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Wprowadzenie

Opublikowany w lipcu pierwszy Raport ,CIMO Standards

& Foresight” spotkat sie z niezwykle przychylnym przyjeciem i duzym
zalnteresowaniem. Zreszta nie mogto bycC inaczej, jesli wierzyc
badaniom, ktoére wskazujg, ze koszty dziatan marketingowych
stanowig ok. 20-25% wszystkich przychodoéow (Stewart).

Naturalnie rodzi sie potrzeba monitorowania dziatan marketingowych
Nna rynku i rozumienia uwarunkowan ich realizacji. To daje mozliwosc
benchmarkowania dziatan prowadzonych przez marketerow

| doskonalenie ich na tej bazie.

Oddajemy do Panstwa rak raport z drugiej fali badan, ktore byty
realizowane w listopadzie 2022. Raport dotyczy stanu polskiego
marketingu, kierunkow jego rozwoju, koniunktury inwestycyjnej
czy efektywnosci dziatania w swiecie offline i digital, ktory zostat
opracowany na bazie danych zebranych wsrod profesjonalnych
Marketerow. Marketerow, ktorzy sg absolwentami badz posiadajg
juz dyplom The Chartered Institute of Marketing (CIM) w Londynie.

V (®) questus




Wprowadzenie

The Chartered Institute of Marketing (CIM) to najstarsza i najwieksza

Nna Swiecie organizacja specjalizujaca sie w budowaniu i weryfikowaniu
standardow profesjonalnych | miedzynarodowych kwalifikacji w sferze
Marketingu. questus zas od prawie 20 lat angazuje sie w rozwaQ|
Kompetencji profesjonalnych w dziedzinie marketingu i jest jedynym
Akredytowanym Centrum Szkoleniowo-Egzaminacyjnym CIM w Polsce.

W drugiej fali badania, poza standardowymi pytaniami dotyczgcymi
na przykrad Wskaznika Optymizmu Rynkowego CIMO, tematyka
raportu zostata poszerzona o zagadnienia zwigzane ze zrownowazonym -
rozwojem, markami budowanymi na wartosciach oraz wskaznikami ‘
mMarketingowymi wykorzystywanymi przez marketerow.

\
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Mamy nadzieje, ze podobnie jak pierwszy raport, takze ten spotka

sie z Panstwa pozytywnym odbiorem | pomoze podejmowac lepsze . .
decyzje rynkowe. dr hab. Robert Kozielski

Chartered Marketer, CIM
CEO, questus, Uniwersytet t odzKi
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Eksperci

Ekspertami ,CIMO Standards & Foresight” sg absolwenci
| posiadacze najbardzie] prestizowych na swiecie
kwalifikacji profesjonalnych w dziedzinie marketingu —
The Chartered Institute of Marketing (CIM).

S3 to menedzerowie z wieloletnim, praktycznym
doswiadczeniem w biznesie, ktorzy zarzadzajg dziataniami
mMarketingowymi w uznanych na rynku polskim

| Swiatowym organizacjach. tacza sfere nowoczesnych
mMetod | narzedzi ze sprawdzonymi rozwigzaniami,
podejscie Innowacyjne z dobrymi swiatowymi praktykami
rynkowymi.

CIM

The Chartered
Institute of Marketing



https://www.cim.co.uk/

Eksperci

Wojciech Bablok — Deloitte,

Senior Manager | Sustainability Consulting
Central Europe

Sylwia Bagdzinska-Chmarzynska -
Qpharma, Brand Manager

Marcin Bednarek — Habarri, Prezes
Magdalena Bicka - ETi European Food
Industries, Senior Brand Manager

Maria Bielecka — Havas Media Group,
Media Negotiation Director

Joanna Bojaroj¢ — Appchance, Center.ai,
Marketing Manager

Kinga Bottuc¢ - PolCard from Fisery,
Marketing Director

Rafat Borkowski — mBank, Zastepca
Dyrektora Marketingu Bankowosci
Detaliczne]

Rafat Broniarek — EY, CMO, Head of Brand,
Marketing & Communication

Agnieszka Brytan-Jedrzejowska — Atena
Research & Consulting, CEO

Michat Checielewski - HP, Category
Product Manager

(®) questus

Anna Cybulska - BP, B2B Marketing
Manager

Katarzyna Czarska — Niezalezna ekspertka
ds. komunikacji marketingowej i PR
Mateusz Czerniawski — Polfa Tarchomin,
Digital & e-Commerce Manager

Beata Czyrko - Salveo Poland,

Dyrektor Marketingu

Joanna Dec-Galuk — Roca Polska | Roca
Poolspa, Dyrektor Marketingu

dr Michat Debek — TryEvidence,
Witasciciel, Prezes

Magda Dmowska — CiTRON GROUP,
Witascicielka

Joanna Dowgiato-Tyszka - Contentplus,
Koordynator ds. e-materiatow
edukacyjnych

Mikotaj Dragovié — Grupa Zabka

Senior Brand Strategy Manager, Strategic
Leadership

Katarzyna Dziomdziora — Volkswagen
GCroup Polska, PR Manager SEAT&CUPRA

Katarzyna Frankowska - Brandpeak
Marketing Communications, Co-Owner
& Marketing Director

Anna Gardocka - Signify Regional
Channel Marketing Manager

Anna Gorczyca - OMD, Group Account
Director

Jarostaw Gracel - ASTOR, Prezes Zarzadu
Joanna Grzanecka - Yamaha Motor

Polska i Czechy, Dyrektor Marketingu
Aleksandra Grzywacz - Google, Platforms
Partner Manager

Michat Heller — Founder & Bootstrapper
Wojciech Hetmanski — Fortum Marketing
and Sales Polska S.A., Product Office Director
Piotr Hibner — Santander Digital,

Dyrektor Zarzgdzajacy

Mariya Hud - Dometic, Marketing
Coordinator Eastern Europe

Elzbieta Jabtonska - ANWIL S.A,,

Zastepca Dyrektora Obszaru Komunikacji,
Marketingu i Sponsoringu




Eksperci

Radostaw Jakébowski - PORTA Group,
Head of Sales and Marketing for Export
Tobiasz Jaskuta — Intersnack Poland,
Manager Marki

Przemystaw Jonczyk — JAAQOB
HOLDING™ Prezes

Marcin Jozwiakowski — Eastern Europe -
RS Components, Marketing Manager
Joanna Jucha-Gierczak - FLEXIMO, Head
of Sales Department

Emilia Kalinowska — Schleich GmbH,
Marketing Manager Eastern Europe
Katarzyna Kalinowska - Bayer,
Category Manager

Ewelina Katka - CRUPA NEUCA SA
Dyrektor ds. Zarzagdzania Asortymentem

| Promocja

dr Marta Karwacka - Deloitte, Senior
Manager

Magdalena Klimek - EY, Startup
Relationship; Digital Experts Club, Manager
Event Manager

(®) questus

Karolina Ktujszo — Nieruchomosci-online.pl,

Marketing Manager

Agnieszka Koztowska - METRO AG,
Corporate Head of Commercial

Lech C. Krol - Bn$Q, Wiasciciel

tukasz Kruszewski — Freedom
Nieruchomosci, CMO

Olaf Krynicki - Samsung, Dyrektor ds.
Komunikacji

Zuzanna Kubocz - Mondelez, Brand Manager
dr Barttomiej Kurzyk — Uniwersytet todzki,
Wyktadowca

tukasz Kwiatkowski — Animex Europe Ltd.
(Animex Sp. Z 0.0, Smithfield Foods Inc. US,
WH Group Ltd. China), Marketing Manager
Joanna Langer — Infobip, Senior Account
Executive Manager

Jarostaw Lis — Edgewell, Head of Marketing CE
Katarzyna tapinska - Syngenta Polska,
Marketing Manager Cental Europe
Dariusz Maciotek - BNP Paribas, CMO,
Dyrektor Zarzadzajacy Pionu Marketingu,
Komunikacji | Zaangazowania Spotecznego

Artur Maciorowski — eCode, CEO
Witodzimierz Majer — Business Consulting,
Cztonek Zarzadu

Bogdan Maksymiec - Rossman,
Marketing Director

Karolina Mataczek — Naviparking, Chief
Marketing Officer

Pawet Matecki — Automotive Public
Relations, Wtasciciel

Artur Manista - Flying Bisons, Head of
Growth

Agnieszka Maszewska - Jet Line,
Dyrektor Marketingu i Komunikacji
oraz Wiceprezeska Zarzagdu Fundacji Rejs
Odkrywcow

Michat Medowski — Reckitt, Regionalny
Dyrektor Marketingu PLEE

Marta Metylska — Medicover, Marketing
Development Manager

Beata Michalska-Dominiak -
Klientocentryczni, Wspotzatozyciel
Agnieszka Michota - Bridgestone,
Regional Manager Brand Marketing




Eksperci

Sylwia Molewska - Ecol-Group, Aneta Podczaszy-Kosmala - NASK-PIB,
Marketing Manager Product Manager

Michat Moneta - Lightcurve, Marketing Michat Pilkiewicz - IQVIA, General
Lead Manager Ukraine, Adriatic & Baltic
Marcin Morawski — Dell Technologies, Tomasz Podgorski — MAIN (EIP Group),
Country Marketing Manager Poland Marketing Director

