanego przegladu trendéw, dokonano predykcji czterech nowych zestawéw
rol, zwigzanych z wykorzystywaniem w obszarze komunikacji marketingowej rozwigzan

opartych na nowych technologiach:

— Witasciciel narzedzi MarTech (Martech Tool Owner),
— Integrator operacji marketingowych,
— Pasterz danych marketingowych (BigOps Manager),

— Opiekun sztucznej inteligencji.

Wiasciciel narzedzi MarTech (Martech Tool Owner)

Pojawienie sie olbrzymiej liczby aplikacji wykorzystywanych w srodowisku cyfrowym
organizacji wigzac sie bedzie z koniecznoscig zarzadzania tymi narzedziami. Wynika to
zaréwno z koniecznosci zapewnienia odpowiedniej kolejnosci ich dostarczania
(priorytetyzacji zadan), wtasciwej dostepnosci i adekwatnosci, jak tez zgodnosci technicznej,
organizacyjnej czy zwigzanej z kwestiami bezpieczenstwa danych. Istotnym elementem pracy
w roli Wtasciciela narzedzi MarTech (MarTech Tool Owner) bedzie nie tylko zarzadzanie
oprogramowaniem, ale tez rozpatrywanie zapotrzebowania na nie wewnatrz organizacji,
zamawianie go i weryfikowanie. Konieczne bedzie zatem posiadanie kompetencji tgczacych
znajomos¢ procesu tworzenia oprogramowania, procedur tworzenia zamoéwien oraz
zarzadzania organizacjg. Obecnie podobne role, typu ,,Wtasciciel Narzedzi Analitycznych”,
zaczynajg wystepowac w niektorych instytucjach finansowych i majg za zadanie zapewnic
adekwatnos¢ oprogramowania badawczego oraz jego zgodnos$¢ z regulacjami sektora

finansowego.
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Rysunek 6 przedstawia przyktadowe wymagania kompetencyjne dla roli ,wtasciciel narzedzi

MarTech”.

Rysunek 6 Wymagania kompetencyjne dla roli "wtasciciel narzedzi MarTech"

/- narzedzia MarTech wspierajgce komunikacje marketingowg
/ ~— podstawy teoretyczne dziatania technologii cyfrowych, ktérymi operuje

— zasady projektowania stosow MarTech

—— rodzaje cyberzagrozen oraz innych zagrozen dla bezpieczenstwa

——— procedury dziatania w razie wystapienia problemdw z narzedziami MarTech

|
- strukture organizadji
— sposoby prowadzenia badari spotecznych

|
~~ procedury tworzenia zamdwien produktdw cyfrowych, wiasciwe dla organizacji

~ analizowaé zapotrzebowania na narzedzia MarTech

~ pozyskiwac informacje o rozwoju technologii MarTech

dobierac i modyfikowac narzedzia do stosu Martech

prowadzic rejestr narzedzi MarTech uzywanych w organizadi

zamawiaé narzedzia MarTech, zgodne z zapotwrzebowaniem

e

— ocenial wartosc i przydatosd dostarczonych narzedzi MarTech

worzy¢ procedury na wypadek wystapienia probleméw z narzedziami MarTech

( Whasciciel narzedzi MarTech }’

— reagowac na problemy z dziataniem narzedzi MarTech
prowadzi¢, w sposéb bezprzemocowy, komunikacje z zespolem pracowniczym
zZewnetrznym

zi MarTech

rzymywac i rozwijac relacje z partnerami wewngtrznymi

*~ prowadzié szkolenia z zakresu mozliwoéci wykorzystywania oraz dzialania narz

zespotem
i podnoszacych jakosc

wspétdziatania z
ickszajgoych efeknywnosc

poszukiwania | promowania rozvigzan z
dzi MarTed

Kompetencje spofeczne
(jest gotéw/gotowa do) pracy z wykorzystaniem narzi
dziatania w zgodzie z przepisami prawa, wskazaniami etycznymi i rzetelnoddg badawczg

Zrédto: opracowanie wiasne

54



Integrator operacji marketingowych

Zadaniem tej roli bedzie, prowadzona z punktu widzenia komunikacji marketingowej,
organizacja zdecentralizowanego zarzgdzania tgczacego rézne jako$ciowo i organizacyjnie
platformy, sieci spotecznosciowe i rynki. Bedzie to oznaczato jednoczesne zarzadzanie,
mozliwe dzieki narzedziom skupionym w stosie MarTech, dziataniami z zakresu produkcji,
obstugi klienta i sprzedazy oraz komunikacji marketingowe;.

Obecnie podobne zadania wykonuje Revenue Operations Manager, ktoéry, za pomoca
dostepnych narzedzi, kieruje matym zespotem, ktérego celem jest zwiekszenie sprzedazy
poprzez powigzanie rozdzielonych dotychczas dziatow sprzedazy, marketingu i obstugi
klienta.>® Integrator operacji marketingowych bedzie ksztattowat CRM, zarzadzat
zamoéwieniami klientéw, okreslat parametry automatyzacji marketingu, prowadzit analityki
strony internetowej, zarzgdzat relacjami z partnerami czy sledzit komunikacje z klientem.
Dziatania te prowadzone bedg z uzyciem stosu MarTech, przez jeden osrodek

w przedsiebiorstwie. Rola ta bedzie podstawg zespotu, w sktad ktérego moga wchodzic¢
kierownik ds. przychodéw, kierownik operacyjny ds. dochoddw, kierownik ds. operacji
marketingowych, kierownik operacyjny ds. sukcesu klienta czy kierownik ds. operacji
partnerskich. Mozna sie jednak spodziewaé, ze w niedtugim czasie wiekszos¢ zadan
wykonywanych przez cztonkdw takiego zespotu bedzie przejeta przez Al wbudowane

w kolejne aplikacje wtgczane do stosu MarTech.

