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questus - Akredytowane Centrum Szkoleniowo-Egzaminacyjne
The Chartered Institute of Marketing

®* questus jest od 21 lat Akredytowanym Centrum Szkoleniowo-Egzaminacyjnym CIM w Polsce
®* Ponad 25 lat doswiadczenia we wspotpracy z The Chartered Institute of Marketing w Londynie

®* Ponad 1500 uczestnikow programow CIM

® Jeden z najwyzszych wskaznikow zdawalnosci na swiecie

®* Wtasne know-how

CIM

The Chartered
Institute of Marketi

Wiecej o studiach CIM: https://questus.pl/studia-podyplomowe-cim/

(®) questus


https://questus.pl/studia-podyplomowe-cim/

Uniwersytet SWPS - Partner Strategiczny

Jedna z najlepszych uczelni niepublicznych w Polsce

Numer 1 wsrod niepublicznych uniwersytetow w Polsce

2. miejsce w prestizowym Rankingu Perspektywy 2024. _‘_\\\l////{_’:_ Uniwersytet
N SWPS
TN

Rozwija przysztych liderow, ekspertow i innowatorow
W dziedzinach psychologii, prawa, komunikacji, zarzadzania

t 3gczy najwyzsze standardy akademickie z praktycznym
podejsciem do nauki

Dynamiczna spotecznosc, nowoczesna infrastruktura, silne
mMiedzynarodowe kontakty oraz rozpoznawalnosc wsrod @ Cim

YT questus
pracodawcow |

S uestus

Wiecej o studiach CIM: https://questus.pl/studia-podyplomowe-cim/
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Wprowadzenie (1/2)

Global Disruption Index (Accenture), miara obejmujgca zmiany gospodarcze,
spoteczne, geopolityczne, klimatyczne, konsumenckie | technologiczne, pokazuje,
ze poziom dynamiki zmian i to tych przelomowych wzrést o 200%

w latach 2017-2022. Dla porownania, w latach 2011-2016 wskaznik ten wzrost
zaledwie o 4%.

Czy to oznacza, ze tatwiej juz byto? Juz poprzedni (siodmy) raport CIMO Standards
& Foresight zatytutowany ,Marketing 2025 — swiadomy | wywazony" wskazywat

na rodzace sie obawy. Obecny raport potwierdza te odczuwane niepewnosci

I turbulencje. \Wskazuje na pojawiajacg sie wsrod marketerow postawe
wyczekiwania.

Wywazenie | racjonalizm poprzedniej fali badania dzisiaj przyjmuje forme
ostroznosci przepojonej atmosferg niepewnosci. \W efekcie panuja raczej
pesymistyczne nastroje, a marketerzy w Polsce zaczynajg oszczedzac zasoby.
Czy rzeczywiscie znajdujemy sie w okresie tzw. ,ciszy przed burzg””

Czesc odpowiedzi znajdziecie w raporcie.
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Wprowadzenie (2/2)

W 0smej fali badania udziat wzieto 113 marketerow — Absolwentow programaow
The Chartered Institute of Marketing (CIM). CIM to najstarsza i najwieksza

Nna sSwiecie organizacja specjalizujgca sie w budowaniu i weryfikowaniu
standardow profesjonalnych i miedzynarodowych kwalifikacji w sferze
mMarketingu.

questus zas od ponad 20 lat angazuje sie w rozwoj kompetencji
orofesjonalnych w dziedzinie marketingu i jest jedynym Akredytowanym
Centrum Szkoleniowo-Egzaminacyjnym CIM w Polsce.

W sytuacji turbulentnych zmian rynkowych na znaczeniu nabiera wiedza

rynkowa oraz podejscie do dziatan marketingowych oparte na dowodach
(ang. Evidence Based Marketing — EBM). Stad dodatkowym obszarem badan :
osmej fali stata sie ocena na ile polscy marketerzy wykorzystujg wiedze rynkowa _ Bh
| podejscie oparte na dowodach (EBM) w prowadzonych dziataniach rynkowych.

Prof. Robert Kozielski

Chartered Marketer, CIM
CEO, guestus

Uniwersytet t odzKi

Mamy nadzieje, ze raport spotka sie z Panstwa przychylnym przyjeciem | sktoni
do refleksji w zakresie prowadzonych dziatan marketingowych, pomoze odniesc
je do Panstwa aktywnosci, a takze lepiej rozumiec zjawiska i zdarzenia
rynkowe, ktore nas otaczajg | jJakze czesto zaskakuja.
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Eksperci i metodyka



Eksperci

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

53 to menedzerowie z wieloletnim, praktycznym doswiadczeniem

W biznesie, ktorzy zarzgdzaja dziataniami marketingowymi w uznanych
na rynku polskim | Swiatowym organizacjach. taczg sfere nowoczesnych
metod | narzedzi ze sprawdzonymi rozwigzaniami, podejscie innowacyjne
z dobrymi swiatowymi praktykami rynkowymi.
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Eksperci

Karolina Adamczak-Radziszewska -
Abbott, Marketing manager CRM PL&EE]

Aneta Atasa - Booksy, Global Campaign
Manager

Piotr Anuszczyk - Huawei Digital Power
Poland, Marketing Manager

Joanna Aziewicz-Langer - Infobip, SAAS
PSE (EMEA)

Wojciech Bablok - Airway Medix, Member
of The Supervisory Board

Sylwia Bagdzinska-Chmarzynska
— Qpharma, Senior Brand Manager

Maciej Banaszkiewicz - Carlsberg Group,
Marketing Manager Local Power Brands
Ssegment

Marcin Baranski - PlayDesign, eNStudios,
Co-Founder, Business Partner

Michat Barcik — Mowi, Product Manager
Marcin Bednarek - Habarri, CEO & Founder

Marcin Biatkowski - COMMERCECON,
Commercial and Business Development
Director
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Magdalena Bicka - Eti, Marketing Manager

Maria Bielecka - Havas Media Group
Poland, Media Negotiation Director

Joanna Bojarojc¢ - STILL Polska, Marketing
Director

Kinga Bottuc - PolCard from Fisery,

Director of Digital & Business Marketing in
EMEA

Rafal Borkowski — mBank S.A., Retail
Banking Marketing Dertment Director

Rafat Broniarek - EY, Head of Marketing
Communications

Agnieszka Brytan-Jedrzejowska - Atena
Research & Consulting, CEO, Managing
Director

Michat Checielewski - Procter & Gamble,
Key Account Manager

Magdalena Chorazewicz - Addleshaw
Goddard, Marketing & Business
Development Senior Advisor

Magdalena Chrapek —Velux, National Sales
Excellence and Activation Manager

Dariusz Chrzanowski - Colliers Energy,
Director

Anna Cybulska - BP, B2B Marketing
Manager

Katarzyna Czarska - Climate Strategies
Poland Foundation, Rzeczniczka Fundacji/
PR Manager

Mateusz Czerniawski — Polpharma,
Kierownik ds. Projektow Digital &
Omnichannel

Izabela Czerska-Michalak - Olesirski &
Wspolnicy, Marketing & PR Manager

Beata Czyrko —Salveo CEE, Marketing
Director

Joanna Dec-Galuk - Roca Polska, Dyrektor
Marketingu i Produktow

dr Michat Debek —TryEvidence, Senior
Managing Partner

Magdalena Dmowska - Citron Group,
Witascicielka

Adrian Domanski — monday group, Head of
Sales-Driven Marketing




Eksperci

Tomasz Domzalski — Emoti group, Head Of
Ecommerce

Joanna Dowgiatto-Tyszka - Publishing
Consultant

Mikotaj Dragovic¢ — Zabka Polska, Head
Communication & Insight

Macie] Dymalski — Netto Polska, Salling
Group, Head of Marketing Communication

Katarzyna Dziomdziora - GasiorowskKi,
PR Manager SEAT&CUPRA

Agnieszka Filipiak - Herbapol Poznan S.A,
Head of Marketing

Maciej Fober — Haier Europe, Business
Manager Poland Baltics & Ukraine

Katarzyna Frankowska - Brandpeak
Marketing Communications, Marketing
Director

Bartlomiej Gajdzis — OBI Polska, Senior
E-commerce Marketing Expert

Anna Cardocka — Castorama Polska,
Kierownik ds. budowania marki Pro

tukasz Gasiorowski — Santander Bank
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Polska, Digital Marketing Manager
Anna Gorczyca - inFakt, Head of Marketing