Izabela Moscicka — Bank Gospodarstwa dr Jacek Pogorzelski - Prime Code,
Krajowego, Dyrektor Departamentu Dyrektor zarzgdzajacy; BlueFox, Partner
Komunikacji | Zarzadzania zarzadzajacy

Doswiadczeniami Klienta Hubert Pokrowiecki - Funktional,
Matgorzata Nowak — Medicover, Kierownik CEO & Founder

Dziatu Marketingu Ustug Medycznych Ewa Rafalska — Lafarge Polska, Digital
Maciej Olczyk — Propharma, Marketing Manager

Zatozyciel i Prezes Zarzadu Karolina Ramult — Gemini Polska,
Marcin Ostachowski — Panasonic Head Of Marketing

Marketing Europe GmbH CEE Group, Anna Rawska-Kupczynska - Hewlett
Business Unit Director Baltics, Bulgaria, Packard Enterprise, Manager Marketingu
Poland, Romania Regionalnego, Europa Centralno-
Andrzej Padzinski - iTaxi.pl S.A., Cztonek Wschodnia, Turcja, Afryka

Zarzadu, Dyrektor ds. Rozwoju Biznesu tukasz Rojek — Niezalezny konsultant
dr Agata Pawtowska - Niezalezny Katarzyna Ronge — FHP VILEDA,
konsultant i przedsiebiorca Dyrektor Generalny

(®) questus




Eksperci

Paulina Rosinska — La Lorraine Polska,
Brand & Digital Manager

Piotr Ruszowski - Mondial Assistance,
Prezes zarzadu

Agnieszka Rzepkowska - PZU,

Dyrektor ds. Komunikacji Marketingowej
Magdalena Diana Seredynska — Noerr,
Business Development & Communications
Manager

Patrycja Skopinska - VVolkswagen Group
Polska, Customer Experience & Lead
Business Project Manager

Aleksandra Skrodzka — AniCura, M&A
Manager Poland

Paulina Starosciak — Eaton, Channel
Marketing Manager

Anna Stepien - JLL, Marketing & PR Manager
Jakub Szczepkowski — Apator SA,
Manager Regionu

Iwona Szwajkajzer — KHS, Zatozycielka
Marta Szwakopf - XPLUS GLOBAL,
Global Marketing Manager

(®) questus

Paulina Szwed - SunRoof International,
Head of Marketing

Matgorzata Szymkow - York Promotion,
Konsultant marketingowy

dr Wojciech Szymanski - Ideo Force,
Managing Director

Michat Sciana — Teva Pharmaceuticals,
Marketing Director

Jakub Scierzyniski — Instal-Projekt,
Dyrektor Rozwoju, Cztonek Zarzadu
Marcin Slawski — Superior Investment,
Witasciciel

Agata Trojanowska - Polpharma,
Marketing HCP, Szef Dziatu Digital Marketingu
| Zarzgdzania Doswiadczeniem Klienta
Katarzyna Walczak - \Wakacje.pl, Cztonek
/Zarzadu, Dyrektor Marketingu

Tomasz Walczak - Intermarche Polska,
Dyrektor Marketingu

Paulina Wisniewolska - Ayming Polska,
Dyrektor Marketingu i Komunikacji
Mateusz Wozniak — Billennium S.A.,
Head of Marketing

Arkadiusz Wodkowski — ABM, Wtasciciel
Tomasz Zakrzewski - VELUX, Regional
Manager

Marianna Zbyryt — Credit Agricole Bank
Polska, Dyrektor Strategicznych Projektow
Marketingowych

Przemystaw Zgoda - Crupa Tubadzin,
Account Manager Key Account

Tadeusz Zérawski — Molecular BBDO,
Global eCommerce Strategy Director




CEQO, Atena Research & Consulting
wspotzatozycielka Fundacji Kobiety
e-biznesu

Badania CIMO stanowiqg wazne zrod+o
Informacji i opis aktualnego stanu
marketingu na rynku polskim,

a takze prognoze jego zmian, rozwoju.
Raport prezentuje wyniki juz drugiej fali
badania, a zatem pozwala
na dane porownawcze. Wartosc wynikow
jest o tyle wyzsza, ze oparta jest
na informacjach pozyskanych
od menedzerow profesjonalnie
zajmujgcych sie na co dzien marketingiem,
Ktorzy posiadajg miedzynarodowe
kwalifikacje profesjonalne. Duzym atutem
te/ fali badania jest rowniez wzrost
liczebnosci proby, ktora uwiarygadnia
Jjakosc prezentowanych w raporcie
whnioskow | rekomendacji.

QIUESIE

Metodyka badania

Badania stanowigce podstawe raportu sg pierwszymi tego typu badaniami w Polsce, ktorych
celem jest okreslenie standardow prowadzenia dziatan marketingowych na rynku polskim
Oraz prognozy jego rozwoju W przysztosci. Pozwalajg one na benchmarking wtasnych dziatan
rynkowych, ocene koniunktury marketingowej w Polsce, jak I identyfikacje kluczowych
Kierunkow 1 obszarow inwestycji marketingowych.

Badanie ,CIMO Standards & Foresight” prowadzone byto w ramach drugiej fali

W listopadzie 2022 w formule badan ilosciowych z wykorzystaniem metody CAWI

oraz wywiadow jakosciowych (IDI) w panelu ekspertow. Do udziatu w badaniu zaproszeni
zostali profesjonalni marketerzy, absolwenci programaow CIM oraz Ci, ktorzy posiadaja
miedzynarodowe kwalifikacje The Chartered Institute of Marketing w Londynie.

W sumie w badaniu wzieto udziat 89 managerow marketingu sredniego | wyzszego
szczebla dobranych w sposob celowy. Kryteria doboru, to z jednej strony udziat w programie
CIM, z drugiej — posiadane doswiadczenie zawodowe (min. 10 lat), obszar rynkowego
dziatania (B2B, B2C), a takze zajmowane stanowisko (CEO, dyrektor marketingu, manager
marketingu).

W strukturze proby dominowali przedstawiciele duzych firm, funkcjonujacych w modelu
B2B, ktorych przychody generowane sg gtownie w kanale tradycyjnym. Byty to czescie]
kobilety z min. 15-letnim stazem oraz zajmujgce stanowisko dyrektora marketingui.




Metodyka

Struktura proby — organizacja

17%

Kanat
cyfrowy

22%

Srednia

72%

Kanat tradycyjny

Wielkoéé Zrodia Rodzaj relacji
firmy przychodow biznesowych




Metodyka

Struktura proby — CIMO

27%

ponad 20 lat

435% 38% 409,

Sredni poziom
Dyrek.tor zarzadzania Mezczyzna
mMarketingu

Doswiadczenie Stanowisko Ptec
W blznesie




Kluczowe
wyhiki | wnioski




Zapowiadana w ostatnim raporcie ,nowa
normalnosc” objawita sie niepewnoscig

| Nniestabilnoscig warunkow prowadzenia biznesu.
Odpowiedzig CIMO byta tzw. strategiczna
przezornos¢ marketerow, ktora przejawiata
sie, Jak wynika z badan, nie tylko wysoka
swiadomoscig inwestycji w fundamenty
rozwoju organizacji (marka, relacje z klientami,
wejscie na nowe rynku, dziatania digital),

ale takze potrzeba racjonalizacji wydatkow

| odpowiedzialnosci podejmowanych decyzji.

Autorski Wskaznik Optymizmu Rynkowego
CIMO (Chartered Institute of Marketing Officers)
odnotowat niewielki wzrost w porownaniu

do pierwszej fali badania | wyniost 48,41

W porownaniu z wynkiem 4759 (czerwiec 2022)
orzy wartosci maksymalnej 100. Jest on wynikiem
zagregowane| oceny sytuacji rynkowej

Wskaznik Optymizmu Rynkowego CIMO

oraz warunkow konkurowania, a takze
oerspektyw jej rozwoju W najblizszych miesigcach,
oostrzeganych ryzyk | barier przysztego rozwoju,

Jak I prognozowanej skali wzrostu inwestycji

mMarketingowych. Taki wynik wskazuje
Nna utrzymujace sie obawy marketerow
co do mozliwosci rozwoju | przysztego Wzrostu.

Zrodtem obaw marketerdw sg przede wszystkim
recesja gospodarcza w Polsce, rosngce koszty
dziatania oraz oczekiwany spadek dochodoéw
klientéow i popytu.

Badani planujg zwiekszy¢ aktywnos¢
marketingowg, co moze byc¢ zwigzane

z wchodzeniem w ostatnig faze tegorocznego
olanu (okres Swigteczny), ale takze stanowicC
odpowiedz na dostrzegane zagrozenia rynkowe.