%8 The State of RevOps Report. Reducing Friction In The Flywheel,
https://f.hubspotusercontent00.net/hubfs/53/ProfitWell/ProfitWell%20ebook%20v5.pdf?hubs_signup-
url=offers.hubspot.com%252Frev-ops-
report&hubs_signupcta=Download%2520Now&hubs_offer=offers.hubspot.com%252Frev-ops-report
(17.09.2022); M. Lowe, The Rise of Revenue Operations - What is RevOps?, https://www.clari.com/blog/the-
rise-of-revenue-operations-infographic/ (17.09.2022).
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Pasterz danych marketingowych (BigOps Manager)

Specjalista Wielkich Operacji bedzie planowat, organizowat i przeprowadzat procedury
badawcze, w ktérych bedzie wspierat sie narzedziami MarTech, wykorzystujgcymi sztuczng
inteligencje. W roli tej konieczne bedzie posiadanie kompetencji badawczych i spotecznych,
pozwalajgcych na stworzenie strategii badan i prowadzenie analiz oraz wspdtpracy w tym
zakresie nie tylko z wtasnym zespotem, czy innymi dziatami w organizacji, ale tez

z zewnetrznymi dostawcami i kupcami danych, w tym rynkowymi. W zwigzku z tym
przewiduje sie koniecznos¢ posiadania w tej roli rozwinietych kompetencji handlowych,
pozwalajgcych na ocene wartosci danych oraz ich przydatnosci. Z racji wysokiego poziomu
wsparcia ze strony sztucznej inteligencji wskazane bedg réwniez kompetencje do wspodtpracy
z Al, w tym dydaktyczne. Badania oraz wspotpraca z Al bedg wymagac tez kompetencji

z zakresu myslenia komputatywnego (Computative Thinking)®°. Wysokie znaczenie i wartos¢
danych oraz analiz moga powodowac przypadki oszustw i naduzy¢, dlatego wazne beda
kompetencje spoteczne wskazujgce na gotowosé do przestrzegania standardéw etycznych

i rzetelnego stosowania procedur badawczych.

59). Starido, M.Sptawska-Murmyto, Sposoby ksztattowania u uczniéw zdolnosci algorytmicznego rozwigzywania
problemoéw http://www.bc.ore.edu.pl/Content/955/INF 7 1.pdf (19.09.2022).
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Opiekun sztucznej inteligencji

Przewiduje sie, ze podejmujgcy w przysztosci prace z Al beda funkcjonowac w obrebie
“kognikultury”, ktéra bedg wspottworzyé i rozwijac®®. Kognikultura ta bedzie sie sktadaé

z ludzi i maszyn, tworzac spotecznosc¢ ,,agentdéw poznawczych”, wspdtpracujgcych

w ztozonym ekosystemie adaptacyjnym. Polem wspotpracy bedg, wykonywane przez
maszyny, a projektowane przez ludzi, procesy, ktérych obiektem stang sie dane. Efekty
operacji maszyn bedg prowadzi¢ do wytworzenia informacji i débr, waznych dla cztowieka

z powodow spotecznych i biologicznych, gdyz te postuzg mu do zapewnienia utrzymania,
przetrwania i rozwoju ewolucyjnego. Dziatania takie bedg réwniez wazne dla Al, z powodu
zaimplementowanego jej dazenia do doskonalenia i rozwoju kulturowego. Srodowisko
takiego ekosystemu wymaga wzajemnego wsparcia ludzi i maszyn oraz odpowiedniej
dbatosci i systematycznego wykonywania procedur zapewniajgcych mu trwatos$é. Bedzie sie
ono opiera¢ na cztowieku, ktérego zadaniem bedzie uczenie oraz swoista opieka nad Al.
Badania prowadzone przez IBM pokazuja, ze wymaga to istotnych kompetencji nie tylko

z zakresu IT czy zarzadzania, ale tez dydaktycznych i z zakresu komunikacji. R6zne osoby

w rdzny sposéb moga wptywaé na rozwdj tej samej Al. Dzieje sie tak gdyz Al przejmuje wiele
od swojego opiekuna, co obejmuje nawet pewne nieSwiadomie przekazywane poglady,
opinie i zwyczaje. Ludzki agent wspodtpracujacy z Al w jednej kognikulturze musi, tak samo jak
sztuczna inteligencja, podlegaé zasadom i regutom oraz zachowywac gteboko
samoswiadomg i etyczng postawe. W kontakcie z Al przydatne bedg kompetencje z zakresu
myslenia komputatywnego, pozwalajgcego w logiczny sposéb wyjasnia¢ zagadnienia

i zadania®!. Dziatajgca we wspétpracy z cztowiekiem Al réwniez powinna charakteryzowac sie
pewnymi wiasciwosciami, ktdre mozna okresli¢ jako swoiste kompetencje, ktore bedg
“sparowane” z kompetencjami wspierajgcego jg cztowieka. Wsréd takich mozna wskazaé
wiedze na temat mozliwosci komunikacji z innymi Al, umiejetno$é efektywnej komunikacji

i gotowos¢ do informowania cztowieka o realizacji dziatan.

60 pimplikar, Rakesh R., et al. "Cogniculture: Towards a better human-machine co-evolution." arXiv preprint
arXiv:1712.03724 (2017).

61 ). Starido, M.Sptawska-Murmyto, Sposoby ksztattowania u uczniéw zdolnosci algorytmicznego rozwigzywania
problemoéw http://www.bc.ore.edu.pl/Content/955/INF 7 1.pdf (19.09.2022).
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Sposoby rozwijania kompetencji zwigzanych
z rozwojem nowych technologii w obszarze
komunikacji marketingowe;j

W ramach prowadzonego badania przeanalizowania mozliwosci rozwijania kompetencji,
ktore sg kluczowe w zwigzku z rozwojem nowych technologii wykorzystywanych w obszarze
komunikacji marketingowej. Pozwolito to zidentyfikowaé sposdb rozwijania tych kompetencji

na wszystkich etapach uczenia sie.

Na najwczesniejszych etapach edukacji ksztattowane sg kompetencje zwigzane z mysleniem
komputatywnym. Aktywnosci rozwijajgce te kompetencje od kilku lat wprowadzane sg
w programach wychowania przedszkolnego oraz przedmiotéw ogdlnych w szkole

podstawowe;j.

W ramach prowadzonego badania, w celu identyfikacji sposobéw rozwijania kompetencji
zwigzanych z wykorzystaniem nowych technologii w komunikacji marketingowej,w pierwszej
kolejnosci przeanalizowano programy ksztatcenia szkét branzowych | i Il stopnia,
przedstawione w rozporzadzeniu Ministra Edukacji Narodowej z dnia 16 maja 2019 r.

w sprawie podstaw programowych ksztatcenia w zawodach szkolnictwa branzowego oraz
dodatkowych umiejetnosci zawodowych w zakresie wybranych zawoddéw szkolnictwa
branzowego, Zatacznik nr 33 Dodatkowe umiejetnosci zawodowe w zakresie wybranych
zawodoéw szkolnictwa branzowego. (Dz. U. poz. 991, z 2020 r. poz. 635, z 2021 r. poz. 1087

i 1562 oraz z 2022 r. poz. 1109)%2. Stwierdzono, ze w przeanalizowanych podstawach
programowych nie ma efektéw ksztatcenia odnoszgcych sie wprost do wykorzystywania
nowych technologii w komunikacji marketingowej. Niemniej jednak w niektérych
podstawach programowych znajdujg sie efekty odnoszace sie do umiejetnosci
wykorzystywania narzedzi marketingowych (np. Technik reklamy, Technik przemystu mody),
ktore dajg mozliwosci wprowadzenia w toku ksztatcenia branzowego zagadnien zwigzanych

z narzedziami MarTechu.

