Zeszyty Naukowe
Wyzszej Szkoty Bankowej w Poznaniu
2016, t. 67, nr 2

Ewa Frackiewicz

Uniwersytet Szczecinski
Katedra Marketingu
e-mail: ewa.frackiewicz@wneiz.pl
tel. 91 444 19 85

Internet rzeczy —
nowe oblicze komunikacji marketingowej?

Streszczenie. Internet od momentu powstania ulega ewolucji w wielu wymiarach. Jednym z nich
jest sposob komunikacji oraz typ nadawcy i odbiorcy. Wraz z pojawieniem sie komunikacji online
miedzy samymi maszynami i urzqdzeniami powstato nowe okreslenie — Internet rzeczy (loT). Artykut
przedstawia koncepcje loT, wskazuje obszary jego wykorzystania oraz kluczowe wyzwania zwigzane
z jego dalszq ekspansjq. Zasadniczym celem tekstu jest natomiast proba znalezienia odpowiedzi na
pytanie, czy i w jaki sposob Internet rzeczy zmienia komunikacje miedzy przedsiebiorstwem a klien-
tem. Praca powstata na podstawie najnowszej literatury przedmiotu i ma charakter dyskusyjny.
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Wprowadzenie

Internet rozumiany jako globalna sie¢ potaczonych komputeréw od ponad
20 lat istotnie zmienia wszystkie obszary aktywnosci cztowieka. Sam takze podle-
ga ewolucji w wielu wymiarach. Pierwotnie byt wykorzystywany w placowkach
badawczych, a nast¢pnie dzigki opracowaniu hipertekstowego systemu World
Wide Web stuzyt do usprawnienia pracy zespotow, ktorych cztonkowie pozo-
stawali w znacznej odlegtosci od siebie. Dzigki temu innowacyjnemu rozwigza-
niu nastgpito szybkie upowszechnienie WWW wérod innych grup zawodowych
1 spolecznych, mimo Ze opieralo si¢ ono na jednostronnym przekazie informacji.
Wraz z pojawieniem si¢ nowych ustug internetowych na poczatku XXI w. zacze¢to
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stosowac termin Web 2.0 dla nazwania serwiséw 1 platform spotecznosciowych,
ktorych zawarto$¢ byta tworzona przez samych internautéw, mogacych pozosta-
wac w state] wzajemnej interakcji. Dzisiaj wskazuje si¢ juz na kolejny rodzaj Web
— Web 3.0, ktérego celem jest zbudowanie inteligentnej sieci, w ktorej nastepuje
semantyczne przetwarzanie informacji przez maszyny i urzadzenia. Wiasciwe mu
rozwigzania informatyczne i techniczne tworza zupelnie nowe biznesowe mozli-
wosci 1 wyzwania. Jednym z nich jest komunikacja online migdzy samymi obiek-
tami okreslana jako Internet rzeczy (Internet of Things, 1oT).

W literaturze przedmiotu dominuja opracowania rozwazajace [oT od strony
technologii informatycznych oraz obszaréw zastosowan i problemow zwigzanych
z jego rozwojem. Niewiele jest natomiast pozycji analizujacych zwiazek miedzy
IoT a zarzgdzaniem'. Ze wzgledu na nowos$¢ tego tematu, malg liczbg opracowan
naukowych oraz jego szeroki zakres, artykut ogranicza si¢ do jednego wybranego
zagadnienia, ktore jednoczes$nie stanowi istote IoT, tj. do komunikacji. W pracy
zostanie przedstawiona koncepcja Internetu rzeczy wraz ze wskazaniem na obsza-
ry jego wykorzystania oraz kluczowe wyzwania zwigzane z jego dalszg ekspan-
sja. Zasadniczym celem artykutu jest natomiast proba znalezienia odpowiedzi na
pytanie, czy 1 w jaki sposob Internet rzeczy zmienia komunikacje miedzy przed-
siebiorstwem a klientem.