Strategie marketingowe w swietle wydatkow
na marketing

Wskazane] tendencji stabilizacji wydatkow
na Marketing towarzyszyt spadek efektywnosci.
W listopadzie 2022 co pigta badana firma

Ostatnie miesigce nie byty okresem wysokie]
aktywnosci marketingowej badanych firm.
Prawie potowa CIMO (47,2%) wskazata,

ze nie zmienita poziomu wydatkow wskazywata, ze efektywnosc¢ prowadzonych

na dziatania marketingowe w ostatnich dziatan marketingowych byta nizsza niz wczesniej
miesigcach w poréwnaniu do poprzednich — 80% badanych CIMO wskazato, ze efektywnoscé
okresow. Jedynie co trzecia firma zwiekszyta ich dziatan wzrosta badz nie zmienita sie, podczas
swoje wydatki na marketing. gdy w poprzedniej fali badania (czerwiec 2022)

oyto to prawie 90%.

CIMO przewiduja, ze gtowne zrodta przysztego
wzrostu firm na rynku pochodzi¢ beda z wejscia
na nowe rynki, wykorzystania potencjatu silnej
marki oraz eksploatacji partnerskich relacji

z klientami i partnerami biznesowymi.

Badani wskazuja, ze proste mozliwosci rozwoju
wyczerpaly sie. Nie widza wiekszych korzysci

W Konkurowaniu ceng czy podnoszeniu
sprawnosci dziatan sprzedazowych.

(®) questus




Strategie marketingowe w swietle
wydatkow na marketing

Dziatania digital marketingowe byly w ostatnich
miesigcach obszarem inwestycji najwiekszego odsetka
firm. Obok digital marketingu CIMO zwiekszali swoje
wydatki takze na wsparcie sprzedazy | komunikacje
Marketingowa. Najmniej firm inwestowato swoje srodki

W dziatania z zakresu padan rynku, aktywnosci w miejscu
sprzedazy oraz promocji sprzedazy.

W obszarze dziatan digital marketingowych najwiekszy
deklarowany wzrost wydatkow odnotowano w sferze
mediow spotecznosciowych w ostatnich miesigcach,
a Najnizszy — tradycyjnie juz w influencer marketingu.

Uwidocznione] wczesnie] tendencji zwigzanej ze stabilizacja
wzrostu wydatkow na marketing w ostatnich miesigcach
towarzyszy dosc¢ duzy optymizm co do przysztych
wydatkow. Ponad 40% CIMO deklaruje wzrost inwestycji
w marketing w nadchodzacych miesigcach.

(®) questus



Zrownowazony rozwaoj i1 purpose brands

Badania wykazaty duze i dynamicznie rosnace Jedynie dla 1% badanych organizacji rozwdoj
znaczenie zrownowazonego rozwoju zrownowazony nie bedzie odgrywat zadnej
oraz budowania marek na wartosciach. zauwazalnej roli.

Juz prawie % CIMO uwzglednia te elementy
w realizowanych dziataniach strategicznych
I operacyjnych. \Wiekszosc¢ badanych zgadza

sie ze stwierdzeniem, ze dzieki marketingowi

Przekonanie o istotnosci zrownowazonego
rozwoju w dziataniach firm odnosi sie takze
do brandingu. Niemniej to raczej strategia

opartemu na zrowhowazonym rozwoju orzysztosci. W opinii badanych bowiem obecnie
oraz markom opartym na wartosciach firmy niewiele firm buduje swoje marki, opierajac
bedg uzyskiwac lepsze wyniki rynkowe sie na wartosciach. Jedynie niespetna 7% CIMO
I umacniaé¢ swojg przewage konkurencyjna. dostrzega takie dziatania.

Jednoczesnie przysztosé bedzie nalezata
CIMO wskazali, ze juz dla ponad 40% firm wiasnie do marek budowanych na wartosciach
zrownowazony rozwoj ma znaczenie i wptywa —wartosci badanych uwaza, ze wartosci beda
na ich strategie. Jesli spojrzec z perspektywy podstawg pozycjonowania marek w niedalekie]
najblizszych lat na role zrownowazonego rozwoju OrzySsztoSCl.

w strategii firmy, to dla ponad 25% badanych firm
bedzie kluczowym filarem w ich strategiach,
a dla kolejnych prawie 40% jego rola wzrosnie.

(®) questus




Zrownowazony rozwaoj i1 purpose brands

Budowanie marek na podstawie wartosci bedzie
Miato znaczenie w odniesieniu do praktycznie
wszystkich interesariuszy. Najwieksze jednak —

w przypadku klientow i pracownikow. Ponad 40%
badanych jest przekonanych, ze marka oparta
na wartosciach juz dzisiaj wptywa na decyzje
klientow w duzym stopniu. Jednoczesnie prawie
3. CIMO wierzy, ze w kolejnych latach fakt,

ze marka budowana jest na wartosciach,

bedzie miata kluczowy wptyw na wybory klientéw.

Planowanie | realizowanie strategii marek
zakotwiczonych w wartosciach ma swoje
racjonalne uzasadnienie. Badani widzg konkretne
Korzysci generowane dzieki takiemu podejsciu.
Dzieki markom opartym na wartosciach
mozliwe jest generowanie wyzszej retencji
I trwalszych relacji z klientami, silniejszej
pozycji konkurencyjnej czy wyzszej
odroéznialnosci na rynku.

(®) questus




Pomiar efektow I dziatan marketingowych

Stwierdzenie ,jesli nie mierzysz, to nie zarzagdzasz”
porzypisywanie Druckerowi byto inspiracjg

do witagczenia do badan ,CIMO Standards

& Foresight” wybranych aspektow zwigzanych

z miernikami efektow | dziatan marketingowych.
Jak wynika z badan, do najczesciej stosowanych
przez marketeréow wskaznikéw nalezg marza,
zysk, przychody oraz mierniki dotyczace
strony www.

WsSrod najczesciej stosowanych wskaznikow
zNnalez¢ mozna wskazniki finansowe (marza,
orzychody, zysk, koszt pozyskania klientow,
mMarketing ROI), rynkowe (retencja, udziat

W rynku), klientow (NPS, satysfakcja klientow)
oraz dziatan marketingowych w Internecie
(zasieq, zaangazowanie, mierniki reklamy online,
Konwersja etc.)

(®) questus

/akres wykorzystania wskaznikow w zaleznosci
od czestosci stosowania prezentuje sie nastepujgco:

Co tydzien — przychody, wskazniki dot. strony
WWW (Wejscia, czas na stronie etc.), wskazniki
dot. reklamy online

Co miesigc — marza, wskaznik zwrotu

Z inwestycji marketingowych (Marketing
ROI), wskazniki dot. strony www (wejscia,
czas na stronie etc.), wskazniki zasiegu/
Zaangazowania w social mediach

Co kwartat — udziat w rynku, wskaznik zwrotu
Z iInwestycji marketingowych (Marketing
ROI), wskaznik skutecznosci sprzedazy

Co pot roku — NPS, wskaznik satysfakcji
kKlientow, retencja klientow

Co rok — swiadomosc marki, wskaznik
satysfakcji klientow, retencja klientow




CIMO Insights

Zrownowazony marketing i marki budowane na wartosciach

(purpose brands):

CIMO majg ambiwalentne podejscie do kampanii spotecznych | dziatan adresujgcych wartosci
spoteczne. Z jednej strony CIMO doceniaja dziatania nakierowane na budowanie marek na wartosciach
| widza w nich sens. Z drugiej — rozumiejg, ze muszg to byC dziatania autentyczne, stanowigce kluczowe
element strategii | nie powinny byC sprowadzane wytgcznie do dziatan operacyjnych.

Wyroéznione przez marketerow kampanie i dziatania spoteczne:

—undacja Biedronka — ,Pomoc dla Seniora” — ,Cichy Swiadek”

BNP Paribas Bank Polska — ,Pierwsza pomoc ludzkoscl”

Patagonia — decyzja wtasciciela o przekazaniu firmy

Zdecydowanym zwyciezcg kampanii i dziatan marketingowych w ostatnich
miesiacach zauwazonych i docenionych przez CIMO jest Zabka i kampania
,Uwolnij swéj czas". Inne wyrdznione przez CIMO kampanie i dziatania

to te prowadzone przez InPost 1 Lidl.
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Wskaznik Optymizmu Rynkowego CIMO

Wskaznik Optymizmu Rynkowego CIMO Wskaznik Optymizmu Rynkowego
(Chartered Institute of Marketing Officers) CIMO

w drugiej fali badania wyniost 48,41.
Wartosc maksymalna wynosi 100.

W poréwnaniu z poprzednia fala badania 100

(czerwiec 2022) Wskaznik Optymizmu
Rynkowego CIMO wzrdst niespetna o jeden
ounkt procentowy (47,59). Wskazuje

to na utrzymujgce sie obawy marketerow 48 4]

co do przysztosci i ryzyk zwigzanych 50 : 47,59
Z POJawiajaca sie recesjg czy wojna w Ukrainie.