62 Rozporzadzenie Ministra Edukacji Narodowej z dnia 16 maja 2019 r. w sprawie podstaw programowych
ksztatcenia w zawodach szkolnictwa branzowego oraz dodatkowych umiejetnosci zawodowych w zakresie
wybranych zawoddw szkolnictwa branzowego, Zatgcznik nr 33 Dodatkowe umiejetnosci zawodowe w zakresie
wybranych zawoddéw szkolnictwa branzowego, Dz. U. 2019 poz. 991.
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Podmioty prowadzgce szkolnictwo branzowe mogg oferowac uczniom mozliwos¢
uzupetnienia ksztatcenia o dodatkowe kompetencje opisane w ramach tzw. dodatkowych
umiejetnosci zawodowych. Przyktadowo, w obszarze handlu przygotowano program
dodatkowej umiejetnosci zawodowej “Handel elektroniczny (e-commerce)”. W obrebie tego
programu ksztatcenia istnieje efekt ksztatcenia dotyczacy realizacji dziatan marketingowych,
obejmujgcy dwa kryteria weryfikacji: 1) analizuje rynek pod wzgledem konkurencji i trendéw
wynikajgcych np. z mody, rozwoju technologii 2) organizuje dziatania promocyjne zwigzane
z rozpowszechnianiem marki sklepu internetowego. Kryteria te nie wskazujg narzedzi
technologicznych, ktdre majg byé wykorzystane w tych dziataniach. Niemniej jednak
umozliwiajg rozwijanie kompetencji zwigzanych z narzedziami opartymi na nowych

technologiach.

Ponadto szkota prowadzaca ksztatcenie zawodowe moze zaoferowac uczniowi
przygotowanie do uzyskania dodatkowych uprawnien zawodowych w zakresie kwalifikacji
rynkowych funkcjonujgcych w Zintegrowanym Systemie Kwalifikacji. Obecnie

w Zintegrowanym Systemie Kwalifikacji funkcjonujg lub zostaty wtgczone kwalifikacje z
obszaru komunikacji marketingowej zawierajgce efekty uczenia sie zwigzane ze stosowaniem
narzedzi MarTech np. Zarzadzanie relacjami z klientem z wykorzystaniem systemu CRM,
Planowanie, tworzenie i dystrybuowanie tresci marketingowych (content marketing),
Projektowanie grafiki komputerowej, Budowanie wizerunku pracodawcy (employer
branding). Ponadto wsrod kwalifikacji zgtoszonych do Zintegrowanego Rejestru Kwalifikacji
znajduja sie takie kwalifikacje jak np. Budowanie architektury modeli uczenia maszynowego

(machine learning), Planowanie kampanii automatyzacji marketingu internetowego.

59



W sektorze komunikacji marketingowej wyksztatcenie formalne nie stanowi bariery wejscia,
a zatrudnienie w nim znajdujg osoby bez wyksztatcenia kierunkowego. Jest to zgodne

z obserwowanym ogélnym trendem, zwigzanym z tym, ze wielkie firmy technologiczne, jak
IBM czy Google, a za ich przyktadem kolejne, coraz czesciej budujg taka polityke
rekrutacyjng, ktéra nie wymaga wyksztatcenia akademickiego®. Niemniej jednak uczelnie
oferujg kierunki studiow, ktére majg przygotowaé absolwentéw do podjecia pracy

w obszarze komunikacji marketingowej. Chcac sprostaé oczekiwaniom ze strony
pracodawcow i samych studentéw, starajg sie implementowac réznego rodzaju innowacje
w programy ksztatcenia i dostosowywac swojg oferte do zachodzgcych zmian
technologicznych. W obszarze komunikacji marketingowej, ktéra w ostatnich latach,

z powodu ciggtego wzrostu wykorzystania narzedzi MarTech rozwija swojg cyfrowg wersje
znang jako Digital marketing czy marketing cyfrowy, skutkuje to pojawieniem sie kierunkéw

studidw wtasnie z tym zwigzanych.

Analizujgc oferte wybranych uczelni w Europie i w USA mozna stwierdzi¢, ze w zakresie
marketingu cyfrowego wiele uczelni oferuje kursy dotyczgce tego zagadnienia, jednak noszg

one czesto rdézne nazwy, np.:

— Digital Marketing,

— Digital Marketing Strategy,

— Driving Digital Strategy,

— Marketing Analytics,

— Internet Marketing,

— Social Media Marketing,

— E-Marketing,

— Digital Marketing And Social Media Analytics,

— Leading Digital Marketing Strategy.

63 R. Tamta, Top 17 Companies That Do Not Require College Degree, https://startuptalky.com/no-degree-
required-companies/ (28.09.2022).
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Oferta tego rodzaju wystepuje na wszystkich typach studiéw: specjalistycznych,
licencjackich, magisterskich i doktoranckich. Jednak bardzo czesto kursy cyfrowego
marketingu nie sg integralng czescig studiéw, ale ofertg dodatkowg, realizowang réwniez
w formule online. Kursy tego typu skierowane sg do oséb nie bedgcych studentami. W ich
opisie podawane sg takie elementy jak wstepne oczekiwania wobec uczestnikdéw, jezyk
prowadzenia zaje¢, liczba godzin lub dni zaje¢, cena oraz potencjalne zarobki po ukoriczeniu

kursu 64,

Przyktadem studiéw ukierunkowanych na szeroko pojety marketing cyfrowy sg studia
,Professional Sequence in Business Analytics for Marketing Professionals” oferowane przez
Uniwersytet Kalifornijski w Berkeley®. Curriculum tych studiow informuje, ze sktadajg sie
one z 4 kurséw obejmujgcych facznie 90 godzin zajed, realizowanych w ciggu 6 semestrow.