1. Internet rzeczy — ujecie definicyjne i obszary wykorzystania

Nazwa Internet rzeczy po raz pierwszy pojawita si¢ w 1999 r., cho¢ jak podkres-
laja Whitmore, Agarwal 1 Da Xu sama idea komunikacji maszyna-maszyna (M2M,
machine to machine) nie jest nowa. Ze swojej natury Internet pozwala na komuni-
kacje miedzy uzytkownikami, serwerami 1 ruterami. Stad tez [oT mozna ocenia¢
jako kolejny etap jego ewolucji, gdzie rosngca liczba 1 nowe rodzaje urzadzen tacza
si¢ wzajemnie poprzez globalng sie¢ [Whitmore, Agarwal, Da Xu 2015: 262]. Inter-
net rzeczy obejmuje urzadzenia rdéznego typu z codziennego zycia, ktore zaczyna-
ja dziata¢ w trybie online, nawet jesli w tym celu nie byly w ogole projektowane’.
Stad tez w zaleznos$ci od perspektywy badawcze] autorow zjawisko to przyjmuje

' A. Whitmore, A. Agarwal, L. Da Xu [2015: 267] dokonali klasyfikacji publikacji poswigconych
IoT wedhug 6 kryteriow (technologie, aplikacje, wyzwania, modele biznesu, przyszte kierunki, ogdlne).
Sposrod zidentyfikowanych 127 pozycji 53 z nich dotyczyly technologii (sprzetu, oprogramowania, ar-
chitektury systemow), kolejne 32 aplikacji, natomiast modeli biznesowych tylko 4. W polskim pis$mien-
nictwie tematyka IoT pojawita si¢ stosunkowo niedawno (2013). Na 10 artykutow z bazy EconBaz 5
pochodzi z Computerworld, 2 z Networld i po 1 z Brief-u, Marketingu w Praktyce oraz HBR Polska.

2 W 2013 r. po raz pierwszy liczba urzadzen mobilnych przekroczyta liczb¢ mieszkancow glo-
bu. Wedtug firmy Cisco w 2020 r. na swiecie bedzie 50 mld potaczonych z siecig obiektow (tj. 2,7%
wszystkich produktéw wytwarzanych na §wiecie), a rynek loT begdzie wart niemal 20 bln dolaréw
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nieco odmienne okreslenia. Mimo to mozna wskaza¢ na ich wspolny element — bez-
posrednie, wzajemne komunikowanie si¢ maszyn i1 urzadzen, szerzej nazwanych
,obiektami” lub ,,bytami”. Suwimon Vongsingthong i Sucha Smanchat [2014: 359]
twierdza, ze Internet rzeczy oznacza globalng infrastrukture sieci, w ktorej pojedyn-
cze, identyfikowalne rzeczy 1 urzagdzenia majace postac fizyczng 1 wirtualng faczg sie
poprzez inteligentne obiekty, komunikacj¢ 1 uruchamiane mozliwosci. Aleksander
Dziatdowski zdefiniowat IoT jako ,,zbior wszystkich urzadzen, ktore zdolne sa do
komunikacji sieciowej oraz ktore potrafig same w jakims$ stopniu przetwarza¢ dane
przesytane przez sie€ 1 s rowniez w tej sieci jednoznacznie identyfikowane” [Dziat-
dowski 2014: 34]. Bardziej ogo6lnie, ale jednoczesnie w sposob uniwersalny i per-
spektywiczny, loT definiuja Min-Woo Ryu, Jaeho Kim, Sang-Shin Lee i Min-Hwan
Song jako ,,pofaczenie kogokolwiek, kiedykolwiek i1 gdziekolwiek” [Ryu i in. 2012:
125-137]. Mozna zatem poj¢cie [oT sprowadzi¢ do okreslenia, ze jest to pewien sys-
tem, ktory zapewnia wszechobecng 1 permanentng komunikacje, gdzie ingerencja ze
strony cztowieka nie jest konieczna ani niezbedna. Jego elementy taczg si¢ poprzez
Internet, ale takze wymiana danych migdzy nimi nastgpuje poprzez protokdt TCP/IP.
Dzisiaj ich grupe stanowig urzadzenia, tj. smartfony, tablety czy laptopy oraz uktady
scalone, ktore mozna wbudowac praktycznie do kazdej rzeczy. Nalezy podkreslic,
ze te obiekty potrafig postrzegac 1 analizowac swoje otoczenie, a takze organizowac
1 wspotpracowac ze sobg w celu dostosowania si¢ do zmiennych warunkow.