Listopad 2022 Czerwiec 2022




Wskaznik Optymizmu Rynkowego CIMO

Wskaznik wyliczany jest wedtug autorskie] Wskaznik Optymizmu Rynkowego
mMetodyki questus, a na te ocene sktadaja sie: CIMO
m Ocena sytuac]i rynkowe] oraz warunkow 48,41
konkurowania, a takze perspektyw
rozwoju W najblizszych miesigcach 100

m Postrzegane ryzyka i bariery rozwoju

m Prognozowana skala wzrostu inwestycji £y
marketingowych , -
50

32,4

Ocena Bariery Prognozowana
warunkow rozwoju skala wzrostu
konkurowania iInwestycji

marketingowych




Sytuacja rynkowa i warunki konkurowania

3,80

Planuje zwiekszy¢ aktywnosci
marketingowe mojej firmy/marki

3,95

Spodziewam sie, ze dziatania
marketingowe mojej formy/
marki w najblizszych miesigcach
beda wyjatkowo skuteczne

3,49

Pozycja rynkowa mojej firmy/
marki w najblizszych miesigcach
ulegnie poprawie

3,25

Jestem przekonany, ze klienci
zwiekszg zakupy produktow/
ustug mojej firmy/marki

3,15

Sadze, ze konkurenci NIE zagroza
powaznie mojej firmie/marce
W Nnajblizszych miesigcach

2,89

Sektor, w ktorym konkuruje moja
firma bedzie sprzyjat zwiekszeniu
przychodow | zyskow

2,67

Warunki prowadzenia biznesu
beda korzystnie wptywaty
Nna dziatania mojej firmy

2,01

Mysle, ze polska gospodarka
bedzie sie dynamicznie
rozwijata

Skala 5-stopniowa (1 - nie zgadzam sig, 5 - zgadzam sie)

(®) questus

Negatywna ocena sytuacji rynkowej i warunkow
konkurowania w Polsce oparta jest gtownie na:

m nNegatywnej ocenie rozwoju polskie]
gospodarki

m Niesprzyjajacych warunkach rozwoju sektora




Sytuacja rynkowa i warunki konkurowania

W porownaniu z poprzednia falg badania
(czerwiec 2022) obawy marketerow

co do generalnych warunkow prowadzenia
biznesu nie ulegty znaczacym zmianom.

Jednoczesnie badani planuja zwiekszyé
aktywnos$¢ marketingowsy,

CO Moze byC zwigzane z wchodzeniem

W Ostatnig faze tegorocznego planu — okres
Swigteczny.

3,80

Planuje zwiekszy¢ aktywnosci
marketingowe mojej firmy/marki

3,95

Spodziewam sie, ze dziatania
marketingowe mojej formy/
marki w najblizszych miesigcach
beda wyjatkowo skuteczne

3,49

Pozycja rynkowa mojej firmy/
marki w najblizszych miesigcach
ulegnie poprawie

3,25

Jestem przekonany, ze klienci
zwiekszg zakupy produktow/
ustug mojej firmy/marki

3,15

Sadze, ze konkurenci NIE zagroza
powaznie mojej firmie/marce
W Nnajblizszych miesigcach

2,89

Sektor, w ktorym konkuruje moja
firma bedzie sprzyjat zwiekszeniu
przychodow | zyskow

2,67

Warunki prowadzenia biznesu
beda korzystnie wptywaty
Nna dziatania mojej firmy

2,01

Mysle, ze polska gospodarka
bedzie sie dynamicznie
rozwijata

Skala 5-stopniowa (1 - nie zgadzam sig, 5 - zgadzam sie)

‘ Listopad 2022

Czerwiec 2022




Ryzyka i bariery rozwoju

Podobnie jak w poprzedniej fali badania, CIMO
jako gtowne ryzyka | bariery rozwoju identyfikujg
te zwigzane z sytuacja gospodarcza:

= recesja gospodarcza w Polsce
= rosngce koszty dziatania

= spadek dochodow Kklientow | popytu

W najmniejszym stopniu ryzyka
ZWigzane s3g z

= njeetycznymi dziataniami konkurentow

= prakiem spdjnosci dziatan marketingowych

= yzaleznieniem od dostawcow ustug
mMarketingowych

Bariery rozwoju

Recesja gospodarcza w Polsce
Rosngce koszty dziatania
Spadek dochoddéw klientéw i popytu

Wojna Rosji w Ukrainie

Zmiany zachowan klientéw

Dziatania konkurentéw

Wojna cenowa

Zbyt niski budzet marketingowy naszej firmy/marki
Zmiany przepisdw prawnych

Rosngce oczekiwania klientéw

Nowe technologie

Uzaleznienie od posrednikdéw
| Partnerédw handlowych

Zmiany w sferze digital i e-commerce

Wejscie nowych konkurentdéw na rynek

Brak wspotpracy ze strony innych dziatéw w firmie
Nieetyczne dziatania konkurentéw

Brak spdjnosci dziatan marketingowych
Uzaleznienie od dostawcdw ustug marketingowych
Inne

4,50
4,28
4,06
3,64
3,46
3,277
3,16

3,15

3,06
3,03
2,71

2,65

2,41
2,32
2,50
2,21
2,16
2,01
4,27

Skala 5-stopniowa (1 - nie zgadzam sig, 5 - zgadzam sie)




Ryzyka | bariery rozwoju - zmiana

11.2022 06.2022

4,30 4,16 Recesja gospodarcza w Polsce

W porownaniu z poprzednig falg badania
(czerwiec 2022), w obecnej (listopad 2022)
CIMO w wiekszym stopniu obawiajg sie spadku
popytu w efekcie obnizenia dochodow klientow.

4,28 4,08 Rosngce koszty dziatania
4,06 3,69 Spadek dochoddw klientéw | popytu
3,64 LA \Wojna Rosji w Ukrainie

3,46 LA /miany zachowan klientow

3,27 3,46 Dziatania konkurentow ‘
3,16 CRE sl \\/ojna cenowa

3,16 LIESBR  Zbyt niski budzet marketingowy naszej firmy/marki

Spadty natomiast obawy przed ryzykami
ZWigzanymi z pojawieniem sie nowych technologii
oraz brakiem spojnosci dziatan marketingowych
czy uzaleznieniem od dostawcow ustug
mMarketingowych.

3,06 3,12 Zmiany przepisow prawnych

3,03 3,28 Rosngce oczekiwania klientow

2,71 3,02 Nowe technologie

2,65 2,73 Uzaleznienie od posrednikow | Partnerow handlowych
2,41 2,55 /miany w sferze digital i e-commerce

2,32 A \Wejscie nowych konkurentow na rynek

2,30 2,35 Brak wspotpracy ze strony innych dziatow w firmie
2,21 2,04 Nieetyczne dziatania konkurentow
2,16 2,42 Brak spdjnosci dziatan marketingowych

2,01 2,13 Uzaleznienie od dostawcow ustug marketingowych
4,277 2,50 INne

(®) questus /




W tych trudnych czasach cieszy mnie fakt, ze Wskaznik
Optymizmu Rynkowego CIMO nie spadt, a wrecz odnotowat
niewielki wzrost. Zaktadam, ze jest to poktosiem strateqii
firm, ktore w zwiqQzku z kryzysem nie zaktadajq radykalnych
ciec budzetow marketingowych. Historia pokazuje,

ze odbudowanie pozycji marek, ktore drastycznie ciety swoje
budzety marketingowe zajmowa+to Kilka lat.

”

| ,’zp;_ Ciezkie czasy wymuszajq jednak zmiane zachowan
’6' marketerow. Kazda wydawana ztotowka na dziatania
| Komunikacyjne jest "oglgdana” doktadnie kilka razy
| W ZWIQzKU z tym wzrasta znaczenie analityki marketingowe.
Firmy bedqg lokowac budzety w najbardziej optymalne
Rafal Borkowski obszary, w ktorych mozna zyskac najwiece.

Zastepca Dyrektora Marketingu
Bankowosci Detaliczne]
MBanku




Strategie marketingowe
w Swietle wydatkow
na marketing




Nowe rpoi!iwoéci biznesowp - ZzZrodia wzrostu
| rozwoju firm w przysztosci

Wejscie na nowe rynki, marka

oraz marketing partnerski to growne
zrodta przysztego wzrostu firm

Nna rynku.

CIMO nie dostrzegajg duzych
Mozliwosci biznesowych w kontroli

| redukc]i kosztow, stabosci dziatan
konkurentow czy konkurowaniu niska
cenay.