Anna Gorka - LG Electronics, Product
Manager HA

Dolores Gren — Mature Marketing, Strateg,
konsultant marketingowy

Agnieszka Gruszecka-Kuzaj - Selena
Group, Regional Marketing Director

fukasz Cruszka — Mikronika, Kierownik
Zespotu sprzedazy

Joanna Grzanecka - Six Steps, Founder &
Owner

Aleksandra Grzywacz - Google, Platforms
Partner Manager

Michat Heller - Founder & Bootstrapper,

Wojciech Hetmanski - Fortum, Senior
Manager Offering & Business Development,
Consumer Continental European Solutions

Emilia Hryszko -, Marketing & Business
Consultant

Mariya Hud - Mastercard Data & Services,
Associate Managing Consultant

Elzbieta Jabtonska — ORLEN Paliwa,
Dyrektor Marketingu i Komunikacji

Radostaw Jakobowski — Porta KMI Poland,
Szef Marketingu | Sprzedazy Eksportowe]

Weronika Jakubowska - Zaktad
Farmaceutyczny AMARA., Dyrektor
Marketingu, Rzecznik Prasowy

Anna Janiczek - Holo4Med, Fundacja The
Best Age, Board Member, Founder

Katarzyna Janik - Reckitt, Consumer
INnsights and Analytics Manager POLEE &
Turkey

Tobiasz Jaskuta - Intersnack Poland, Brand
Manager

Przemystaw Jonczyk - JAAQOB
HOLDING®, CEO, President of the Board

Maja Jozefowicz - Briefly24, Founder

Marcin Jézwiakowski — RS Eastern Europe,
Head of Marketing CEE / Eastern European
Leadership Team at RS Components

Joanna Jucha-Gierczak - FLEXIMO, Head
of Sales Department




Eksperci

Robert Piotr Hibner —Santander Bank
Polska, Dyrektor Obszaru Digital

Emilia Kalinowska - Schleich GmbH,
Marketing Manager Eastern Europe

Katarzyna Kalinowska - Bayer, CEE Brand
Manager

Ewelina Katka - GRUPA NEUCA SA,
Dyrektor ds. Zarzgdzania Asortymentem
| Promocja

dr Marta Karwacka - Deloitte, Head of ESG
Strategy&ESRS Reporting

Iwona Kasperska — Amazon, Marketing
Manager, EU Marketing Operations, Talent
Marketing

Tomasz Kikowski — VOX PROFILE, Dyrektor
Sprzedazy

Maja Kizys-Mikotajczyk - Dax Cosmetics
Rohto Pharmaceuticals Group, Brand
Manager

Magdalena Klimek - SmartLunch,
INnternational Marketing Manager

Ewa Klos — COSCO SHIPPING EUROPE,
Sales Reefer Coordinator
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Karolina Klujszo - Nieruchomosci-online.pl,

Head of Marketing

Katarzyna Kociuba-Wasikowska - Grupa
Pracuj, Marketing Manager

Beata Konieczna-Kuzlak - Digital Hub
Warsaw Bayer Sp. z 0.0, Brand Manager &
Talent Marketing Lead

Katarzyna Koper —VeloBank S.A., Director
of Public Relations

Weronika Kopicka-Walczak - DOM 3E,
Head Of Marketing

Krzysztof Korbecki - Ipsen, Product
Manager

Konrad Kowalik - Orange Polska,
Performance Marketing Expert

Sandra Kowalska - mBank S.A., Ekspertka
ds. marketingu korporacyjnego

Urszula Koztowska - CEO, Communication
Studio

Agnieszka Koztowska - METRO AG,
Corporate Head of Commercial

Karolina Krawczyk - Pandora, Regional
Marketing Director for Eastern Europe

Lech C. Krol — Molecular Worldwide, Chie
Technology Officer

tukasz Kruszewski - Freedom Holding,
CMO & CTO, Co-Owner

Olaf Krynicki — Samsung Electronics Polska,
Director of Communications, spokesman

Alina Kubiak - Olympus Medical Systems
EMEA, Product Manager Gastroenterology &
Respiratory

Zuzanna Kubocz - Mondeléz International,
Senior Brand Manager Poland&Baltics

Tatiana Kuligowska - Kantar, Market Mind,
Consultant, Company Owner

Damian Kurowski — Rossman SDP, Online
Development and Analytics Manager

dr Barttomiej Kurzyk - Uniwersytet todzki,
Wyktadowca

Lukasz Kwiatkowski — Animex Europe Ltd,
Marketing Manager

Paulina Lewandowska - Propharma,
Kierownik dziatu marketingu




Eksperci

Artur Lewandowski - Marketing Bogdan Maksymiec - Rossmann SDP,

Investment Group, Vice President of Sales Marketing Director, Chief Marketing Officer

Jarostaw Lis - Edgewell Personal Care, Weronika Kurowska — Rossmann SDP,

Head of Marketing CE Lider E-commerce

Sylwia Ludwin - Glenmark Karolina Mataczek - Airly, Head of

Pharmaceuticals, Country Manager Marketing

Piotr Lutek — Blue Fox, Customer Growth Pawel Matecki — Automotive Public

Architect Relations, Wtasciciel

Michat Lutostanski - EWL Group, Artur Manista - QuestPass, Head of Growth

Marketing Director (EU, CEE, LATAM) at QuestPass

Szymon tagowski - Petka i Partnerzy, PR Dorota Marianska — Marianski Group, Prezes

Account Executive Zarzadu

Katarzyna tapinska - Syngenta, Customer Pawet Masiukiewicz - LUX MED,

Engagement & Digital Marketing Manager Marketing Communications Department

Central Europe Director

Dariusz Maciotek — BNP Paribas Bank Agnieszka Maszewska - Jet Line,

Polska, CMO & CXO Dyrektorka Marketingu i Komunikacji

Artur Maciorowski - eCode, CEO Sara Matejuk - MagnaPharm Poland,

Kamila Magdziarz - bp, Brand and Product Menedzer kategorii produktow

Manager Global, Castrol EDGE dr inz. Michat Medowski - Academic Tutor

Witodzimierz Majer - Business Consulting, Marta Metylska - Medicover, Marketing

Chairman of the Board, CEO Proposal Development Manager in Health
Diviosion
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Eksperci

Agnieszka Michalak - EPAM Systems, Data
& Analytics Consulting Senior Manager

Beata Michalska-Dominiak - CX Institute
Polska, Wspotzatozycielka

Agnieszka Michota - Bridgestone EMIA,
Regional Manager Brand Marketing

Marta Mitosz-Sikorska - AB World Foods
Ltd, Brand Manager

Olena Mishyna - Elfa Pharm, Chief
Executive Officer

Iwona Misiak - Stanley Black & Decker, Inc,,
Head Of Marketing Central Europe

Marlena Miziotek - Etex, Product Manager
Poland & CEE

Sylwia Molewska - Biznes dla Klimatu, Ecol
Unicon Sp. z 0.0, Prezes zarzadu, Dyrektor
Marketingu

dr Michat Moneta - Onchain AG, Leader &
Chief Strategy Officer

Marcin Morawski — Dell Technologies,
Country Marketing Manager Poland
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Izabela Moscicka - Ministerstwo Funduszy
| Polityki Regionalnej, Zastepca Dyrektora
Departamentu Promocji Funduszy
Europejskich

Rafat Mroczka - Selena, Head of Global
Digital Marketing

Agnieszka Niedziela - Promedica24,
Dyrektor Marketingu B2C, B2B

Matgorzata Dukszta — Medicover Poland,
Marketing Manager B2C & B2B

Anna Nowicka - Soudal, Marketing Project
Manager

Maciej Olczyk - Propharma, Wtasciciel
Jakub Oleksy - Bright Idea Marketing
Consulting, CEO, Founder

Marcin Opalinski — OBl Polska, Head of
E-commerce Marketing

Marcin Ostachowski — Panasonic
Marketing Europe GmbH CEE Group,
Business Director Central Eastern Europe
Group (CEEQ)