[oT tworzy zatem inteligentng infrastrukture, ktéra moze przyczyni¢ si¢ do
poprawy elastycznos$ci, niezawodnosci 1 efektywnosci wykonywanych dziatan,
zwigkszenia ich bezpieczenstwa i precyzji oraz oszczedno$ci czasu 1 zmniejsze-
nia kosztéw, w tym np. kosztow pracy. Stad tez zastosowania [oT spotyka si¢ juz
w wielu obszarach, w szczeg6lnosci wskazuje si¢ na takie, jak [Whitmore, Agar-
wal, Da Xu 2015: 265]:

1) transport 1 logistyke, zarzadzanie tancuchem dostaw, gdzie uzyskuje si¢
wicksza efektywnos$¢ proceséw dzigki automatyzacji 1 biezacej aktualizacji prze-
sytanych informacji,

2) przemyst energetyczny, gdzie np. ilos¢ wytwarzanej energii jest na biezaco
rozpoznawana i dostosowywana do zmieniajacych si¢ potrzeb rynkowych,

3) budownictwo, gdzie rozwijaja si¢ systemy stuzace budowie i funkcjonowa-
niu inteligentnego domu,

4) handel 1 ustugi, gdzie np. zarzadza si¢ miejscami parkingowymi, optymali-
zuje zuzycie energii, kontroluje na biezgco automaty sprzedazowe,

5) przemyst motoryzacyjny, gdzie produkowane samochody sa wyposazone
w urzadzenia lokalizujace 1 kontrolujace zachowania pojazdu, czy tez na biezgco
diagnozujace jego stan,

[za: Fabiszewski 2014: S1]. Wedtug Pricewaterhouse-Coopers w Polsce do 2020 r. gospodarstwa do-
mowe beda korzystaty z ponad 70 mln urzadzen podtaczonych do sieci [za: Fabianowicz 2013: 42].
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6) ochron¢ zdrowia, poprzez automatyzacj¢ zadan, np. monitorowanie stanu
zdrowia pacjenta,

7) inne, np. architektura inteligentnych miast 1 zarzadzanie nimi, gospodarka
wodna, zarzadzanie obiektami sportowymi itp.

Dla przedsigbiorstwa oprocz automatyzacji wewnetrznych proceséw produkeyj-
nych, bardziej optymalnego wykorzystania posiadanych zasobow czy poprawy jako-
$ci pracy, ujawniajg si¢ tym samym nowe mozliwosci ukierunkowane na zwigkszanie
efektywnosci dziatan skierowanych na zewnatrz, w tym komunikacji z klientami.

2. 10T a komunikacja marketingowa

Idea komunikacji marketingowej wywodzi si¢ z teorii komunikacji powsta-
ej na gruncie socjologii. Opisuje si¢ ja jako proces wymiany informacji miedzy
nadawcg-przedsigbiorstwem a odbiorcg-klientem za posrednictwem okreslonego
kanatu 1 srodkow komunikowania. Cele tego procesu sg zwigzane z petlnieniem
funkcji informacyjnej, naktaniajacej 1 edukacyjne;.