Poszerzenie skali dziatania (howe rynki)

Silna marka

Relacje z partnerami biznesowymi i handlowymi

Innowacyjnosc¢ firmy
Poszerzenie portfela produktow
Wykorzystanie nowych technologii

Poszerzenie dziatania w kanatach digital

Elastycznosé dziatania
Zaangazowany zespot
Jakos¢ produktdow

Indywidualizacja i personalizacja dziatan
Umiejetnos¢ zarzadzania doswiadczeniami klientow

Sprawnos¢ dziatan sprzedazowych
Dywersyfikacja dziatania
Wzrost dochodow klientéw | popytu

Koncentracja na gtdwnym obszarze dziatania (core business)
Znajomosc klientéw i rozumienie dziatan konkurentéw

Zmiany zachowan klientéw

Kontrola i redukcja kosztéw dziatania
Stabos¢ konkurentéow

Konkurowanie niskg ceng

Odsetek firm deklarujacych wzrost aktywnosci we wskazanych obszarach

29,2%
25,8%
24,7%
23,6%
20,2%
20,2%
19,1%
15,7%
15,7%
14,6%
14,6%
13,5%
10,1%
10,1%
9,0%
9,0%
'7,9%
'7,9%

5,6%
2,2%
1,1%




@

Nowe mozliwosci biznesowe - zmiana
w ostatnich miesigcach

11.2022 06.2022

292%  11,5%
25,8% || 28,8%
247%  154%
236% [ 19,2%
202% 0 26,9%
202% | 19,2%
191% 0 26,9%
157% 0 7.7%
15,7% N 13,5%
146% I 231%
14,6%  3,8%
13,5% Brak
10,1% I 1,5%
101%  212%
9,0% 3,8%
9,0% [ 13,5%
7.9% 5,8%
7.9% 5,8%
5,6% Brak

2,2% 5,8%
1,1% 0,0%

Poszerzenie skali dziatania (howe rynki) ‘

Silna marka

Relacje z partnerami biznesowymi i handlowymi
Innowacyjnosc firmy

Wykorzystanie nowych technologii

Poszerzenie portfela produktow

Poszerzenie dziatania w kanatach digital

Zaangazowany zespot ‘
Elastycznosc dziatania

Indywidualizacja i personalizacja dziatan
Jakos¢ produktéw

Umiegjetnosc¢ zarzadzania doswiadczeniami klientow
Dywersyfikacja dziatania

Sprawnos$¢ dziatan sprzedazowych

Koncentracja na gtownym obszarze dziatania (core business)
Wzrost dochodow Kklientow | popytu

Zmiany zachowan klientow

Znajomosc klientdw | rozumienie dziatan konkurentow
Kontrola i redukcja kosztow dziatania
Stabosc konkurentow

Konkurowanie niskg ceng

W porownaniu z badaniem w czerwcu 2022
najwiekszg zmiane znaczenia obszarow
potencjalnego rozwoju badani postrzegaja

W sferach: poszerzenia skali dziatania i wejscia

na nowe rynki, budowy relacji z partnerami
biznesowymi oraz podniesienia jakosci produktow.

Badani wskazujg, ze proste mozliwosci rozwoju
wyczerpaty sie — sprawnosc dziatan sprzedazowych
Nnie jest postrzegana przez CIMO jako obszar
Orzysztego WzZrostu.




Zmiana poziomu wydatkdéw

Prawie polowa badanych (47.2%) marketingowych (Listopad 2022)

wskazata, ze nie zmienita w ostatnich
miesigcach w porownaniu do okresow 47 2%
poprzednich wydatkow na dziatania

mMarketingowe. Jedynie co trzecia firma 29 2%
zwiekszyta swoje wydatki na marketing.

23,6%

W porownaniu do pierwszej fali

badania (czerwiec 2022) zwigkszyt 0%

sie o prawie 9 punktow procentowych Wardsth Nie zmienit sie Spadt
odsetek firm, ktore nie zmienity

poziomu swoich wydatkow 112022 062022

mMarketingowych. Zas o 5 punktow
procentowych spadt odsetek firm
deklarujgcych wzrost.

Wzrost
Nie zmienit sie
Spadt




Ocena efektywnosci (naktady w relacji do celow)
dziatan marketingowych - zmiana w ostatnich miesigcach

Ocena efektywnosci

(naktad vs realizacja celéw) dziatan ‘ Wskazane] tendencji stabilizacji wydatkow
: na Marketing towarzyszyt spadek efektywnosci.
marketingowych

W listopadzie 2022 co pigta badana firma
wskazywata, ze efektywnosc prowadzonych

2719 42,7% dziatan marketingowych byta nizsza niz wczesnie).
20.2% 80% badanych CIMO wskazato, ze efektywnoscé
. ich dziatan wzrosta badz nie zmienita sie.
-_ W poprzedniej fali (czerwiec 2022) badania
0% oyto to prawie 90%.
Wzrosta Nie zmienita sie Spadta

11.2022 06.2022

Wzrosta
Nie zmienita sie
Spadta




Zmiana wydatkow na dziatania marketingowe -
porownanie do poprzednich miesiecy

Odsetek badanych deklarujacych wzrost

Dziatania digital marketingowe wydatkéw na dany obszar w ostatnich
oyty w ostatnich miesigcach obszarem miesigcach
iInwestycji najwiekszego odsetka firm.

Dziatania digital marketingowe 68,5%

Opbok digital marketingu CIMO Wsparcie sprzedazy 57,3%
zwiekszall swoje wydatki Komunikacja marketingowa | JEERAA
takze na wsparcie sprzedazy Budowanie lojalnosci i relacji z klientami 44,9%
| komunikacje marketingowa. Rozwdj kompetencji marketingowych 41,6%
Tworzenie i wprowadzanie nowych produktéw na rynek ARAY

Najnizsza dynamike wzrostu Budowanie i zarzadzanie doswiadczeniami klientow 39,3%
Komunikacja wewnetrzna 36,0%

zaobserwowac mozna w odniesieniu
do dziatan w sferze badan rynku,
aktywnosci w miejscu sprzedazy
oraz promocji sprzedazy.

Budowa kapitatu marki 36,0%
Dziatania PR 30,3%

E-Commerce 27,0%

Innowacje 24, 7%

Promocje sprzedazy 24, 7%

Aktywnos¢ w miejscu sprzedazy 23,6%
Badania rynku 21,3%

(®) questus




Zmiana wydatkow na dziatania marketingowe -
porownanie do poprzednich miesiecy

11.2022 06.2022

W porownaniu do badan z czerwca 2022
najdynamicznie] wzrost odsetek firm,

68,5% 75,0% Dziatania digital marketingowe ktore deklarujg, ze zwiekszyty wydatki na budowe
Sy BRI \Vsparcie sprzedazy kapitatu marki, komunikacje wewnetrzng
ASWAT By P Komunikacja marketingowa oraz rozwoj lojalnosci i relacji z klientami.

44.,9%
41,6% PEAVA RozwOj kompetencji marketingowych

21,2% Budowa lojalnosci i relacji z klientami

Relatywnie najwiece] firm ograniczyto
AW W LE/ 8 Tworzenie i wprowadzanie nowych produktéw na rynek wzrost wydatkow na dziatania ze sfery digital

R B HTZ Budowanie i zarzadzanie doéwiadczeniami klientéw Marketingu i e-commerce. Moze to byC wynikiem
36,0% 11,5% Komunikacja wewnetrzna wczesniejszych wysokich inwestycji w ten olbszar

36,0% 11,5% Budowa kapitatu marki dziatania rynkowego.
303% | 135% [ESEEEUIEEEE
27,0% 385% E-commerce
24, 7% VY INNnowacje
24 7% PEALVN Promocje sprzedazy

)

23,6% PRV AktywnosC W miejscu sprzedazy
21,3% cfORPAN Badania rynku

(®) questus




Zmiana wydatkow na dziatania digital marketingowe -
porownanie do poprzednich miesiecy

W ramach dziatan digital
mMmarketingowych w ostatnich

mMiesigcach najwiekszy odsetek firm
[ ] [ ] [ ] [ ] I i 0
zwiekszyt wydatki na dziatania Social media =0,6%
w mediach spotecznosciowych.
: - - . mana emecrszc)?;elirg)c - 40,47
Na drugim i trzecim miejscu znalazty 9
sie aktywnosci w sferze marketingu Reklama online
tresci 1 SEO oraz reklamy online. (banery, Google 39,3%
Ads, FB Ads, etc.)
Najnizsza dynamike wzrostu Influencer
. . 16,9%
Zaobserwowano w odniesieniu marketing
do influencer marketingu.
Inne 23,6%
0,0% 100,0%




Zmiana wydatkow na dziatania digital marketingowe -
porownanie do poprzednich miesiecy

cocial media 50,6% W porownaniu z badaniami CIMO z czerwca
_ 44.2% 2022, wzrost odsetek firm deklarujacych wzrost
wydatkow na dziatania digital marketingowe
Content _ 40,4% w sferze social mediow oraz influencer
management i SEO 50,0% marketingu.

Reklama online
(banery, Google Ads,

Spadt zas odsetek firm wskazujgcych na wzrost
wydatkow na dziatania z obszaru content

FB Ads, etc.) 63,5% . . .
mMarketingu 1 SEO oraz reklamy online.
Influencer
marketing
- 23,6%
Inne
N
0,0% 100,0%
‘ Listopad 2022 ‘ Czerwiec 2022

Odsetek firm deklarujgcych wzrost aktywnosci
we wskazanych obszarach
(®) questus d




Planowany wzrost wydatkow na dziatania
marketingowe

Uwidocznione] wczesnie) tendencji zwigzane]
ze stabilizacjg wzrostu wydatkow na marketing
W ostatnich miesigcach towarzyszy dosc duzy
optymizm co do przysztych wydatkow.

Ponad 40% CIMO deklaruje wzrost inwestycji
w marketing w nadchodzacych miesigcach.

Jednoczesnie badani nie przewidujg takiego
Wwzrostu wydatkow marketingowych wsrod
iInnych firm na rynku.

W porownaniu z badaniami z czerwca 2022
zwiekszyt sie odsetek badanych, ktorzy
zamierzajg zwiekszac swoje wydatki

Nna Mmarketing, przy jednoczesnej prognozie
zmniejszania wydatkow przez firmy
konkurencyjne (prawie potowa CIMO

jest przekonana, ze konkurenci nie zwiekszg
swoich inwestycji rynkowych).