Przedmioty realizowane w ramach studiéw to:

Strategic Marketing Analytics, w tym:

— Analizy i modele marketingowe

— Zrédta danych do informacji rynkowych

— Metody okreslania wielkosci rynku

— Analiza PESTLE oraz Analiza 5 sit Portera

— Pozycjonowanie firm za pomocg map percepcyjnych

— Wskazniki dotyczgce wejscia na rynek, podejscia, wzrostu i rozwoju
marki/klienta/produktu

— Prognozowanie przysztej sprzedazy

— Analityka predykcyjna

— Eksploracja danych

— Saldo wynikdéw

— Kluczowe wskazniki efektywnosci(Key Performance Indicators - KPI)

— Analiza i modele cen

— Analityka promocji i budzety dla medidw tradycyjnych i spotecznosciowych

— Modele szybkiej decyzji (analiza Pareto)

— Prezentacja wynikéw badan

®4 Digital Marketing Strategy, https://pll.harvard.edu/course/digital-marketing-strategy-0?delta=9
(28.09.2022); Digital Marketing and Social Media Analytics, https://executive.mit.edu/course/digital-marketing-
and-social-media-analytics/a056g00000URaZiAAL.html; (28.09.2022); Leading Digital Marketing Strategy,
https://www.insead.edu/executive-education/marketing-sales/leading-digital-marketing-strategy (28.09.2022).
8 professional Sequence in Business Analytics for Marketing Professionals,
https://extension.berkeley.edu/public/category/courseCategoryCertificateProfile.do;jsessionid=B4763E6017AB
8638FEAD1B472213503D?method=load&from=courseprofile&certificateld=59916& (28.09.2022).
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Marketing Analytics Tools and Technologies, w tym:

— Zmienne segmentacji marketingowej, techniki, oparte na regresji, tabele krzyzowe

—  Wybér i marketing do segmentéw docelowych

— Analiza konkurencyjnosci

— llosciowy model decyzyjny macierzy planowania strategicznego (Quantitative
Strategic Planning Matrix - QSPM)

— Model decyzyjny analizy Monte Carlo

— Model decyzyjny procesu hierarchii analitycznej

— Analiza potgczona

— Drzewa decyzyjne

— Analizy dystrybucji

— Analizy sprzedazy

Digital Marketing, w tym:

— Wrazenia klienta

— Klikniecia

— Konwersje

— Optymalizacja KPI

— Koszt leada/koszt potencjalnego klienta
— ROI

— Reklamy w wyszukiwarkach

— Marketing e-mailowy

— Reklama w mediach spotecznosciowych
— Swiadomo$¢ marki

— Generowanie leadéw

— Adwords

— Struktura kampanii

— Proces licytacji i ranking reklam

— Optymalizacja pod kagtem wyszukiwarek (SEO)
— Badanie stow kluczowych

— Budynek taczacy

— Budowanie dashboardu



Marketing Data Visualization, w tym:

Marketing Intelligence vs Business Intelligence
Wizualizacja jako narzedzie

Zaleznosci ilosciowe

Miara zmiennosci, korelacji, wskaznika i pienigdza
Projektowanie i struktura tabel i wykresow
Poréwnania nominalne i porzgdkowe

Szeregi czasowe

Rankingi i odchylenia

Charakterystyka dobrze opowiedzianych historii statystycznych
Tworzenie prezentacji opartych na danych
Technologie i procesy wspierajgce Big Data
Multi-Touch Attribution / Atrybucja wielodotykowa
Zarzadzanie kampaniami

Targeting i segmentacja
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W toku analiz dokonano przegladu ofert zagranicznych instytucji edukacji formalnej poziomu

akademickiego, jak tez portali z ofertg kurséw online oraz bezptatnych modeli ksztatcenia

oferowanych przez potentatéw branzy IT, jak Google, Amazon czy Meta. Na podstawie

przegladu stwierdzono, ze bez wzgledu na sposdb uczenia sie marketingu cyfrowego, kazdy

program obejmuje swoisty standard, ktéry jest zawsze realizowany. W zaleznosci od miejsca

i sposobu nauki poszczegdlne sktadowe programdéw moga nosié nieco inne nazwy oraz moze

by¢ im poswiecona rézna ilos¢ czasu, nie mniej wszystkie obejmujg nastepujgca tematyke:

Wprowadzenie do marketingu cyfrowego
Wprowadzenie do Customer Relationship Management (CRM)
Marketing afiliacyjny/partnerski (Influencer marketing)
Strategie optymalizacji ptatnych reklam

Marketing medidéw spotecznosciowych

Zarzadzanie projektami marketingu cyfrowego
Badania rynku i potencjat niszowy

Optymalizacja Search Engine Optimization (SEO)
Wprowadzenie do analityki internetowej

Analityka internetowa

Mobilny marketing

Marketing e-mailowy

Marketing produktu

Budzetowanie, planowanie i prognozowanie w marketingu cyfrowym
Analiza danych w witrynie

Podstawy neuromarketingu

Analiza porownywarek stron internetowych
Tworzenie, zarzgdzanie i promocja tresci

Marketing w wyszukiwarkach i wynikach wyszukiwania
Zarzadzanie E-Commerce

Technologie wspierajgce marketing cyfrowy
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Wykonany przeglad oferty polskich uczelni, odnosnie studidw i specjalnosci z zakresu
marketingu cyfrowego, wykazuje, ze w zakresie tym ksztatcg przede wszystkim uczelnie
ekonomiczne oraz uczelnie niepubliczne. W$réd podmiotéw oferujgcych nauke
w specjalnosci marketingu cyfrowego mozna wymienic:

— Akademie Leona Kozminskiego®®,

— Wyiszg Szkote Europejska im. Ks. Jozefa Tischnera®’,

— Uniwersytet Szkote Wyzszg Psychologii Spotecznej®,

— Uczelnie tazarskiego®,

— Collegium Civitas’®

Oferta polskich uczelni programowo jest zblizona do przedstawionego wczesniej standardu.
Studia tego typu sg oferowane jako specjalnosci lub zakresy studiow, gtéwnie kierunkdw
ekonomicznych oraz zwigzanych z mediami. Ponadto oferowane sg réwniez studia
podyplomowe oraz kursy w formule otwartej. Wiele rodzimych uczelni dotgcza do
programow studiow z marketingu cyfrowego elementy z zakresu grafiki komputerowej,
tworzenia materiatdw wideo, zagadnienia z zakresu CX, UX i Ul oraz prawa i etyki.
W przypadku niektérych uczelni tematyka marketingu cyfrowego pojawia sie w kilku réznych
specjalnosciach lub podejmujg jg rézne przedmioty realizowane w zakresie danej
specjalnosci studiow. Taka sytuacja wystepuje w uczelni Collegium Civitas, gdzie
o innowacyjnych technologiach stosowanych w komunikacji marketingowej mozna uczy¢ sie
na nastepujgcych specjalnosciach:

— Analityka danych, big data i kodowanie’?,

— Digital Marketing’?,

®Digital Marketing, https://www.kozminski.edu.pl/pl/digital-marketing-major-pl (28.09.2022).