Jak podkresla Jan W. Wiktor [2013: 13-14], termin ,,komunikacja marketingo-
wa’” moze by¢ rozumiany w szerokim badz waskim ujgciu. W pierwszym przypad-
ku oznacza on interaktywny dialog, jaki zachodzi migdzy firma a jego otoczeniem.
Natomiast w ujeciu wezszym utozsamia si¢ go z promocjg ukierunkowang na ak-
tywizowanie popytu, gdzie przekaz informacji ma charakter jednokierunkowy. Ide¢
prowadzonej wymiany informacji opisuja 1 wyjasniajg modele. Proste uwypuklajg
obecnos¢ nadawcy 1 odbiorcy oraz ich bezposrednig interakcje (jeden do jednego).
Natomiast modele bardziej ztozone uwzgledniajg obecnos¢ medium, ktdre posredni-
czy w przekazywaniu tresci, kontekst wymiany informacji, szumy informacyjne czy
inne [Kotler, Keller 2012: 514; Wiktor 2013: 16]. Niewatpliwie zmiany w otoczeniu,
w tym technologiczne, wywotywaly i nadal sg zrodlem istotnych przeobrazen w pro-
cesie komunikacji, przy czym niezmiennie podmiotami uczestniczacymi byty osoba
nadawcy 1 osoba odbiorcy. Postep technologiczny przyczynit si¢ m.in. do rozszerzenia
mozliwos$ci ksztaltowania tresci, jego formy czy tez zwigkszenia zasiggu oddziatywa-
nia danego komunikatu. Jednak zmiany, jakie wywotuje IoT, trudno jest poréwnac do
tych z przeszto$ci. Komunikacja zachodzi bowiem nie tylko miedzy ludzmi, migdzy
czlowiekiem a urzadzeniem, ale takze miedzy samymi urzgdzeniami. Co wigcej — to
produkt staje si¢ medium, co w skrajnym przypadku moze prowadzi¢ do wrecz celo-
wego wykluczenia klienta jako odbiorcy procesu komunikacii.

Dzigki mozliwosci §ledzenia polozenia klientow 1 ich dziatan IoT wptywa
takze na budowe strategii komunikacji. Pozwala bowiem na szybkie 1 precyzyjne
ustalenie lokalizacji odbiorcéw oraz ich masowa segmentacje. W efekcie firma
moze tworzy¢ wysoce spersonalizowane komunikaty i przekazywac je na osobi-
ste urzadzenia lub te, bedace w danym momencie w otoczeniu odbiorcy.
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Internet rzeczy w kontekscie wplywu na komunikacje marketingowa mozna za-
tem rozpatrywac z dwoch perspektyw. Z jednej strony IoT moze przybra¢ oblicze
rozwigzania skoncentrowanego jedynie na automatyzacji wymiany informacji, kto-
ra nastepuje w wyniku dziatania okreslonego oprogramowania odzwierciedlajagcego
zakodowany przez producenta schemat dziatania. Komunikacja przebiega wowczas
z pomini¢ciem aktywnego uczestnictwa klienta, a w skrajnym przypadku wrecz
traktuje go nie jako podmiot tego procesu, ale przedmiot, ktory podlega sterowaniu.
W takiej sytuacji odbiorca komunikatu staje si¢ wrecz ubezwlasnowolniony w swo-
ich dziataniach, co mozna oceni¢ pozytywnie, jesli klient jest w ten sposob odcig-
zony od rutynowych, ucigzliwych i zbytecznych czynnosci. Ale jednocze$nie moz-
na oceni¢ negatywnie ze wzgledu na nadmierng ingerencje w jego prywatng sferg.
Z drugie strony zastosowanie loT ma potencjat dostarczania nowych interesujacych
dla nabywcy warto$ci. Nie muszg one bezposrednio wigzac si¢ z zakupem danego
produktu, raczej powinny mie¢ charakter ,,okotozakupowy” (np. IoT dostarcza in-
formacji o popularnosci danego produktu, opisuje histori¢ jego powstania, marki
itp.), a tym samym tworzy¢ nowe jakosciowo relacje miedzy produktem a nabywca.

Niewatpliwie jednak dla przedsigbiorstwa gldwna zaletg 10T jest to, ze moze
otrzymywac na biezaco informacje o lokalizacji czy aktywnosciach swoich klien-
tow, co ma w konsekwencji pozwoli¢ na tworzenie pozadanych, wysoce sper-
sonalizowanych komunikatow i1 produktow w peini odpowiadajacych potrzebom
i1 oczekiwaniom klienta. W efekcie IoT intensyfikuje zwigzki z klientami, umacnia
swoja marke, buduje wizerunek firmy innowacyjnej, sprawnej, rozumiejacej kaz-
dego z nich.