Planowana zmiana poziomu
wydatkdw na marketing w nastepnych
miesigcach

46,1%

32,6% >48%

0%
Wzrosna

Nie zmienia sie

Spadna

‘ Firma badanych ‘ Inne firmy na rynku

Firma badanych

11.2022 06.2022

Wzrosna

40,4%
32,6%

32, 7%
40,4%
26,9%

Nie zmienia sie

27,0%

Spadna

Inne firmy na rynku

11.2022 06.2022

19,1% 34,6% RAAZALSSE
34,8% Q@ 32,7%

32,7%

Nie zmienia sie

46,1%

Spadna




—

Stabilizacja wydatkow na marketing | delikatny spadek
efektywnosci dziatan marketingowych - to elementy
charakterystyczne dla okresu spowolnienia gospodarczego,
Ktory jJak wiadomo jest czyms naturalnym, dlatego,

ze gospodarki funkcjonujg w okreslonych cyklach.
Zauwazalna jest zmiana wydatkow marketingowych

W kierunku realizowania bardziej strateqii
drugoterminowych niz krotkoterminowych. Badane firmy
WidzQ potencjat rozwoju oraz osigganie swojej przewagi
Konkurencyjnej w przysztosci, m.in. poprzez budowe
lojalnosci i relacyi z klientami, poprawe komunikacji
wewnetrznej i budowe kapitatu marki. Z punktu widzenia
marketingowego wydaje sie to wtasciwymi strategiami:
dostrzeganie mozliwosci Wzrostu poprzez rozwoj tzw.:

. "relationship marketingu" oraz silniejszego zaangazowania,
Marcin Slawski jakosci obstugi, komunikacji i zadowolenia wsréd

Doradca, wtasciciel Superior interesariuszy firmy.
INnvestment

(®) questus




Zrownowazony rozwoj
| purpose brands




Rola i znaczenie zrownowazonego rozwoju
w strategii firmy/marki

Znaczenie zrOwnowazonego rozwoju

, . N w strategii firmy/marki
‘ Zrownowazony rozwoj to wzrost

| rozwoj firmy, ktory nie odbywa

sie kosztem przysztych pokolen,

a Z zachowaniem rownowadgi 100%
ekonomicznej, spoteczne]

| ekologiczney.

Dla wielu tzw. zrownowazony rozwoj
to wcigz moda badz dorazne dziatania. =00 43.8%
Niemniej CIMO wskazali, ’

ze juz dla ponad 40% z zarzadzanych 32,6%
przez nich firm zroéwnowazony 23,6%
rozwoj ma znaczenie i wazny wpityw .
na strategie firmy czy marki.
0%
Duze Srednie Mate

T e




Rola i znaczenie zrownowazonego rozwoju
w strategii firmy/marki

Zmiana roli zrbwnowazonego rozwoju w strategii

firmy/marki w perspektywnie roku i 5 lat O ile dla prawie potowy badanych zrownowazony
rozwOj odgrywa wazng role, to jego znaczenie
Stanie sie kluczowym | 11% jest jeszcze silnie] zauwazane gdy wezmie
elementem SE 89 sie pod uwage przysztosc.

Bedzie jednym - 30,5%

z kluczowych elementéw

Jesli spojrzec z perspektyw najblizszych lat
Nna role zrownowazonego rozwoju w strateqii

38,2% | . .
firmy to dla ponad 25% badanych firm bedzie
Wzroénie, ale nie bedzie _ 41,6% kluczowym filarem w ich strategiach,
odgrywata gtownej 32,6% a dla kolejnych prawie 40% jego rola wzroénie.

Jedynie dla 1% badanych organizacji rozwagj
Zrownowazony nie bedzie odgrywat zadne]
zauwazalnej roli.

2,2%

I 3,4%
Nie bedzie uwzglednienia
1,1% Wszystko to wskazuje, ze trudno wspotczesnie
myslec | prowadzi¢ dziatania marketingowe
bez uwzglednienia uwarunkowan

wynikajgcych ze zrownowazonego rozwaoju.

N s
Nie zmieni sie .

0,0% 50,0%
‘ Za rok Za 5 lat
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na zrowhowazonym rozwoju

Swiadomos$¢ znaczenia
Zrownowazonego rozwoju wWsrod
badanych zauwazalna jest takze

W postawach wobec uwarunkowan
rozwoju marketingu.

Wiekszosc¢ badanych zgadza

sie ze stwierdzeniem, ze dzieki
marketingowi opartemu

na zrownowazonym rozwoju firmy
bedg uzyskiwac lepsze wyniki
rynkowe i umacniac przewage
konkurencyjna.

Relatywnie niewielu CIMO zgadza

sie ze stwierdzeniami, wedtug

Ktorych zrownowazony rozwoj to moda,
a Marketing mozna sprowadzicC

do greenwashingu.

Uwarunkowania marketingu opartego

4,02

3,97

3,81

2,85
2,46
1,60

Marki budowane na wartosciach bedg uzyskiwaty
w niedalekie] przysztosci znacznie lepsze wyniki niz te,
ktore beda stosowaty tradycyjne metody konkurowania.

Marki, ktore budujg swoj kapitat na tzw. wartosciach

(Np.: uczciwosc, odpowiedzialnose, poprawa jakosci zycia,
uwzglednianie interesu spotecznego, ekologia czy rozwaj,
Ktory nie odbywa sie kosztem przysztych pokolen) stanowic
beda gtowne zrodto przewagi konkurencyjnej.

Marketing (marki) powinien koncentrowac

sie na generowaniu ponadprzecietnych wynikow
rynkowych z uwzglednieniem | zaadresowaniem
problemow spotecznych, srodowiskowych, ekonomicznych
Wspotczesnego swiata.

Tzw. zielony marketing to obecnie przede wszystkim
greenwashing, bez realnego wptywu na budowanie marki.

Koncepcja zrownowazonego rozwoju nie ma obecnie
praktycznego przetozenia na dziatania firm.

Zrownowazony rozwoj to jedynie moda, bez realnego,
dtugookresowego wptywu na rozwoj firmy.




Stopien, w jakim marki sa/beda budowane na
wartosciach na rynku polskim - obecnie | w przysztosci

W opinii badanych obecnie Stopien, w jakim marki sa/beda
niewiele firm buduje swoje marki budowane na wartosSciach na rynku
na podstawie wartosci. polskim

Jedynie niespetna 7% CIMO
dostrzega takie dziatania realizowane
orzez firmy na rynku polskim

W duzym zakresie.

66,3%

Jednoczesnie przysztosc bedzie
nalezata do marek budowanych

Nna wartosciach — %4 pbadanych
uwaza, ze wartosci beda podstawg
pozycjonowania marek w niedalekigj
OrzZySzZtOSClI.

0%
W duzym W Srednim W matym

‘ Obecnie ‘ W przysztosci




Wplyw marki opartej na wartosciach
na decyzje klientéw

40% badanych jest przekonanych, ze marka Stopien, w jakim marka oparta
oparta na wartosciach juz dzisiaj wptywa na wartosciach wptywa na decyzje
na decyzje klientow w duzym stopniu. klientdw — obecnie i w przysztosci

74,2%

Jednoczesnie prawie ¥ CIMO wierzy,

ze W kolejnych latach fakt, iz marka budowana
jest na wartosciach bedzie miata kluczowy
WPIYW Na wybory Klientow.

. Jedynie w przypadku co 15 badanego klienci

nie bedg brali pod uwage atutu marki 19,10%

budowane] na wartosciach.

0%
W duzym W Srednim W matym

‘ Obecnie ‘ W przysztosci




Wplyw marki opartej na wartosciach na decyzje
kluczowych interesariuszy

Stopien w jakim marka oparta na wartosciach wptywa
na decyzje gtdwnych interesariuszy — obecnie | w przysztosci ‘

4,45

/naczenie faktu, ze marka budowana
jest na wartosciach potwierdzona
jest takze przy analizie tej roli na tle
INNych interesariuszy.

3,75 > *52 375 3,61
! 3,52
3,25 3,26 3,24
3,02 2,93 5o Poza klientami, fakt ten najwieksze
' 2,58 ‘ znaczenie bedzie miat
dla pracownikow (na przyktad
orzy wyborze pracodawcow)
oraz przy budowaniu strategii
rynkowej przez konkurentow.

Pracownicy Konkurenci Klienci Instytucje Dostawcy Posrednicy Media
(np. wybor (np. przewaga finansujace (np. warunki (np. warunki (np. koszty
pracodawcy) konkurencyjna) (np. warunki wspotpracy) wspotpracy) promocji)

finansowania)

‘ Obecnie ‘ W przysztosci
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Korzysci budowania marki
na wartosciach

Marka budowana na wartosciach umozliwia
osligganie:

m \WYyzSze| retencji | trwalszych relacji z klientami

m Silnigjszej pozycji rynkowe|

m  \WYyzsze] odroznialnosci na rynku

Wyzsza retencja i trwate relacje z klientami
Silniejsza pozycja rynkowa
Odréznienie sie od innych marek na rynku
tatwiejsza komunikacja rynkowa
Nizsza rotacja pracownikéw
Zgodnos$¢ z trendami rynkowymi
Nizsze podatnos¢ na zmiany rynkowe - 19,1%
Wyzsza sprzedaz - 14,6%
Nizsze koszty pozyskania pracownikow - 12,4%

Wyzsza elastycznos¢ dziatania

@ qUEStUS Nizsze koszty sprzedazy

4,5%
1,1%




Planowana zmiana pozycjonowania marki
z wykorzystaniem zréwnowazonego rozwoju

Zmiana pozycjonowahnia marki z wykorzystaniem Dwoje na troje CIMO podkresla,

Zrownowazonego rozwoju Ze zmiana pozycjonowania
ich marek z wykorzystaniem idei

Zrownowazonego rozwoju juz

To witasnie sie dzieje 64,0% witasciwie jest realizowana.