Andrzej Padzinski - iTaxi.pl S.A., Board
Member - Fleet and Business Development
Director

Tomasz Paluch - Vetoqguinol Global,
Marketing Manager

Krzysztof Pawlak — Hilti Group, CMI (KEM)
Product & Innovation Insighta Team Lead

dr Agata Pawtowska — www.
businessconsultancy.pl, Konsultant biznesowy

Elzbieta Petka - Petka i Partnerzy, CEO

Radostaw Pietruszewski — Komunikator
PR Witasciciel

Anna Pietrzak - SCHOCK Bath sp. z 0.0,
Head of Marketing & NPD

Michat Pilkiewicz - IQVIA, Ceneral Manager
Ukraine, Adriatic & Baltic

Aneta Podczaszy-Kosmala — NASK, Senior
Product Manager

Tomasz Podgorski — MAIN Data Center,
Marketing Director

dr Jacek Pogorzelski — Prime Code,
Managing director

Hubert Pokrowiecki - Interim Chief
Marketing Officer (CMQO) | Growth & Strategy
Consultant




Eksperci

Agata Polinska - PODPOZNANSKA, Real
Estate Agent

Katarzyna Poztotka — Besins Healthcare,
Marketing & Sales Manager

Ewa Rafalska - Holcim Polska, Digital
Marketing Manager

Karolina Ramult - Gemini Polska, Corporate
Event Manager

Anna Rawska-Kupczynska - Hewlett
Packard Enterprise, Regional Marketing
Director for Central Eastern Europe and
Turkey

tukasz Rojek - FoodWell, Brand Director

Katarzyna Ronge - Freudenberg Home and
Cleaning Solutions, General Manager

Paulina Rosinska — La Lorraine Polska,
Marketing Manager

fukasz Roszak — E-commerce Mind,
Konsultant ds. e-commerce i marketingu

Sylwia Rudzka - PolCard from Fiserv, Senior
Marketing Strategy Manager

Piotr Ruszowski — Allianz Polska, Board
Member, CSO external channels

(®) questus

Anna Rydzewska — Dyrektor marketingu
| e-commerce

Agnieszka Rzepkowska - Velo Bank SA,
Dyrektor Marketingu

Agata Scheffner - Lasotronix Medical
Lasers, Navigator of Global Opportunities

Magdalena Seredynska - CRIDO, Legal
Marketing DMS, Marketing Managet,
wiasciciel

llona Sierakowska - Salveo CEE, Senior
Brand Manager

Patrycja Skopinska - DDB Group Australia,
Business Director &Senior Project Manager

Aleksandra Skrodzka - AniCura, Regional
Operations Manager Polanad

Aldona Stapa-Nowacka - Grupa Woodeco,
Design&Product Marketing Manager

Kamil Sokotowski - Freelancer
Dariusz Spizyk - Panda Dystrybucja,
Wiceprezes ds. sprzedazy i marketingu
Anna Spychalska-Grzeszek - Cashless

Poland Foundation, Director of the Marketing
and Products Area

Paulina Starosciak — Eaton, Salesforce PRM
Business Deployment Lead in EMEA

Anna Stepien - Krajowy Zasob
Nieruchomosci, Rzecznik prasowy

Adrian Stepniak - LiveMarket, Chief
Business Officer

Magdalena Strobel —dentsu Polska, Head
of Marketing & PR

Magdalena Sutek-Domanska - Global
Cosmed, Sustainable development and
external relation Director

Katarzyna Swacha-Sptawska - AbbVie,
Marketing Lead

Barttomiej Szakiewicz - Sarantis Polska
S.A., Marketing Manager Household

Ewa Szczegielniak - ECHO Potega
sprzedazy, Partner

Jakub Szczepkowski —dr MARKETER,
Wydziat Nauk Ekonomicznych i Zarzgdzania
UMK w Toruniu, Owner, Specjalista ds.
grantow

Iwona Szwajkajzer - KHS, Founder




Eksperci

Marta Szwakopf — Promise Group, Global
Marketing Director

Paulina Szwed-Dobrzynska - SunRoof,
Head of Marketing and Communications

dr Wojciech Szymanski - |deo Force, CEO &
Founder

Robert Szymanski - Bank BPS SA, Head Of
Marketing

Marcin Szymkowiak — PKO Bank Polski,
Chief Marketing Officer

Matgorzata Szymkow - Profit4You,
Opteamic, Kierownik dziatu marketingu

Michat Sciana - Teva Pharmaceuticals, Sr. Dir

Specialty and Product Excellence

Jakub Scierzynski — Instal-Projekt, Dyrektor
ds. rozwoju, Wspolnik

Marcin Slawski — Superior Investment,
ESALIENS Towarzystwo Funduszy
Inwestycyjnych, Wtasciciel, Tied Newtork
Development Manager

Tomasz Tarczynski — Tarczynski S.A,,
Dyrektor Marketingu i Eksportu, Cztonek
Zarzadu
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Hubert Trochimowicz - Far VVedere, CEQ,
Event Management Consultant

Agata Trojanowska — Novo Nordisk, Digital,
Data & IT Senior Engagement Lead, SEEMEA
Region/Poland/Turkey

Marta Trojanowska - Samsung Electronics
Polska, Marketing Manager

Urszula Tubiak —Jet Line, More Content &
Marketing Manager

Izabela Tyl — Alcon, Senior Product Manager

Katarzyna Walczak - Wakacje.pl, Chief
Marketing Officer | Board Member

Tomasz Walczak —Intermarché, CMQO,
Dyrektor Marketingu

Donata Wilczewska - Sagensa, Creative
Sage/Owner

Monika Wilk - ConverterTec, Marketing
Manager

Paulina Wisniewolska - Ayming, Marketing
& Communications Director

Milena Wojewoda - SEPHORA, Junior
E-Commerce Project Manager

Mateusz WozZniak — Market Consultant &
Expert Advisor

Arkadiusz Woédkowski — ABM, Cztonek
Zarzadu

Tomasz Zakrzewski — Sievert Polska, Sales
Director

Joanna Zawada - Zetha Group, Consultant

Marianna Zbyryt - Credit Agricole Bank
Polska S.A., Strategic Marketing Projects
Director

Przemystaw Zgoda - Grupa Tubadzin,
Dyrektor Sprzedazy Inwestycyjnej

Jakub Zielonka - mBank S.A. Director of
Individual Client Department

Mateusz Zelechowski - mBank S.A., Retalil
Marketing Director

Tadeusz Zérawski — SmartHuman, Founder

Elzbieta Zyzynska - Sheraton Grand
Warsaw, Director of Marketing




Metodyka

Badania stanowigce podstawe raportu sg jedynymi tego typu badaniami w Polsce, ktorych celem jest
okreslenie standardéw prowadzenia dziatan marketingowych na rynku polskim oraz prognozy jego
rozwoju w przysztosci. Pozwalajg one zarowno na benchmarking wtasnych dziatan rynkowych oraz ocene

koniunktury marketingowej w Polsce, jak i identyfikacje kluczowych kierunkow i obszarow inwestycji
mMarketingowych.

Badanie ,CIMO Standards & Foresight” prowadzone byto w ramach ésmej fali w maju 2025 w formule badan
llosciowych (z wykorzystaniem metody CAWI) oraz jakosciowych (IDl). Do udziatu w badaniu zaproszeni zostali
orofesjonalni marketerzy — absolwenci programow CIM oraz ci, ktorzy posiadajg miedzynarodowe kwalifikacje
The Chartered Institute of Marketing w Londynie. W sumie w badaniu wzieto udziat 113 managerow marketingu

Sredniego | wyzszego szczebla dobranych w sposob celowy. Kryteriami doboru byty: z jednej strony ukonczony

orogram CIM, z drugie] — posiadane doswiadczenie zawodowe (min. 10 lat), obszar rynkowego dziatania (B2B,
B2C) oraz zajmowane stanowisko (CEQO, dyrektor marketingu, manager marketingu).

W strukturze proby dominowali przedstawiciele duzych firm, funkcjonujgcych w modelu B2B, ktorych

orzychody generowane sg gtownie w kanale tradycyjnym. Byty to czesciej osoby z ponad 20-letnim stazem
oraz petnigce obowigzki dyrektorow marketingu.