67 E-marketing, https://podyplomowe.wse.krakow.pl/e-marketing (28.09.2022).

%8 Digital Media, https://swps.pl/oferta/katowice/podyplomowe/informatyka-nowe-technologie/digital-media
(28.09.2022).

%9 E-marketing w praktyce, https://ckp.lazarski.pl/studia-podyplomowe/akademia-marketera/e-marketing-w-
praktyce/ (28.09.2022).

70 Analityka i design internetowy, https://civitas.edu.pl/pl/oferta-edukacyjna/analityka-i-design-internetowy-i-
st-st/program-analityka-i-design-internetowy-i-st-st (28.09.2022).

! Analityka danych, big data i kodowanie, https://civitas.edu.pl/pl/oferta-edukacyjna/analityka-danych-big-
data-i-kodowanie-zarzadzanie-i-st-stacjonarne/program-analityka-danych-big-data-i-kodowanie-zarzadzanie-i-
st-st (28.09.2022).

72 Digital Marketing, https://civitas.edu.pl/pl/oferta-edukacyjna/digital-marketing-i-st-st/program-digital-
marketing-i-st-st (28.09.2022).
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— Marketing, reklama i nowe media w stosunkach miedzynarodowych?3,
— Marketing, reklama i nowe media’*,

— Komunikacja multimedialna. Twércy internetowi, social media i wideo w sieci’>.

Biorac pod uwage fakt, ze oferta uczelni ma odpowiada¢ potencjalnemu zainteresowaniu
rynku, moze to swiadczy¢ o braku jego swiadomosci odnos$nie tematyki marketingu
cyfrowego i zapotrzebowania na kompetencje u pracownikéw oraz wskazywac na brak

sprecyzowanej wizji odno$nie kompetencji absolwenta.

Wsréd polskich uczelni istotng praktyka, wystepujgca rowniez w analizowanych uczelniach

z innych panstw, jest podkreslanie, w opisach studidw i kurséw, faktu prowadzenia
wspotpracy z liczacymi sie na rynku korporacjami i duzymi przedsiebiorstwami. Uczelnie
wskazujg réwniez potencjalnym studentom perspektywy zatrudnienia i podajg przyktady
stanowisk, na ktérych bedzie mozna znalez¢ zatrudnienie dzieki ukonczeniu studiéw, kurséw

i szkolen z zakresu marketingu cyfrowego.

73 Marketing, reklama i nowe media w stosunkach miedzynarodowych, https://civitas.edu.pl/pl/oferta-
edukacyjna/marketing-reklama-i-nowe-media-w-stosunkach-miedzynarodowych-i-st-st/program-marketing-
reklama-i-nowe-media-w-stosunkach-miedzynarodowych-i-st-st (28.09.2022).

74 Marketing, reklama i nowe media w stosunkach miedzynarodowych, https://civitas.edu.pl/pl/oferta-
edukacyjna/marketing-reklama-i-nowe-media-i-stopnia-stacjonarne/program-marketing-reklama-i-nowe-
media-i-st-st (28.09.2022).

7> Komunikacja multimedialna. Twércy internetowi, social media i wideo w sieci,
https://civitas.edu.pl/pl/oferta-edukacyjna/komunikacja-multimedialna-tworcy-internetowi-social-media-i-
wideo-w-sieci-i-st-stacjonarne/program-komunikacja-multimedialna-tworcy-internetowi-social-media-i-wideo-
w-sieci-i-st-st (28.09.2022).
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Dobre praktyki w zakresie ksztattowania kompetenc;ji
w obszarze nowych technologii wykorzystywanych
w komunikacji marketingowej

Ponizej przedstawiono zebrane w toku badania dobre praktyki zwigzane z rozwojem
kompetencji w obszarze nowych technologii, ktére mogga by¢ wykorzystywane w komunikacji
marketingowej. Przedstawione przyktady dotyczg zaréwno edukacji formalnej, pozaformalne;j

jak i uczenia nieformalnego.

— Wprowadzenie Markethondéw. Badaczki Michelle Calco i Ann Veeck zaproponowaty,
aby w procesie ksztatcenia kompetencji w zakresie komunikacji marketingowej
z wykorzystaniem narzedzi MarTechu, zaimplementowac znane ze srodowisk IT
Hackathony. W trakcie Markethonu jego uczestnicy, pracujgc w zespotach, mieli by
wykonaé, za pomocg dostepnych narzedzi MarTech i w okreslonym czasie, zadanie
z zakresu komunikacji marketingowej. Badaczki w swoim artykule przedstawity

realizacje takiej formy rozwoju kompetencji’®.

— Tworzenie i upublicznianie portfolio 0séb pracujgcych w branzy komunikacji

marketingowej i wykorzystujgcych narzedzia MarTech””.

— Poradniki, stowniki i wyjasnienia prezentowane przez réznego rodzaju dostawcéw
ustug:

e https://www.ipresso.pl/

e https://advertising.amazon.com/pl-pl/library/guides/what-is-martech

e https://mspark.ac/

e https://kamilporembinski.pl/

76 The Markathon: Adapting the Hackathon Model for an Introductory Marketing Class Project,

https://www.researchgate.net/publication/277594864 The Markathon Adapting the Hackathon Model for
an_Introductory Marketing Class Project (28.09.2022).