Nastgpi to z pewniscig Gdyby dodac ’chh, kt(.l)r.zy planujz% :
w niedalekiej przysztosci 18,0% te zmiane w niedalekie] przysztosci,
to nalezatoby stwierdzic, ze ponad
80% marketerow uwzgledni
ja W swoich strategiach
OOZyCjonowania.

Bedzie uwzgledniona,
S : 10,1%
ale w niewielkim stopniu

Trudno teraz to ocenic 6,7% . . . .
’ Niewielki odsetek badanych jest
orzekonanych, ze strategia
Raczej nie zmienim : - - . :
éwojej strateg?; 1% ich pozycjonowania nie ulegnie
Zmianie.

pozycjonowania

0,0% 100,0%




Dr Marta Karwacka

Senior Manager, Sustainability Consulting
Central Europe, Deloitte

(®) questus

Po wielu latach ugruntowywania sie zrownowazonego rozwoju Na rynku,
rowniez osoby odpowiedzialne za marketing dostrzegajq Korzysci ptynqce

z wtqczenia ESG do strategii marketingowe]. Narastajgce napiecie spoteczne
zwigzane z kryzysem klimatycznym, a ostatnio takze z wojnqg czy inflacjq
powoduje, ze konsumenci | pracownicy oczekujq od firm i marek realnego
zaangazowania w sprawy spoteczne | srodowiskowe. Nie wystarczajq

Jjuz deklaracje, ale coraz wyrazniej dostrzegalne jest rosngce oczekiwanie
Konkretnych dziatan z pozytywnym impaktem. Wachlarz wyzwan z kKtorymi
mierzy sie swiat | pojedynczy cztowiek jest bardzo szeroki, dlatego marki
przysztosci stojqg przed wyzwaniem zredefiniowania swojej roli na rynku

| wejscia w dialog z interesariuszami o sprawach dla nich waznych.

Nie bez znaczenia jest tez fakt przygotowywania przez KE dyrektywy,

Ktora ma zapobiegac greenwashingowi | kKtora wprowadzi m.in. zakaz
promowania produktow jako zrownowazone, jesli w rzeczywistosci takie

nie sqg. A to jak wiemy siega dalej w organizacji niz drzwi dziatu marketingu.




Pomiar efektow I dziatan
marketingowych




Wskazniki marketingowe - zakres wykorzystania

Marza, zysk, przychody oraz mierniki Wykorzystanie miernikéw marketingowych
dotyczgce strony www naleza
do najczescie] stosowanych miernikow

'76,4%
'70,8%
67,4%
66,3%
64,0%
56,2%

(zasieg, zaangazowanie, mierniki reklamy Wskaznik satysfakeji klientow

Oﬂline7 konvversja etc.) Wskaznik konwersji w Internecie (lejek sprzedazowy)

Koszty pozyskania klienta
NPS

Swiadomoéé marki

Marza/zysk
przez CIMO. Przychody
Wskaznik dot. strony www (wejscia, czas na stronie etc.)
Werod Najczescie) stosowa nych Wskaznik zwrotu z inwestycji marketingowych -
wskaznikow znalez¢ mozna wskazniki Marketing ROI
finansowe (marza, przychody, zysk, Wskaznik zasiegu/zaangazowania w social media
koszt pozyskania klientdw, marketing Retencja klientéw
ROI), rynkowe (retencja, udziat w rynku), Udziat w rynku
Klientow (NPS, satysfakcja klientow) Wskaznik dot. reklamy online
oraz dziatan marketingowych w Internecie Wskaznik skutecznosci sprzedazy
| 764%
 708%
674%
663%
 640%
X

Udziat sprzedazy online w sprzedazy ogdtem




Wskazniki marketingowe - zakres wykorzystania

Najrzadzie] monitorowanymi miernikami

Wskaznik dot. content managementu . , . .
Indeks cenowy d2|a+an marketmgoovvych S3 Wskaznlkl dotyczgce
Koszty sprzedazy online iNnfluencer marketingu, analizy sentymentu,
Koszty utrzymania klientow share of wallet oraz CLV.
Share of Voice
Wskaznik rotacji produktow Wsrod wskaznikow charakteryzujgcych
Wskaznik dot. mobile marketingu sie relatywnie mniejszg popularnoscig zauwazyc
Zamiary zakupu mozna wiecej tych ze sfery operacyjnego
Waro$é marki marketingu (indeks cenowy, koszty sprzedazy
GRP online, dystrybucja numeryczna, rotacja
Dystrybucja numeryczna/wazona oroduktow na potce).
Zyciowa wartosc¢ klienta - CLV
Share of Wallet
Analiza sentymentu
Wskaznik dot. influencer marketingu

(®) questus




Wskazniki marketingowe — monitorowane
codziennie oraz co tydzien

Codziennie Co tydzien
Przychody Przychody
Marza/zysk Wskaznik dot. strony www (wejscia, czas na stronie etc.)
Wskaznik konwersji w Internecie (lejek sprzedazowy) Wskaznik dot. reklamy online
Wskaznik skutecznosci sprzedazy Marza/zysk
Wskaznik dot. strony www (wejscia, czas na stronie etc.) Udziat sprzedazy online w sprzedazy ogdétem
Wskaznik zasiegu/zaangazowania w social media Wskaznik konwersji w Internecie (lejek sprzedazowy)
Udziat sprzedazy online w sprzedazy ogdétem Wskaznik skutecznosci sprzedazy
Wskaznik dot. reklamy online Koszty sprzedazy online
Wskaznik dot. content managementu 6,7% Wskaznik zasiegu/zaangazowania w social media
| 9,0%_

Wskaznik rotacji produktéw 5,6% Indeks cenowy 9,0%




Wskazniki marketingowe — monitorowane
co miesigc oraz co kwartat

Co miesiac Co kwartat

Marza/zysk 50,6% Udziat w rynku

Wskaznik zwrotu z inwestycji marketingowych -
Marketing ROI

Wskaznik zasiegu/zaangazowania w social media

Wskaznik zwrotu z inwestycji marketingowych -
Marketing ROI

42, 7% Wskaznik skutecznosci sprzedazy

42,7%

Wskaznik dot. strony www (wejscia, czas na stronie etc.) 42, 7% Koszty pozyskania klienta

Wskaznik dot. reklamy online 41,6% Koszty utrzymania klientéw

Przychody 34,8% Wskaznik zasiegu/zaangazowania w social media

Wskaznik konwersji w Internecie (lejek sprzedazowy) 32,6% Retencja klientow
29,2% Wskaznik satysfakcji klientéw
28,1% Marza/zysk

28.1% Zyciowa wartos$¢ klienta - CLV

Koszty pozyskania klienta
Udziat w rynku

Wskaznik dot. content managementu

23,6%
16,9%

16,9%
14,6%
12,4%
12,4%

11,2%
11,2%




Wskazniki marketingowe — monitorowane

co pot roku oraz co rok

Co p6t roku

NPS

Wskaznik satysfakcji klientéw
Retencja klientow
Swiadomos$é marki

Koszty utrzymania klientow
Share of Voice

Wskaznik dot. reklamy online
Zamiary zakupu

Wskaznik zwrotu z inwestycji
marketingowych - Marketing ROI

Zyciowa waros¢ klienta - CLV

Co rok

Swiadomo$é marki

Wskaznik satysfakcji klientéw
Retencja klientow

NPS

Wartos¢ marki

Udziat w rynku

Koszty pozyskiwania klienta
Share of Wallet

Zyciowa wartos$é klienta - CLV

Wskaznik zwrotu z inwestycji
marketingowych - Marketing ROI

30,3%
25,8%
23,6%
PARCY
AR
18,0%
12,4%
12,4%
11,2%

10,1%




Marianna Zbyryt

Dyrektor Strategicznych
Projektow Marketingowych,
Credit Agricole Bank Polska
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Aktualnie uwaga marketerow skierowana jest na szybkie dostarczanie
ustalen ptyngcych ze strategii i na racjonalizacje dziatan. Najczestsze
wskazania CIMO na wskazniki finansowe | online’'owe pozwalajq pozyskiwac
wiedze dla biezgcych decyzji regulacyjnych. Jednoczesnie nie dajq
mozliwosci analizowania gtebszych przyczyn rynkowych, konsumenckich,
Ktore zmuszajqg do dokonywania tych zmian. Zestawianie finansowych
wskaznikow z niefinansowymi pokazuje dgzenia firm do koordynacji
zbieranej wiedzy | kompatybilnosci danych. Podejsciem rzadszym

jest tgczenie wskaznikow strategicznych z operacyjnymi, ktore pozwala
dostrzegac zaleznosci miedzy danymi i obszary doskonalenia na poziomie
operacyjnym, Co czesto ma znaczqcy wptyw na dopasowanie do rynku.