(®) questus




Metodyka

Struktura proby - organizacja

RAdwnowazne

ROwnowazne
23%

25%

Mata (do 49

, 0s6b)
Duza (ponad 299,

250 osbb)

Kanat

tradycyjny
58%

55%
Srednia
(50-250
0sob)
16%

Wielko$¢ organizacji Zrédta przychoddéw Rodzaj relacji biznesowych
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Metodyka
Struktura proby - CIMO

Ponad 20 lat Dol5 lat
279 34%

15-20 lat
29%

Doswiadczenie

Sredni
poziom
zarzadzania
36%

Dyrektor
marketingu
40%

Stanowisko

Mezczyzna
51%

Ptec
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Kluczowe wyniki i wnioski
Wskaznik Optymizmu Rynkowego CIMO

of Marketing Officers) w 6smej fali badania wyniost 50,73. Jest to

trzeci z rzedu spadek, ktory potwierdza trend chtodzenie nastrojow
wsrod marketerow. Wynik wskazuje na rosngcag ostroznosc branzy wobec
Nniepewnoscl | wyzwan rynkowych.

2

1 Wskaznik Optymizmu Rynkowego CIMO (Chartered Institute

Zauwazany trend pogarszania sie nastrojow wsrod marketeréw
Wwynika z coraz wieksze] odczuwanej presji konkurencyjnej, a przede
WSzystkim z Nizszego prognozowanego Wzrostu inwestycji w dziatania
marketingowe.

Najwiekszy wzrost obaw marketerzy deklaruja w sferze sytuacji
politycznej w Polsce oraz nieetycznych dziataniach konkurentéow.

wprowadzanych przez USA polscy marketerzy nie czuja tutaj silnego
zagrozenia.

q Co ciekawe, mimo gtosnej dyskusji na temat taryf celnych
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Kluczowe wyniki i wnioski
Inwestycje marketingowe a efektywnos¢ dziatan

W porownaniu do wszystkich wczesniejszych
fal badania efektywnos¢ dziatan
marketingowych byta na najnizszym

1

poziomie. Nie tylko wiec sama efektywnosc jest
Nna Najnizszym poziomie, ale jednorazowy spadek
jest takze najwiekszy od poczatku badan ,CIMO
Standard & Foresight”.

2

Od ponad roku spada systematycznie
odsetek firm deklarujgcych wzrost poziomu
wydatkow marketingowych.

Podobnie jak w poprzednich falach badania,
3 Nnajczescie] wskazywanymi obszarami

olanowanych inwestycji sa digital marketing
oraz wsparcie sprzedazy. \W ostatnich miesigcach
jednak wyraznie wzrosty inwestycje w komunikacje
marketingowa. Rosnie zainteresowanie wdrazaniem
Al i budowaniem lojalnosci klientow.

(®) questus

Sposrod dziatan digital marketingowych, badani
4vv najwiekszym stopniu zwiekszali wydatki na social

media oraz reklame online. W ostatnim kwartale
zmniejszyt sie odsetek firm deklarujgcych wzrost wydatkow
na content managementem i SEO, a jednoczesnie
zwiekszyta sie skala inwestycji w influencer marketing.

inwestycji w marketing w najblizszych miesigcach

| podobnie ocenia dziatania konkurentow.
Analogicznie obserwuje sie podobng ocene wsrod firm
planujacych wzrost inwestycji w dziatania marketingowe.

5 Prawie potowa marketerow nie planuje zwiekszaé

—




Kluczowe wyniki i wnioski
Marketing oparty na dowodach

W skali 5-stopniowe]j polskie firmy uzyskaty wskaznik wykorzystania

w marketingu podejscia opartego na dowodach na poziomie 3,55. Mozna

wiec stwierdzic, ze ku zaskoczeniu polscy marketerzy dosc aktywnie korzystajg
w swoich dziataniach z podejscia wykorzystujgcego wiarygodne dane i dowody
naukowe

Badania wskazujg, ze najpetniej idee marketingu opartego na dowodach

realizujg duze firmy, najczesciej dziatajace rownowaznie w dwoch kanatach

oraz takie, ktore dziatajg gtownie na rynku B2B badz tgcza dziatania na rynku
B2B i B2C. W najmniejszym stopniu z podejscia EBM korzystajg sredniej wielkosci
firmy, ktore dziataja kanale cyfrowym i dziataja na rynku B2C.

Polscy CIMO dosc rzadko siegajg po zrodta naukowe w prowadzonych
dziataniach marketingowych. Wskaznik wykorzystania danych ze zrédet
naukowych wynosi jedynie 2,08.

Najwiekszg barierg wykorzystania podejscia EBM jest brak nawyku
do wykorzystywania zrédet naukowych w organizacji. Kolejna duzg bariera
jest brak dostepu do zrodet naukowych takich jak np. ptatne bazy danych.
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Kluczowe wyniki i wnioski
CIMO Insights

Nna rynku w maju i od razu wyworato poruszenie i dyskusje. dziatania marki YES zostaty wyrdznione.
Jest w rzeczywistosci kolejng bariery, ktorg przekracza Jak widac, to kontynuacja dziatan

1

technologia Al. Zz poprzedniego roku, ktora ma nie tylko rezultaty,
ale 1 jakosc. To co nie umkneto uwadze CIMO to byta
2 Wybory & ,we did it” - i wybory prezydenckie w Polsce takze rosnaca pozycja chinskich samochodéw
| wszystko co dziato sie wokot nich w sferze komunikacji na polskim rynku. Czy rewolucja na polskim rynku
Nnie uszto uwagi polskim marketerom. Youtuber, ktory samochodowym juz sie zaczeta?
kandyduje na Prezydenta RP, skala fake news'éw czy korale
Joanny Senyszyn staty sie tematami przewodnimi. Jednoczesnie

polscy CIMO podkreslajg dobrze zrealizowang, pozytywng
kampanie o polskich wynalazkach i innowacjach ,,we did it".

S

VEO 3 i Al - fascynacja i niepewnos¢ - VEO 3 pojawito sie q Kontynuacja i zmiana - po raz kolejny

Wrazliwa kreatywnosc - nie od dzis wiadomo, ze waznym
elementem w dziataniach marketingowych jest kreatywnosc
- poOjscie pod prad, myslenie niestandardowe, tamigce
schematy rozwigzania. Tym razem tak rozumiana kreatywnosc
zostata potaczona z wrazliwoscia i wymiarem spotecznym.

W ostatnich miesigcach polscy marketerzy docenili dziatania IKEA,
Nike z Dove, Wedel.
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CIMO Standards & Foresight

Czerwiec 2025
- wyniki szczegotowe

by



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

Wskaznik Optymizmu
Rynkowego CIMO




Kluczowe wyniki i wnioski
Wskaznik optymizmu rynkowego CIMO

Wskaznik Optymizmu Rynkowego CIMO (Chartered
Institute of Marketing Officers) w dsmej fali badania 5362

wyniodst 50,73. Wartos¢ maksymalna wynosi 100 pkt. 22,88 .
‘ Jest to trzeci z rzedu spadek, ktéry potwierdza trend 000 0
chtodzenie nastrojow wsrod marketerow. Wynik
i . s . 48 4]
wskazuje na rosngcg ostroznosc branzy wobec g
Nniepewnoscl | wyzwan rynkowych.
I ]
B Czerwiec 2022 B istopad 2022 B Maj 2023 B Pazdziernik 2023

mLuty 2024 B Sierpien 2024 Luty 2025 Czerwiec 2025




Wskaznik Optymizmu Rynkowego CIMO

Wskaznik wyliczany jest wedtug autorskiej

m OCena sytuacji rynkowej oraz warunkow
konkurowania, a takze perspektyw
rozwoju W najblizszych miesigcach

m POStrzegane ryzyka i bariery rozwoju

m Prognozowana skala wzrostu inwestycji
mMarketingowych.

‘ Zauwazany trend pogarszania sie nastrojow wsrod
marketerow wynika z coraz wiekszej, w porownaniu

z poprzednia falg badania, odczuwanej presji
kKonkurencyjnej, a przede wszystkim z nizszego

prognozowanego Wzrostu inwestycji w dziatania
marketingowe.