State, permanentne komunikowanie si¢ wszystkich ,,bytow” niezaleznie od cza-
su 1 miejsca z pewnoscig tworzy nowe warunki dla zarzadzania organizacja. Jed-
nak obok wskazanych mozliwos$ci pojawiaja si¢ takze nowe wyzwania wynikajgce
z 1losci, masowosci 1 fatwosci gromadzenia informacji. Przede wszystkim wskazu-
je sie na konieczno$¢ zapewnienia bezpieczenstwa wymiany danych, zachowania
prywatnosci osob, ktorych te dane dotyczg, dbatosci o sposob ich gromadzenia,
przechowywania 1 udostepniania. Mozna zatem powiedzie¢, ze Internet rzeczy to
kolejne, mimo ze rewolucyjne, rozwigzanie z grupy ICT, ktérego stosowanie po-
winno by¢ rozwazane wieloaspektowo, w tym takze pod katem etycznym.

Podsumowanie

Internet rzeczy, urzeczywistniajac stala i niezaklécang wymiane danych 1 in-
formacji, jest stosowany w réznorodnych systemach 1 obszarach, a jego dalszy
rozwdj bedzie obejmowat coraz wigcej dziedzin zycia gospodarczego i spolecz-
nego. Jego ekspansja wyraznie pokazuje, ze jak nigdy do tej pory nastepuje za-
miana rol w procesie komunikacji z cztowieka na ,,byty”.
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Pojawia si¢ zatem pierwsze, podstawowe pytanie: czy proces komunikacji
pozbawiony bezposredniego i Swiadomego udziatu odbiorcy-klienta mozna za-
kwalifikowa¢ do dziatan z zakresu komunikacji marketingowej? Z tym pytaniem
wiaze si¢ kolejne, odnoszace si¢ do mechanizmu komunikacji. Jesli zatozeniem
jest stworzenie przekazu, ktory bedzie opierat si¢ na wartosciach istotnych dla
odbiorcy 1 dazyt do przekonania go do podjecia dziatan w celu nabycia danego
dobra, to czy poprzez zapis odpowiednich formut dziatania w urzagdzeniach z oto-
czenia odbiorcy nie zostanie on ubezwlasnowolniony w swoich decyzjach zaku-
pu? Czy zatem IoT moze peti¢ takie same, podobne, czy tez zupetnie odmienne
funkcje jak inne media w strategii komunikacji marketingowe;j?

Na tle prowadzonych rozwazan mozna stwierdzi¢, ze Internet rzeczy nie
stoi w sprzeczno$ci z ideg komunikacji marketingowej, rozumianej jako spo-
sob, w jaki firmy probuja informowac 1 przekonywac klientéw, przypomina¢ im
o swojej ofercie oraz ich edukowa¢. Wrecz przeciwnie — moze wzmocni¢ te pro-
cesy 1 nada¢ im nowg jako$¢. Natomiast w sposob bardzo istotny [oT przeksztatca
wszystkie elementy procesu komunikacji, tj. uczestnikow, kanat przekazu, tres¢
przekazu, kontekst, szumy 1 sprzezenie zwrotne. Modyfikuje budowe strategii ko-
munikacji 1 osadza j3 w nowym srodowisku wymiany M2M — szybkiej, interak-
tywnej, precyzyjnej, nieograniczonej miejscem i czasem.

Dlatego tez nowa sytuacja rynkowa, jaka tworzy Internet rzeczy, wymusza juz
dzisiaj myslenie o nowych strategiach biznesu, gdzie reakcja firmy powinna na-
stepowac w czasie rzeczywistym, aby sprawnie i efektywnie koordynowac swoje
dziatania. Przewaga konkurencyjna bedzie bowiem w coraz wigkszym stopniu
uzalezniona od umiejetnosci innowacyjnego wykorzystania loT takze, a moze
przede wszystkim, w obszarze komunikacji z klientami 1 partnerami firmy.
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The Internet of Things —
a new face of marketing communication?

Abstract. The Internet, since its inception, has been evolving in many dimensions. One of them
is the method of communication and the type sender and receiver. With the emergence of online com-
munication between machinery and equipment, a new term appeared: Internet of Things (IoT). The
article presents the concept of the 10T, identifies the areas of its use, and the key challenges related
to its further expansion. The main aim of this article is, however, an attempt to find the answer to the
question of whether and how the Internet is changing communication between a firm and the client.
This article is based on the latest literature on the subject and is open to be discussed.

Keywords: Internet of Things, enterprise, marketing communication