Na wyniki mozna spojrzec jak na stopien rozwijania wiedzy rynkowej

| petnionej przez marketing roli w organizacji. Gdy dgzeniem jest holistyczne
mierzenie efektow | dziatan — odpowiedziq jest taki dobor wskaznikow,

by na pozyskane| przez marketing wiedzy pracowaty rozne departamenty
W SpOSOb zintegrowany. Dodajgc narzedzia diagnozy oczekiwan i klienta,
weryfikacji unikalnej oferty wartosci czy szybkie prototypowanie rozwiQzan
mozna wejsc Na poziom jeszcze lepszego zrozumienia. Takie podejscie
oddagje strategiczng orientacje marketingu, ktory jest procesem zarzqQdczym
| Ukierunkowuje dziatania catej organizacji NQ wartosc, jJakq otrzymuje
odbiorca.




CIMO Insights




Prezentuje ambiwalentny stosunek do marek
opartych na wartosciach. Parafrazujgc Terry'ego
Smitha, nikt nie oczekuje, ze paczka chipsow zbawi
swiat. Chce jednak podkreslic, ze tu nie chodzi
o Sustainability per se — firmy majq, moim
zdaniem, obowigzek zmniejszac negatywny Wptyw
Nna srodowisko | spoteczenstwo, marki produktowe
mogq to wplatac w swojg komunikacje,
ale nie mozna oczekiwac, ze dla kazdej marki
komunikacja ma byc na tym oparta. Purpose
nie bedzie moim zdaniem Swietym Graalem
dla marek. A z drugiej strony, mamy wiele
dobrych przyktadow, gdzie marki podbudowane
wartosciami btyszczq i przyciQgajq — swiezy
przyktad: bodajze w pazdzierniku zarowno
Superpharm, jak i Sephora ruszyty z kampaniami
reklamowymi podkreslajgcymi ich wartosci:
Inkluzywnosc, dbanie o srodowisko.

, Brand Manager, Intersnack
Poland

Koncepcja sustainable brand, czyli strategia
Zrownowazonego marketingu, to wyzwanie
dla wszystkich biznesow, ktore kierujgc
sie wartosciami, myslg o dtugoterminowym
rozwoju. Przysztosc bedzie nalezata do firm,
Ktore czujgc swojg wspotodpowiedzialnosc za
walke z kryzysem klimatycznym, zrozumiejq,
ze kierunek ,zielonej transformacji” to koniecznosc.

, Marketing Manager,
Ecol-Group

QIUESIE

CIMO Insights

Zrownowazony marketing i marki
budowane na wartosciach:

CIMO majg ambiwalentne podejscie
do kampanii spotecznych i dziatan
adresujgcych wartosci spoteczne

/Z jednej strony CIMO doceniajg dziatania
nakierowane na budowanie marek
na wartosciach i widzg tym sens

Z drugiej —rozumiejg, ze Mmusi

to byC dziatania autentyczne, stanowigce
kKluczowy element strategii | nie powinno
byC sprowadzane wytgcznie do dziatan
operacyjnych




CIMO Insights

Wyroéznione przez marketerow
kampanie i dziatania spoteczne:

Fundacja Biedronka — ,Pomoc dla Seniora” —
Cichy Swiadek”

BNP Paribas Bank Polska — ,Pierwsza pomoc
ludzkoscl”

Patagonia — decyzja witasciciela o przekazaniu
firmy

Trafiajg do mnie tresci, ktore poruszajqg istotne
problemy spoteczne. Ostatnia kampania Fundacji
Biedronka wskazuje na problem samotnosci
seniorow | Wptyw tego osamotnienida
Nna ich samopoczucie oraz zdrowie. Obecnie
mierzymy sie ze zjawiskiem starzejgcego sie
spoteczenstwa, a W dzisiejszym zabieganym
swiecie rodziny coraz czesciej sq rozdzielone
ZArowno miejscami zamieszkania, jak i relacjami.
W spocie fundacji widzimy starszq, mieszkajgcg
samotnie panig, a odwiedzajgca jg rodzina
ma niezwykty wptyw na jej dobrostan psychiczny.
Tego typu akcje pokazujq, jak istotna jest rola
marketerow w przekazie trudnych i waznych
spotecznie kwestii.

, Head Of Marketing,
Gemini Polska

Zafascynowata mnie decyzja zatozyciela Patagonii,
Ktory oddat firme organizacji spotrecznej, ktora
ma bronic przyrody, | funduszowi powierniczemu,
Ktory ma przekazywac zyski na walke ze zmiang
Klimatu. Chodzi o miliony dolarow rocznie.

Nie jest to stricte marketingowe dziatanie,
ale na pewno ma wptyw Nna postrzeganie wartosci
marki i z pewnosciq jest inspirac/q dla innych firm
do podejmowania dziatan prosrodowiskowych.

, Startup Relationship Manager,
EY | Event manager, Digital Experts Club




Pozytywnie zaskoczyto mnie howe pozycionowanie
Zabki” ktore pokazuje, ze nawet w najbardziej
Konkurencyjnych branzach jest jeszcze przestrzen
na dominacje na rynku, tylko trzeba miec dobrg
strategie. ,Zabka” sprytnie zmienia kategorie,

W ktorej od razu stajq sie liderem w zakresie ilosci
punktow w Polsce.

. Prezes,
JAAQOB HOLDING™

Warto wyroznic marke Lidl za komunikacje
porownujgcq ceny marek wtasnych z cenami
dostawcow. Odwazny krok w kontekscie negocjacyi
warunkow z dostawcami.

, Dyrektor Marketingu,
Intermarche Polska

CIMO Insights

Zdecydowanym zwyciezcg kampanii i dziatan
marketingowych w ostatnich miesigcach
zauwazonych | docenionych przez CIMO

jest Zabka i kampania ,,Uwolnij swéj czas”.

Inne wyrodznione przez CIMO kampanie
| dziatania to te prowadzone przez:

INPost

Lidl




Podsumowanie




Nowa normalnos¢ zapowiadana w pierwszym raporcie Strategiczna przezornosC marketerow objawia

objawita sie w petnej krasie. Wojna w Ukrainie, rosnaca sie nie tylko wysoka swiadomoscig inwestycji

iNnflacja, wysokie koszty energii, spadek inwestycji w fundamenty rozwoju organizacji (marka, relacje

w firmach i inne sprawity, ze warunki prowadzenia biznesu  z klientami, wejscie na nowe rynki, dziatania digital),
stawaty sie coraz trudniejsze. Trudne czasy wymagaja ale takze potrzebe zaadresowania wyzwan zwigzanych
twardych charakterow i zdolnosci podejmowania czesto ze zrOwnowazonym rozwojem W dziataniach
Nnietatwych decyzji. strategicznych | operacyjnych.

W takich trudnych czasach powszechnie uwaza Jednoczesnie zapobiegliwosce | twarde stgpanie po ziemi
sie, ze czesc firm bedzie dokonywata racjonalizacji Marketerow przejawia sie w racjonalizacji w planowaniu
wydatkow, co oznacza zwykle redukcje zatrudnienia, orzysztych wydatkow i odpowiedzialnosci w ponoszeniu
ograniczenie wydatkow na szkolenia, projekty rozwojowe biezgcych kosztow. Ostatnie miesigce odznaczajgce
oraz marketing. Przeciwne do takiego podejscie sie Wysokag niepewnaoscig | hiestabilnoscig skutkowaty
rekomenduje podejmowanie dziatan raczej ostroznoscig w realizacji budzetéw

o dtugookresowym charakterze - inwestycje marketingowych. Jednoczesnie zarowno ostatni

w marke, budowanie przewagi konkurencyjnej kwartat roku, jak i przygotowania do kolejnego roku

na nowych rynkach, prace B+R itp. Wydaje sie, ze wynikKi biznesowego wymagaja podejmowania bardziej
badan zaprezentowane w raporcie ,CIMO Standards agresywnych dziatan - stad plany na wzrost

& Foresight — strategiczna przezornosc w trudnych wydatkow.

czasach” wskazujg, ze badani opowiadajg sie racze]
za tym drugim podejsciem.

(®) questus



Mamy wiec obraz, w ktorym CIMO odznaczaja

sie nie tylko odpowiedzialnoscig podejmowanych decyzji,
ale takze zrownowazonym rozwojem — przejawiajgcym
sie rownowaga pomiedzy decyzjami inwestycyjnymi
a zabezpieczeniem biezgcej stabilnosci dziatania.

Kolejna fala badania bedzie zrealizowana w pierwszym
kwartale 2023. Trudno przewidziecC przysztosC. Niemnie]
orognozy dotyczgce PKB, inflacji, bezrobocia i innych
w Polsce czy cate] UE sprawiaja, ze mozna stwierdzic,
cytujac klasyka, ze fatwiej juz byto”. \Wymagac

to bedzie nie tylko strategicznej przezornosci,

ale takze efektywnych strategii prowadzenia dziatan
rynkowych.
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