(®) questus

metodyki questus i opiera sie na trzech sktadowych:

Wskaznik Optymizmu Rynkowego CIMO

52,05%

Ocena warunkow
konkurowania

50,73

5543%

Bariery rozwoju (Srednia z
przysztych)

37,67%

Prognozowana skala
WZrostu inwestycji
Mmarketingowych




Ocena warunkow konkurowania

Spadajacy wskaznik optymizmu
rynkowego CIMO w sferze
warunkow konkurowania jest
efekterm obaw wobec dziatan
konkurentow oraz niekorzystnych
warunkow prowadzenia biznesu.

Najwyzej oceniane sg perspektywy
zwiekszenia aktywnosci
marketingowej oraz oczekiwana
poprawa pozycji rynkowej

w najblizszych miesigcach.

Wyniki pozostajg na zblizonym
poziomie do poprzednich edyci,
Cco potwierdza stabilizacje
nastrojow w branzy.

Planuje zwiekszyC aktywnos¢ marketingowa mojej
firmy/marki

Pozycja rynkowa mojej firmy/marki ulegnie poprawie

Spodziewam sie, ze dziatania marketingowe mojej
firmy/marki w najblizszych miesigcach beda wyjatkowo
skuteczne (skutecznosc rozumiana jako realizacja celow)

Mysle, ze polska gospodarka bedzie sie dynamicznie
rozwijata

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

Jestem przekonany/a, ze klienci zdecydowanie zwieksza
zakupy produktéw/ustug mojej firmy/marki

Warunki prowadzenia biznesu bedg korzystnie wptywaty
na wyniki rynkowe mojej firmy/marki

Nie sadze, aby konkurenci byli w stanie powaznie
zagrozi¢ mojej firmie/marce

Skala 5-stopniowa (1 — nie zgadzam sie catkowicie, 5 — zgadzam sie w petni)




Ocena warunkow konkurowania
(czerwiec 2025 vs sierpien 2024)

W porownaniu do poprzedniej fali

N iema | \/VszySt I'(Ie e|ementy oce ny Nie sadze, aby konkurenci byli w stanie powaznie zagrozic _ 2,73
, | | mojej firmie/marce — @&
warunkow konkurowania utrzymaty sie
. . . . Warunki prowadzenia biznesu bedg korzystnie wptywaty _ 2,85

Nna podobnym poziomie lub nieznacznie na wyniki rynkowe mojej firmy/marki I <

Spader Jestem przekonany/a, ze klienci zdecydowanie zwieksza _ 3,07
zakupy produktow/ustug mojej firmy/marki I

N aJ ba rdZ|eJ WldOCZHyJeSt Spadek Sektor, w ktorym konkuruje moja firma, bedzie sprzyjat _ 3,04

dynamiki prognozowanej aktywnosci 2wigkszeniu przychodow T zyskow I, 2.6

marketingowej. Mysle, ze polska gospodarka bedzie sie dynamicznie [ M 2 08

ozwijata — B¢

. . k Spodziewam sie, ze dziatania marketingowe mojej _ )
MImo rosnNgCego pesymizZmu rmar eterzy firmy/marki w najblizszych miesigcach beda wyjatkowo - 320'
OCZGKUJQ, Ze pOISka gOSpOdarka deZie skuteczne (skutecznosc rozumiana jako realizacja celow) ’

SiQ rozwijal»a W/ I,(O|ej nych mieg]acach’ Pozycja rynkowa mojej firmy/marki ulegnie poprawie - BZ’H
@ klienci zwigkszac beda zakupy Planue awiekszye aktywnost marketingowg moje) | -
firmy/marki I : <O

0,00 0,50 1,00 1,50 2,00 2,50 3,00 3,50 4,00

HmSierpien 2024 mCzerwiec 2025

Skala 5-stopniowa (1 — nie zgadzam sie catkowicie, 5 — zgadzam sie w petni)




Ryzyka i bariery rozwoju

Najwieksze obawy marketerow nadal
budza rosngce koszty dziatalnosci,
dziatania konkurencji oraz ryzyko
wojny cenowej.

WsSrod pozostatych barier wskazywane
sg takze zbyt niskie budzety na
marketing, spadek dochodéow
klientow oraz wptyw nowych
technologii na dziatania firm.

Warto zwrocic uwage, ze relatywnie
najmniej problematyczne pozostaja
kwestie wspotpracy z dostawcami,
dostep do srodkow z UE oraz
regulacje w sferze ESG.

Dziatania konkurentow

Wojna cenowa

Rosngce koszty dziatania

Zbyt niski budzet marketingowy naszej firmy/marki
Spadek dochodu klientow | popytu

Nowe technologie

Rosngce oczekiwania klientow

Sytuacja polityczna

Zmiany zachowan klientow

Zmiany przepisow prawnych

Sztuczna inteligencja

Recesja gospodarcza w Polsce

Wejscie nowych konkurentow na rynek

Nieetyczne dziatania konkurentow

Wojna Rosji w Ukrainie

Brak spojnosci dziatan marketingowych

Zmiany w sferze digital i e-commerce

Uzaleznienie od posrednikow i Partnerow handlowych
Brak wspotpracy ze strony innych dziatow w firmie
Zmiany w sferze taryf celnych

Regulacje w obszarze sustainability — zrownowazonego rozwojul...

Dodatkowe srodki z Unii Europejskiej, np.: srodki z KPO
Uzaleznienie od dostawcow ustug marketingowych
Inne

Skala 5-stopniowa (1- brak obaw, 5 - duze obawy)




Ocena warunkow konkurowania
czerwiec 2025 vs sierpien 2024

Rosnace koszty dziatania 3'4:;56
Dziatania konkurentow 33%2 . . . . . .
S 342 W zestawieniu do fali 7 badania najwiekszy
35,22 .
Spadek dochodu Klientow | Py T2 wzrost obaw marketerzy deklaruja w
SR - - - oo o o
Zbyt niski budzet marketingowy Nasze) firmy/mar k| 10 sferze sytuac]i politycznej w Polsce oraz
miany zachowar klientoy I, 2,03 . . . L
ATy ESCRONET KIETICY,  —————————— nieetycznych dziataniach konkurentéw.

e o

RSN e OCzZeKivaN A Kl e OV o

- ]
Reces]a gospodarcza W POl e N

Wiekszy optymizm marketerzy wykazuja w
e e o

zwigzku z kosztami dziatania oraz regulacjami
I, 2 Co

e ZwWigzanymi ze zrbwnowazonym rozwojem.
e prald
W olna Ros]i w U krainie o

Nieetyczne dziatania KonKurentow o 020

Regulacje w obszarze sustainability — zrownowazonego rozwoju (np. dyrektywa CSRD) _2'32445

Co ciekawe, mimo gtosnej dyskusji na temat
taryf celnych wprowadzanych przez USA

Zmiany w sferze digital i e-commerce I 250 polscy marketerzy nie czujg tutaj silnego
Wejscie nowych konkurentow na rynek e — 2,523’68 Zag rozenla.

Brak spojnosci dziatan marketingowych I © © o

Uzaleznienie od posrednikow i Partnerow handlowych _2’2425

Brak wspotpracy ze strony innych dziatow w firmie N 22%40

Dodatkowe srodki z Unii Europejskiej, np.: srodki z KPO I — 2]%32

Uzaleznienie od dostawcow ustug marketingowych e — %8?

I 2 35
0,00

I 2 35
0,00

m Czerwiec 2025 msierpien 2024

Zmiany w sferze taryf celnych

Inne

@ questus Skala 5-stopniowa (1- brak obaw, 5 —duze obawy)




Komentarz eksperta

Obserwowany trzeci z rzedu spadek wskaznika CIMO, ktory obecnie
wynosi 50,73, sygnalizuje wyrazny trend ostroznosci i pogarszajgcych sie
nastrojow wsrod marketerow. Wskazuje to na narastajgce obawy wobec
niepewnosci rynkowej oraz rosngcej presji konkurencyjnej. Coraz wiece]

respondentow zwraca uwage na malejgcy potencjat inwestycyjny oraz
trudniejsze warunki prowadzenia dziatan marketingowych.