77 Building a Digital Marketing Portfolio, https://www.wix.com/blog/2020/09/how-to-create-a-marketing-

portfolio/ (28.09.2022).
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Witryny informujace o réznego rodzaju formach edukacyjnych zwigzanych
z MarTechem i nowoczesng komunikacjg marketingowa:

e https://martech.org/

e https://collegedunia.com/

Blogi tematyczne poswiecone zagadnieniom MarTech w komunikacji marketingowej,
prezentujgce raporty, artykuty problemowe oraz drobne formy szkoleniowe:

e https://chiefmartec.com/

e https://martech.org/

e https://martechseries.com/

Witryny organizacji i systemow certyfikacji umiejetno$ci MarTech i komunikacji
marketingowej:

e https://academy.hubspot.com/

e https://grow.google/intl/pl

e https://skillshop.withgoogle.com/intl/pl ALL/googleads

e https://learndigital.withgoogle.com/

e https://dimaqg.pl/

Witryny promujgce mentoring w zakresie rozwigzan MarTech w komunikacji
marketingowej:

e https://www.growthmentor.com/industry/martech/

e https://www.codementor.io/martech-experts

e https://www.sloane-staffing.com/insights/how-to-find-a-martech-mentor

Podcasty o tematyce MarTech:

e https://martechpod.com/episodes/

e https://podcasts.apple.com/us/podcast/martech-podcast-marketing-

technology-business-growth/id1360406217

e https://podcasts.apple.com/us/podcast/martech-well-done-pl/id1645321083
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— Organizacja konferencji branzowych skierowanych do wykorzystujgcych nowoczesne
technologie marketingowe interesariuszy sektora komunikacji marketingowej.
Przyktadem takiego wydarzenia jest odbywajaca sie w 2021 roku, organizowana przez

F11 Agency, Miedzynarodowa Konferencja Martech Humanizing Technology 2.

— Tworzenie rodzimej wersji ,,Mapy MarTech”, obejmujacej rodzime rozwigzania i
narzedzia MarTech oferowane podmiotom komunikacji marketingowej. Tego typu
dziatanie zostato realizowane przez F11 Agency wraz z partnerami: MMP i
akceleratorem Startberry. Mapa, zatytutowana , PL Marketing Technology Landscape
2019” prezentuje ogdtem tworzonych w Polsce 266 narzedzi MarTech i jest siddmym

tego typu przedsiewzieciem na $wiecie’.

— W zakresie ksztatcenia w szkotach ponadpodstawowych kompetencji wchodzgcych
w zakres nowoczesnej komunikacji marketingowej mozna siegng¢ po rozwigzanie
zaprojektowane, w ramach projektu DIMAS Digital Marketing at Secondary School,
przez zespot prof. dr. Simony Mihai-Yiannaki pracujgcy na Uniwersytecie Europejskim
Cypru80. Rozwigzanie zawiera kompletny program ksztatcenia w zakresie marketingu
cyfrowego. DIMAS stanowi innowacyjny projekt edukacyjny majgcy na celu
umozliwienie uczniom rozwijania kompetencji e-biznesowych poprzez wprowadzenie
treningu marketingu cyfrowego. Proponowany program obejmuje piec zakresow
przedmiotowych:

e strategia marketingu cyfrowego,

e optymalizacja wyszukiwarek (SEO) i marketing w wyszukiwarkach (SEM Pay
Per Click PPC),

e marketing tresci,

e marketing w mediach spotecznosciowych,

e e-mail marketing.

78 Miedzynarodowa Konferencja Martech. Humanizing Technology, https://www.f11agency.com/pl/bez-
kategorii/miedzynarodowa-konferencja-martech-humanizing-technology/ (30.09.2022).

79 Martech Landscape Poland 2019, https://martecheurope.org/ (30.09.2022).

80 DIMAS Digital Marketing at Secondary Schools, https://euc.ac.cy/en/dimas-digital-marketing-at-secondary-
schools/ (29.09.2022).
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Rekomendacje w zakresie ksztatcenia kompetencji, na
ktdore wzrosnie zapotrzebowanie w zwigzku z
rozwojem nowych technologii wykorzystywanych w
komunikacji marketingowej

W niniejszym rozdziale zaproponowano mozliwe do wprowadzenia dziatania zwigzane
z rozwijaniem kompetencji, ktdre sg lub bedg niezbedne dla oséb wykonujgcych zadania
w obszarze komunikacji marketingowej w zwigzku z coraz powszechniejszym

wykorzystywaniem narzedzi opartych na nowych technologiach.

Rekomendacje przedstawiono w trzech perspektywach czasowych, 3, 5 oraz 10 letnie;j.
Przyjmujgc poszczegdlne perspektywy brano pod uwage zaréwno przewidywane potrzeby w
zakresie poszczegdlnych obszaréw kompetencyjnych, jak réwniez mozliwosci skutecznego

wdrozenia danej rekomendacji.

Rekomendacja 1

Zaréwno badania jakosciowe, jak i przeprowadzona analiza desk research wykazaty wzrost
znaczenia tzw. “kompetencji miekkich” obejmujacych zaréwno kompetencije spoteczne
zwigzane z np. odpowiedzialnoscig i gotowoscig do podejmowania decyzji, jak rowniez
postawy etyczne, umiejetnos¢ uczenia sie. W kroétkiej (3-letniej) perspektywie czasowej
mozliwe jest wypracowanie standardow ksztatcenia zaréwno w szkotach branzowych, jak i
na uczelniach, ktdére bedg sprzyjac¢ rozwojowi tych kompetencji. Rekomenduje sie, aby
tworzgc programy ksztatcenia na uczelniach i w szkotach branzowych potozy¢ wiekszy nacisk
na kwestie zwigzane z ksztattowaniem postaw etycznych, przygotowaniem do pracy w
dynamicznie zmieniajgcych sie warunkach technologicznych, rozwojem samodzielnosci,

odpowiedzialnosci i decyzyjnosci.

70



“ Studia powinny przygotowywac w gtebszym sensie, filozoficznym,
etycznym, ktory bedzie pozwalat budowac strategie i podejmowac decyzje.”

wypowiedZ uczestnika FGI

Jako wsparcie dla uczelni i szkét branzowych, rekomenduje sie opracowanie poradnika,
zawierajgcego wskazéwki w zakresie uwzgledniania w programach ksztatcenia powyzszych

zagadnien oraz dobre praktyki w zakresie rozwijania wyzej wymienionych kompetenc;ji.

Rekomendacja 2

Rekomenduje sie wprowadzenie w programéw studiow w obszarze komunikacji
marketingowej/marketingu komponentdéw zwigzanych z ideg MarTech, wykorzystaniem
sztucznej inteligencji, uczeniem maszynowym, algorytmikg. Komponenty te powinny mie¢ na
celu nie tyle uczenie konkretnych rozwigzan i technologii, co podniesienie Swiadomosci
technologicznej i wskazanie mozliwosci wykorzystywania technologii w komunikacji

marketingowe;.