Szczegolnie niepokojgce sg sygnaty wskazujgce na pogtebiajgce sie
obawy zwigzane z sytuacjg polityczng w Polsce oraz nieetycznymi
praktykami konkurencji. Jednoczesnie warto odnotowac, ze mimo

globalnych napie¢ gospodarczych — jak np. taryfy celne USA — polscy

Marketerzy nie identyfikujg ich jako istotnego zagrozenia.

Taka struktura nastrojow pokazuje, ze branza koncentruje sie
orzede wszystkim na lokalnych wyzwaniach i potrzebuje wieksze]
orzewidywalnosci otoczenia oraz impulsow inwestycyjnych, ktore

Ewelina Katka pozwolg odbudowac zaufanie | dynamike dziatan marketingowych.

Neuca
Dyrektor ds. Zarzgdzania Asortymentem i Promocja
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Inwestycje marketingowe
a efektywnosc¢ dziatan




Ocena efektywnosci dziatan

w ostatnich miesigcach

435,1%

33,6%

21,2%

Wzrosta Nie zmienita sie Spadta

Odsetek firm deklarujgcych zmiane efektywnosci dziatania

Efektywnosc rozumiana jest jako stosunek naktadow
do uzyskiwanych rezultatow

(®) questus

nad 1/3 marketeréw zadeklarowata wzrost
etektywnosci dziatan marketingowych w ostatnich
mMiesigcach. 45,1% badanych nie odnotowato zmian.

pigta badana firma (21,2%) odnotowata spadek
efektywnosci dziatan marketingowych.




Ocena efektywnosci dziatan
czerwiec 2022 - czerwiec 2025

W porownaniu do wszystkich
wczesniejszych fal badania efektywnosc
dziatan marketingowych byta na
najnizszym poziomie.

45,1%

W porownaniu z poprzednig falg badania 42,3% 42,3% 42,5%
efektywnosc spadta o prawie 12 punktow
procentowych. Nie tylko wiec sama
efektywnosc jest na najnizszym poziomie,
ale jednorazowy spadek jest takze
najwiekszy od poczatku badan ,CIMO
Standard & Foresight”.

33,6%

Czerwiec Listopad Maj Pazdziernik Luty Sierpien Luty Czerwiec
2022 2022 2023 2023 2024 2024 2025 2025

Odsetek firm deklarujgcych wzrost efektywnosci dziatan marketingowych

EfektywnosE rozumiana jest jako stosunek naktadow
do uzyskiwanych rezultatow




Zmiana poziomu wydatkow marketingowych

w ostatnim kwartale

50,0% 47%

45,0%

39,8%
56,5%

40,0% 38,1%

35,0%
30,0%
25,0% 22.1%

20,0%

16,8%

15,0%
10,0%

5,0%

0,0%
Wzrost Nie zmienit sie Spadt

B Czerwiec 2025 % Luty 2025 %

Odsetek firm deklarujacych zmiane poziomu wydatkow

(®) questus

W porownaniu do poprzedniej fali badania poziom
wydatkéw na dziatania marketingowe pozostat
generalnie na zblizonym poziomie.

Wzrost budzetow zadeklarowato 36,3% firm, co
oznacza niewielki spadek wzgledem lutego 2025.
Jednoczesnie wzrdst odsetek firm, ktore nie
zmienity poziomu wydatkow.

Odsetek organizacji ograniczajacych inwestycje
w marketing zmniejszyt sie ponad 5 punktow
procentowych.




Zmiana poziomu wydatkow marketingowych
w latach 2022 - 2025

Od ponad roku spada systematycznie
odsetek firm deklarujacych wzrost
poziomu wydatkéow marketingowych.

50%

44,6%

45%
W czerwcu 2025 wzrost zadeklarowata

jedynie co trzecia (36,3%) badana firma. 39,8%

\%73%

40%

35%

30%

25%

20%
Czerwiec Listopad Maj Pazdziernik Luty 2024 Sierpien Luty 2025 Czerwiec
2022 2022 2023 2023 2024 2025

Odsetek firm deklarujgcych wzrost poziomu
wydatkow marketingowych




Deklaracja zmiany wydatkow w sierpniu 2024
a faktyczna ocena zamiany w czerwcu 2025

‘ Poréwnanie deklaracji z lutego 2025 do
rzeczywistych zmian w czerwcu 2025 pokazuje, —

ze przewidywania dotyczgce wzrostu wydatkow
oyty znaczgco wyzsze niz faktyczne wyniki.

47%
‘ Wiekszos$¢ firm utrzymata poziom inwestycji
mMarketingowych, natomiast spadek 26:5%
16,8%

S . 32,7%
odnotowano czesciej niz przewidywano
I 10,6%

Wzrosty/Wzrosna Nie zmienity sie/Nie zmienia sie Spadty/Spadng

B Czerwiec 2025 mLuty 2025

Odsetek firm deklarujgcych zmiane poziomu wydatkow




—

Obszary inwestycji marketingowych
w ostatnim kwartale

Dziatania w digital marketingu | R -1.33%

. Podobnie jak w poprzednich falach Weparcie sprzedazy - I <0,56%

badania najczeéciej vvskazyvva nyml Komunikacja marketingowa || GG 27 17%
obszarami p|a NOW3 ﬂyCh invvestycji sa Budowa lojalnosci klientow i relacji z... | GGG 3540%
digital marketing (51133) oraz WSparCie Tworzenie i wprowadzanie na rynek... | KNG 34251%
sprzedaiy (4—9,56) Promocje sprzedazy |GG 5363%

wWydatki na Al |GG 3363%
E-commerce GGG 52 74%
Budowanie doswiadczen klientow i... || EKGKNGGTTNNNREEREE 27 43%
Aktywnosé w miejscu sprzedazy |GGG 2z 738%
Budowa kapitatu marki | ENEEEEGEREEREEEEE 22 12%
Badania rynku (klienci, konkurenci, trendy.... | KEKGTcNEIEIGIG 2 22%

Innowacje inne niz nowe produkty || TG 20 35%
Dziatania PR (rozni interesariusze) | RGN 1593%
Rozwoj kompetencji marketingowych || G0 14,16%

Komunikacja wewnetrzna (marketing... || Iz 38,85%
inne |G 1327%

Odsetek firm deklarujgcych zmiane poziomu wydatkow.
W nawiasach wyniki z lutego 2024

(56,64%)
(50,44%)
(30,97%)
(30,97 %)
(38,94%)
(31,86%)
(33,63%)
(31,86%)
(27.43%)
(21,24%)
(24.78%)
(23,89%)
(20,35%)
(16,31%)
(16,31%)
(10,62%)
(15,04%)




Digital Marketing — obszary inwestycji
marketingowych w ostatnim kwartale

‘ Sposrod dziatan digital
mMarketingowych, badani w
Nnajwiekszym stopniu zwiekszali

wydatki na social media oraz

reklamQ online. Reklama online (banery, Google Ads, FB Ads etc)) _ 36,28% (33,63)

‘ W ostatnim kwartale zmniejszyt

sie odsetek firm deklarujacych R ' (33,63)

wzrost wydatkow na content

managementem | SEO, a Influencer marketing _ 21,24% (18,58)

jednoczesnie zwiekszyta sie skala
inwestycji w influencer marketing.

Odsetek firm deklarujgcych zmiane poziomu wydatkow.
W nawiasach wyniki z lutego 2024

(@) questus "z



Skala planowanych inwestycji marketingowych
w nhajblizszych miesigcach

46,9% W zakresie planowanych inwestycji w dziatania

mMarketingowe badani marketerzy przywiduj3g

43 4% 44,2%
40,7%
podobne zachowania swoich firm, jak i
konkurentow.
‘ Prawie potowa marketerow nie planuje zwiekszaé
. ani zmniejszac inwestycji w marketing w
O ’ najblizszych miesigcach i podobnie ocenia dziatania
o konkurentow. Analogiczna ocena jest obserwowana
. wsrod firm planujacych wzrost inwestycji w dziatania
mMarketingowe.

Wzrosnga Nie zmienig sie Spadng

B Firma badanych  mInne firmy na rynku

Odsetek firm deklarujgcych wzrost aktywnosci
we wskazanych obszarach

(®) questus




Obszary planowanych inwestycji marketingowych
w nhajblizszych miesigcach

W najblizszych miesigcach badani

- : . latania digital ket % (56.64%
CIMO zamierzaja kontynuovvac Dziatania digital marketingu 5398% | )
. . . . Wsparcie sprzedazy 5398% (53.10%)
Inwestycje w dziatania - |
. ¢ s Komunikacja marketingowa I /5, 13% (45.13%)
marketingowe w sferze digital | |
. das Promocje sprzedazy GG 20,71% (33,63%)
Oraz wsparcie sprzedazy. Budowa lojalnosci klientow i relacji z klientami - |1 R 5 C2% (42,48%)
. . Sztuczna inteligencja I $C 04 % (41,59%)
Wyraznie natomiast walka . | ,
. o . Tworzenie i wprowadzanie na rynek nowych produktéw [ NI 52 51% (39,82%)
konkurencyjna sktaniac¢ bedzie do
. . . . E-commerce IIIIIGIGIGINGEGEGEGEEGE 2 03% (37.17%)
wigkszych naktadow na dziatania Budowa kapitatu marki | I REEEE 5 5,03% (30,09%)
zwigzane z promocjq sprzedazy. Budowanie doswiadczen klientéw i zarzadzanie nimi I NN ©°© 2 0% (38,05%)
, o o , Aktywnos¢ w miejscu sprzedazy I N 6 5% (29.20%)
N3 bardZ|eJ deQ spadac Inwestycje Rozwoj kompetencji marketingowych I /. 758% (16,81%)
w budowanie doswiadczen Badania rynku (klienci, konkurenci, trendy, etc.) | NG ) 1°% (18.58%)
Klientow i zarzadzanie nimi oraz Innowacje inne niz nowe produkty I 1S 55% n8.58%)
w tworzenie i wprowadzanie na Dziatania PR (rézni interesariusze) I 16,31% (20.25%)
rynek nowych produktéw. Komunikacja wewnetrzna (marketing wewnetrzny) | I 1150% (8,85%)
Inne I 1/,16% (12,39%)

Odsetek firm deklarujgcych zmiane poziomu wydatkow w najblizszych miesigcach
W nawiasach wyniki z lutego 2024




Digital marketing — skala planowanych inwestycji
marketingowych w najblizszych miesigcach

W sferze marketingu cyfrowego Reklama Oﬂ'iﬂeA(ZaSﬂeetg), Google Ads, FB I 38049 (3717%)
najwiecej firm planuje zwiekszyc¢ |

inwestycje w kolejnych miesigcach social media - | 0%  (4159%)
w reklame online oraz social media

marketing° Content management i SEO _ 35,40% (41.59%)

W porownaniu z poprzednia falg
badania najwiekszy spadek
planowanych inwestycji zauwaza
sie w obszarze marketingu tresci
i SEO.

nfluencer marketing | NEEMEE 574 (2212%
nne I 1555 n6.51%

Odsetek firm deklarujgcych zmiane poziomu wydatkow
w najblizszych miesigcach.
W nawiasach wyniki z lutego 2024
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Beata Konieczna-Kuzlak

Digital Hub Warsaw Bayer Sp. z 0.0.
Brand Manager & Talent Marketing Lead
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Osma fala badania CIMO jasno pokazuje, ze mimo wymagajgcego otoczenia rynkowego,
marketerzy konsekwentnie inwestujq w dziarania, ktore przynoszq mierzalny zwrot.
Choc 36,3% firm zadeklarowato wzrost budzetow marketingowych, to efektywnosc dziatan —
rozumiana jako stosunek naktadow do rezultatow — spadta do najnizszego poziomu
od poczgtku badan ,CIMO Standard & Foresight”, z jednoczesnym najwiekszym
jednorazowym spadkiem efektywnosci (-12 pp w porownaniu do poprzedniej fali).

To pokazuje, ze wzrost naktadow nie zawsze przektada sie na realne wyniki.

Najwiece] srodkow nadal kierowanych jest do obszaru digital marketingu (51,3%),
ze szczegolnym naciskiem na social media | reklame online, ktore postrzegane sq jako
Kanaty zapewniajgce szybki, mierzalny efekt. Utrzymuje sie rowniez wysokie zainteresowanie
wsparciem sprzedazy (49,6%), co potwierdza dominacje dziatan o charakterze performance.
Z drugiej strony, w ostatni kwartale, widoczny jest spadek inwestycji w content marketing
| SEO, co moze sygnalizowac odchodzenie od dtugofalowych dziatan budujgcych
pozycjionowanie marki Na rzecz dziatan krotkoterminowych.

Patrzgc w przysztosc, prognozy sqQ ostrozne — prawie potowa firm nie planuje zwiekszac
ani zmniejszac budzetow, a tylko co dziesigta z nich zapowiada ciecia w tym obszarze.
Marketerzy koncentrujq sie na dziataniach, ktore wspierajq bezposrednio sprzedaz
| Konkurencyjnosc — rosnie znaczenie promocji sprzedazy, natomiast spadajq inwestycje
W customer experience | rozwo] howych produktow.

Z przedstawionych danych wynika, ze strategia marketingowa firm ewoluuje w strone
pragmatycznego, mierzalnego dziatania, gdzie krotkoterminowa efektywnosc przewaza
nad inwestycjami w rozwo] marki. W kolejnych miesigcach kluczowym bedzie znalezienie

rownowaqgi miedzy taktykq a strategiq, by chroniC wartosc marki i jednoczesnie
zachowac efektywnosc dziatan.




Marketing oparty
na dowodach




Marketing oparty na dowodach
(Evidence Based Marketing - EBM)

W obecnej fali badania poddano ocenie
stopien w jakim dziatajg polskie firmy w
obszarze marketingu opartego na dowodach
(ang. Evidence Based Marketing. Do tej oceny
wykorzystano metodyke Rousseau & Barends.

Wyniki wskazujg, ze w skali 5-stopniowe]
(1 —brak takich dziatan, 5 — petna aplikacja
podejscia opartego na dowodach) polskie
firmy uzyskaty wskaznik wykorzystania
w marketingu podejscia opartego na
dowodach na poziomie 3,55.

Mozna wiec stwierdzic, ze ku zaskoczeniu
poolscy marketerzy dosc¢ aktywnie korzystajg

w swoich dziataniach z podejscia Wskaznik wykorzystania w marketingu podejscia opartego na dowodach

wykorzystujgcego wiarygodne dane Skala 5-stopniowa (1- brak podejscia opartego na dowodach w marketingu,
i dowody naukowe 5 — petnha aplikacja podejscia opartego na dowodach w marketingu)




Marketing oparty na dowodach
- zroznicowanie zachowan

‘ Badania wskazuja, ze najpetniej idee
marketingu opartego na dowodach
realizujg duze firmy, najczescie]
dziatajgce rownowaznie w dwaoch
kanatach oraz takie, ktore dziatajg
grownie na rynku B2B badz t3cza
dziatania na rynku B2B i B2C.

W najmniejszym stopniu z podejscia
EBM korzystajg sredniej wielkosci
firmy, ktore dziataja w kanale cyfrowym
| dziatajg na rynku B2C.

Mata (do 49 0sob) 3,16

Srednia (50 - 250 0s6b)

2,88

Duza (ponad 250 osob) 3,29

Kanat tradycyjny 311

Kanat cyfrowy 290

Rownowazne 528

B2B 3,19

B2C 3,05

Rownowazne 3,17

Skala 5-stopniowa (1- brak podejscia opartego na dowodach w marketingu,
5 — petha aplikacja podejscia opartego na dowodach w marketingu)




Marketing oparty na dowodach

- wymiary EBM

‘ Analizujgc poszczegdlne etapy procesu
wykorzystywania dowodow

W dziataniach marketingowych, polscy
mMarketerzy najszerzej wykorzystuja
je w sferze oceny podejmowanych
decyzji i uzyskiwanych rezultatow.

Wyniki pokazujg rowniez, ze badani
oraz ich organizacje najgorzej radzg
sobie z zamienianiem praktycznych
problemoéow w pytania biznesowe.