Rekomendacja 3

Jedng z istotnych barier zwigzanych z rozwojem kompetencji w zakresie nowych technologii
w ramach systemu edukacji formalnej, jest niedostateczne wyposazenie uczelni i szkét
branzowych w nowoczesne technologie oraz niewystarczajgce kompetencje kadry. Dynamika
rozwoju technologii powoduje, ze biezgce aktualizowanie wyposazenia oraz kompetencji
kadry w tym zakresie jest niemozliwe. Dlatego tez rekomenduje sie tworzenie warunkéw do
nawigzywania wspotpracy uczelni i szkét branzowych z pracodawcami, ekspertami w zakresie
MarTech, sztucznej inteligencji i uczenia maszynowego oraz z instytucjami wykorzystujgcymi

rozwigzania oparte na nowych technologiach.
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Rekomendacja 4

Wiele kompetencji zwigzanych z nowymi technologiami nie moze by¢ ksztatconych w
systemie formalnym, ze wzgledu ich podatnos¢ na dezaktualizowanie sie w wyniku zmian
technologicznych. Tego typu kompetencje powinny by¢ rozwijane na krétkich kursach

i szkoleniach. Rekomenduje sie opracowanie standardu dla instytucji szkoleniowych, ktéry
bedzie wspierat tworzenie programoéw szkolern odpowiadajacych na potrzeby rozwijajgcych
sie technologii. Standard ten powinien obejmowaé ogdlny opis efektéw uczenia sie
zwigzanych z wykorzystywaniem narzedzi MarTech. Opis efektéw uczenia sie zawarty

w standardzie powinien stanowi¢ ramy, dzieki ktéorym mozliwe bedzie formutowanie
efektéw uczenia sie dostosowanych do aktualnych technologii (opis zblizony do rozwigzan
stosowanych w sektorowych ramach kwalifikacji). Ze wzgledu na funkcjonujgcy w Polsce
Zintegrowany System Kwalifikacji opis efektéw uczenia sie powinien by¢ zgodny z Polska

Ramg Kwalifikacji.

Standard dla instytucji szkoleniowych powinien zawieraé wytyczne w zakresie tworzenia
programu szkolenia, przyktadowe efekty uczenia sie opracowane na podstawie ogdlnego

opisu efektéw uczenia sie, zalecenia w zakresie aktualizowania programu.

Rekomendacja 5

Zaimplementowac w Polsce, w szkotach ponadpodstawowych, program przedmiotu
Marketing Cyfrowy, opracowany przez naukowcow z Uniwersytetu Europejskiego Cypru w
ramach projektu DIMAS Digital Marketing at Secondary School (szerzej rozwigzanie
przedstawiono w rozdziale opisujgcym dobre praktyki w zakresie ksztattowania kompetencji

w obszarze nowych technologii wykorzystywanych w komunikacji marketingowej).
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Rekomendacja 6

W obecnym systemie ksztatcenia branzowego szkoty prowadzace takie ksztatcenie maja
mozliwo$é oferowania uczniom przygotowania do uzyskania dodatkowych uprawnien
zawodowych w zakresie wybranych zawodéw lub kwalifikacji rynkowych funkcjonujgcych w
Zintegrowanym Systemie Kwalifikacji (ZSK). Dlatego tez rekomenduje sie opracowywanie i
wiaczanie do ZSK kwalifikacji przygotowujacych do wykorzystywania technologii w
komunikacji marketingowej. Kwalifikacje takie bedg nie tylko stwarzaé¢ mozliwos¢
wzbogacenia ksztatcenia w systemie formalnym, ale réwniez moga stac sie potwierdzeniem

umiejetnosci specjalistéw nabywajgcych kompetencje poza systemem formalnym.
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Rekomendacja 7

Rekomenduje sie opracowanie systemow certyfikacji, np. na wzdr systemu DIMAQ,
obejmujgcych kompetencje zwigzane z korzystaniem z narzedzi bazujgcych na sztucznej
inteligencji i uczeniu maszynowym stosowanych w komunikacji marketingowej. Kluczowe
jest, aby stworzone systemy certyfikacji posiadaty wsparcie instytucjonalne i eksperckie
zapewniajgce biezgcq aktualizacje programoéw certyfikacji (w zakresie walidowanych efektow

uczenia sie).

Rekomendacja 8

Komunikacja marketingowa wraz z rozwojem technologii bedzie wymaga¢ w coraz wiekszym
zakresie specjalistéw w obszarze IT. Rozwéj gotowych rozwigzan, platform bezkodowych

i niskokodowych uwolni specjalistéw komunikacji marketingowej od koniecznosci posiadania
umiejetnosci w zakresie programowania. Niemniej jednak pojawig sie w sektorze nowe role,
ktore w catosci bedg mogty by¢ realizowane przez absolwentéw uczelni technicznych
ksztatcgcych na kierunkach z obszaru IT. Rekomenduje sie wprowadzenie w programach
ksztatcenia na tych kierunkach komponentu obejmujgcego kompetencje z obszaru
marketingu i komunikacji marketingowej. Dzieki temu mozliwe bedzie ksztatcenie
programistow i innych specjalistow IT rozumiejgcych potrzeby i specyfike sektora
komunikacji marketingowej. Absolwenci takich kierunkéow beda przygotowani do
wykonywania zadan w ramach projektowania i obstugi platform bezkodowych,
projektowania i zarzgdzania narzedziami MarTech, zarzadzania big data/big operations na

potrzeby komunikacji marketingowej.
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Rekomendacja 9

Sztuczna inteligencja staje sie coraz powszechniejsza we wszystkich dziedzinach zycia i coraz

wiecej proceséw bedzie w przysztosci nierozerwalnie z nig zwigzanych. Dlatego tez
rekomenduje sie systematyczne implementowanie w programach ksztatcenia wszystkich
typow szkot zagadnien zwigzanych z wykorzystaniem Al. Skutecznosé, niezawodnos¢ oraz
bezpieczenstwo dziatarn komunikacyjnych z wykorzystaniem sztucznej inteligencji
uzaleznione jest miedzy innymi od swiadomosci konsumentéw i oséb realizujgcych te
dziatania zwigzanej z mozliwos$ciami i zagrozeniami wynikajgcymi z technologii.
Rekomenduje sie zatem rozwijanie tej Swiadomosci poprzez opracowanie i wdrazanie
programow majacych na celu oswajanie z sztuczng inteligencjg oraz ksztattowanie
kompetencji zwigzanych z zaufaniem do technologii, w tym do sztucznej inteligencji,
odpowiedzialng wspdtpracg ze sztuczng inteligencjg oraz ksztattowanie umiejetnosci
podejmowania decyzji na podstawie danych dostarczanych przez narzedzia oparte na
sztucznej inteligencji. Dziatania zwigzane z budowaniem swiadomosci i ksztattowaniem

postaw powinny mie¢ charakter dtugofalowy i byé prowadzone systemowo.

Rekomendacja 10

W dtugiej perspektywie czasowej nalezy zadbaé o aktualizacje oferty ksztatcenia. Nalezy
sukcesywnie monitorowac rozwdj technologii i jego wptyw na role i zadania w komunikacji
marketingowej, a nastepnie uzupetnia¢ oferte ksztatcenia formalnego o kierunki
przygotowujgce do petnienia nowych rél (np. zwigzanych z zarzgdzaniem i integrowaniem

rozwigzan MarTech, wspétpracg ze sztuczng inteligencja).
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w ramach badania dotyczacego wptywu rozwoju nowych technologii, w tym w

szczegolnosci rozwigzan opartych o Al na potrzeby kompetencyjne sektora komunikacji

marketingowej

CZAS TRWANIA WYWIADU:

90 min, w tym:

Wprowadzenie: 10 min
Czes$¢ merytoryczna: 70 min

Zakonczenie: 10 min

WPROWADZENIE

1.
2.
3.

Przedstawienie moderatora.

Zaprezentowanie zleceniodawcy, wykonawcy i celu badania.

Omdwienie zasad obowigzujgcych w czasie wywiadu, spraw technicznych i
organizacyjnych, w tym poinformowanie o rejestrowaniu wywiadu i sposobie
wykorzystania wypowiedzi uczestnikow.

Poinformowanie uczestnikdw, ze w czasie rozmowy uzywane bedzie sformufowanie

,nhowe technologie” w rozumieniu Al, ML, MarTech.

CZESC MERYTORYCZNA

1.

2.

3.

Prosze o przedstawienie sie i w kilku zdaniach opowiedzenie o Paristwa

doswiadczeniach zwigzanych z sektorem komunikacji marketingowej.

Jakie sg Panistwa doswiadczenia z nowymi technologiami (Al, ML, MarTech)? Kiedy je

Panstwo wykorzystali (w firmie/ zyciu)?

Jaki wptyw ww. technologii zauwazajg Panstwo w Waszych firmach/dziatach/zyciu
zawodowym? Prosze o tym opowiedziec. Jakie zmiany zwigzane z ww. technologiami

obserwujg Panstwo w sektorze komunikacji marketingowej?
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10.

11.

12.

Jakie zmiany, w zwigzku z nowymi technologiami konieczne byty do wprowadzenia w
Panstwa firmie/zyciu zawodowym, z powodu wdrazaniu nowych narzedzi, nowych
metod pracy lub ich modyfikowania? Prosze opowiedzie¢ o takich zmianach.

Dlaczego byty konieczne?

W jaki sposdb zmienit sie w Paristwa firmie/otoczeniu sposdb realizacji zadan w

zwigzku z rozwojem/wdrozeniem nowych technologii?

Jakich nowych kompetencji w zwigzku z wdrozeniem/rozwojem nowych technologii

potrzebujg osoby realizujgce zadania w obszarze komunikacji marketingowej?

Jakie kompetencje dotychczas wykorzystywane do realizacji zadan w obszarze
komunikacji marketingowej stajg sie zbedne w zwigzku z rozwojem nowych

technologii?

Jakie kompetencje, w zwigzku ze zmianami spowodowanymi nowymi technologiami,
Panstwo/Panstwa pracownicy, wspdtpracownicy musieli rozwija¢/uzupetnia¢? W jaki
sposob sie to odbywato? Jaka byta najlepsza metoda uzupetniania tych kompetencji?
Dlaczego ta metoda sprawdzita sie w Panstwa przypadku? Co by Panstwo zmienili?
Jak dzisiaj prowadziliby Paristwo proces uzupetniania kompetencji? Jaki sposdb

rozwoju kompetencji poleciliby Panstwo innym?

Jak oceniajg Panstwo poziom kompetencji zwigzanych z nowymi technologiami
wsrdd oséb zajmujgcych sie komunikacjg marketingowa? W jaki sposéb osoby
zajmujgce sie komunikacjg marketingowa, wg Panstwa wiedzy, nabywajg

kompetencje zwigzane z nowymi technologiami? Czy te metody sg skuteczne?

W jaki sposéb wg Panstwa wiedzy, kompetencje zwigzane z rozwojem nowych

technologii s w Polsce ksztatcone/nauczane?

Jak oceniajg Panstwo sposdb ksztatcenia kompetencji zwigzanych z nowymi
technologiami w Polsce? Co nalezatoby zmienié? Gdzie, wedtug Panstwa wiedzy, sg

ksztatcone (na jakim etapie edukacji, w jakich instytucjach/szkotach/uczelniach?)?

Jakie kompetencje mogtyby by¢ ksztatcone w systemie ksztatcenia formalnego
(szkoty/uczelnie)? Jakiego typu szkoty/uczelnie/kierunki mogtyby zajgc sie
ksztatceniem kompetencji zwigzanych z nowymi technologiami na potrzeby sektora

komunikacji marketingowej?
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13. Jakie kompetencje zwigzane z nowymi technologiami, nie mogg lub nie powinny by¢
ksztatcone w systemie ksztatcenia formalnego? Dlaczego? Jak, Paristwa zdaniem,

takie kompetencje powinny byé rozwijane?

14. Jakie, Panstwa zdaniem, sg kluczowe kompetencje niezbedne do wdrozenia i rozwoju

nowych technologii w komunikacji marketingowej?

15. Czy sg jakies kompetencje, bez ktérych nie ma mozliwosci wykorzystywania nowych
technologii/wdrazania zmian wynikajgcych z nowych technologii? Ktére z tych
kompetencji powinny by¢ rozwijane w pierwszej kolejnosci, a ktére w dalszych

perspektywach czasowych?

16. Jakie, Panstwa zdaniem, dalsze zmiany bedg zachodzié¢ w przysztosci w komunikacji
marketingowej w zwigzku z rozwojem nowych technologii? Jak te zmiany wptyng na

zadania/role w sektorze i potrzeby kompetencyjne?
ZAKONCZENIE

1. Podsumowanie wywiadu.
2. Pytanie do uczestnikdw, czy chcieliby na zakonczenie cos jeszcze dodac¢ do
przeprowadzonej rozmowy, czy majg jakies pytania.

3. Podziekowanie i zakoriczenie spotkania.
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