Pytania Biznesowe 3,11

Pozyskiwanie dowodow(danych) 3,00

Ocena dowodow(danych) 3,59
Agregacja dowodow (danych) 3,50

Wykorzystanie dowodow (danych) 3,57

Ocena decyzji 3,73

Skala 5-stopniowa (1- brak podejscia opartego na dowodach w marketingu,
5 - petnha aplikacja podejscia opartego na dowodach w marketingu)




Marketing oparty na dowodach
— Zrodta naukowe

. Jednym z kluczowych dowoddw, ktore -
rekomendowane sg marketerom

w podejsciu EBM sag wiarygodne dane
naukowe.

. Polscy CIMO dosc¢ rzadko siegaja po
zrodta naukowe w prowadzonych

dziataniach marketingowych. Wskaznik

wykorzystania danych ze zrédet

naukowych wynosi jedynie 2,08. Wskaznik wykorzystania danych ze zrédet naukowych
Skala 5-stopniowa (1- brak podejscia opartego na dowodach w marketingu,




Marketing oparty na dowodach
— bariery korzystania ze zrodet naukowych

‘ Najwiekszg barierg wykorzystania
podejscia EBM jest brak nawyku
do wykorzystywania zrédet
naukowych w organizaciji.

‘ Kolejng duzg barierg jest brak
dostepu do zrédet naukowych
takich jak np. ptatne bazy danych

brak nawyku (np. zrodta naukowe nie sg
wykorzystywane w organizacji)

brak dostepu (np. brak wykupionej subskrypcji do
bazy)

48,70%

brak umiejetnosci (np. przeszukiwania bazy, czytania

o)
artykutu naukowego, oceny metodyki etc.) 2522%

kwestionowanie wiedzy naukowej jako nieadekwatnej
dla praktyki w konkretnej organizacji

16,52%

Talals 13,04%

Odsetek firm deklarujacych istnienie danej bariery

o1, 74%




Bariery korzystania ze zrédet naukowych
wedtug wielkosci firmy

. Generalnie nie widaé duzego
zréznicowania w odczuwanych
barierach wykorzystywania
zrodet naukowych w zaleznosci od
wielkosci firmy.

. Warto wyrdznic¢ znacznie nizszy
problem z brakiem nawyku dla
matych firm.

. Paradoksalnie dostrzega sie, ze
najwiekszy problem z brakiem
dostepu do np. ptatnych baz danych
Majg duze firmy, a wiec te, ktore
Majg Najwieksze zasoby.

(®) questus

39,39%
42,11%

40,71%

brak dostepu (np. brak wykupionej subskrypcji do bazy)

brak umiejetnosci (np. przeszukiwania bazy, czytania artykutu
naukowego, oceny metodyki etc.)

26,52%
20,35%

brak nawyku (np. zrodta naukowe nie sg wykorzystywane w
organizacji)

57,89%
53,10%

18,18%
kwestionowanie wiedzy naukowej jako nieadekwatnej dla

0)
praktyki w konkretnej organizacji 10,53%

15,04%

15,15%
15,79%
13,27%

inne

B Mata (do 49 0sob) m Srednia (50 — 250 0s6b) Duza (ponad 250 osob)

Odsetek firm deklarujacych istnienie danej bariery




Bariery korzystania ze zrédet naukowych
wedtug zrodta przychodow

. . . P 38,24%
NaJV\/'QkSZ@ ba ”er@ |’<O rzySta Nia z€ ZrOdle brak dostepu (np. brak wykupionej subskrypcji do bazy) 36,84%
naukowych dla firm dziatajgcych w 53,57%
kanatach tradycyjnych | internetowych o N N S

. M M rak umiejetnoscl (NP. pPrZeszZuKkiwanila azy, CZytanila o

Jest brak wytworzenia nawyku takich ki rauKomeds, oaehy ratodyi ote] 21,05%

zachowan. S

52,94%
52,65%
53,57%

brak nawyku (np. zrodta naukowe nie sg
wykorzystywane w organizacji)

Dla firm, ktore w rownym stopniu
generuja przychody z kanatu tradycyjnego
| internetowego gtownymi barierami

. . . . . . . 13’24%
kwestionowanie wiedzy haukowej jako nieadekwatne]

Korzystania ze zrodet naukowych sg obok dla praktykiw konkretnej organizacj oo oot
oraku nawyku takze brak dostepu do
s o 13,24%
wilasciwych baz wiedzy. . B
10,71%
m Kanat tradycyjny  mKanat cyfrowy Rownowazne

Odsetek firm deklarujacych istnienie danej bariery




Bariery korzystania ze zrédet naukowych
wedtug rodzaju relacji bizhesowych

Najwiekszg barierg korzystania ze zrodet
naukowych dla firm dziatajacych w B2B
i B2C jest brak wytworzenia nawyku
takich zachowan.

Dla firm, ktore w rownym stopniu dziataja
na rynku B2B i B2C gtowng barierg
Korzystania ze zrodet naukowych jest brak
dostepu do wtasciwych baz wiedzy.

3

0,21%

brak dostepu (np. brak wykupionej subskrypcji do bazy) 38,71%
57,69%
17,24%
brak umiejetnosci (np. przeszukiwania bazy, czytania
: 19,35%
artykutu naukowego, oceny metodyki etc.)
30,77%
o . 56,90%
brak nawyku (np. zrodta naukowe nie sg wykorzystywane 54.84%

W organizacji)
42,31%

15,52%
kwestionowanie wiedzy naukowej jako nieadekwatnej
. . . 16,13%
dla praktyki w konkretnej organizacji
11,54%
12,07%
Inne 12,90%
15,38%
mB2B mB2C Rownowazne

Odsetek firm deklarujacych istnienie danej bariery
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Academic Tutor

VW czasach permanentnego przecigzenia informacyjnego | zalewu czesto
Wzajemnie sprzecznych danych krytycznie wazne dla marketera stgje sie
podejscie oparte na dowodach. Umiejetnosc doboru, oceny | agregacyi
INformacji w Kkontekscie postawionego problemu chroni przed chaosem
INnformacyjnym, a dyscyplina analityczna po wdrozeniu decyzji pozwala
budowac wnioski Na przysztosc.

W tym kontekscie martwi Stosunkowo niski wynik badanych firm dotyczgcy
Umiejetnosci zamiany problemow biznesowych na konkretne pytania
badawcze, poniewaz jest to fundament dalszych dziatan w modelu EEM.
/ Kolel wysoka ocena etapu oceny decyzji prawdopodobnie zwigzanda jest z
praktykowanag w wielu firmach post-ewaluacja dokonywanych aktbywnosci.

Niski poziom wykorzystania informacji ze zrodet naukowych nie jest
zaskoczenliem, natomiast bez wqtplenia jest szansg dla przedsiebiorstw
Nna uzyskanie przewagi konkurencyjnej w przysztoscl. Zrodia naukowe
POzZOStQjq trudnym | niedocenianym, lecz naprawde wartosciowym
zrodtem informaciji
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CIMO Insights

o VEO 3 i Al - fascynacja i niepewnos¢

(®) questus

VEO 3 pojawito sie na rynku w maju
| od razu wywortato poruszenie

| dyskusje. Jest w rzeczywistosci
kolejng barierg, ktora przekracza
technologia Al.

Skok jakosciowy jest ogromny

- realistyczna fizyka ruchu, kinowa
gtebia ostrosci, gtosy bohaterow
zsynchronizowane z ruchem ust.

To duza szansa dla jednych | powazne
zagrozenie dla drugich.” (Business
Insider)

,Puppramin - reklama Al w petni zrobiona przez VEO 3. Jakosc
reklamy jest niesamowita- to poczqtek zupetnie nowej ery
produkcji reklam na tak wysokim poziomie.”

Cztonek Zarzadu, Dyrektor Marketingu
Wakacje.pl

,Raczej wszystko robi na mnie przygnebiajgce wrazenie.
Fascynujgca jest fascynacja marketerow sztucznq inteligencjq,
Ktora pozbawi ich pracy. Z drugiej strony na tonqQcym statku
Kazdy liczy, ze akurat jemu jakos sie uda.”

Business Strategy Leader
Blue Fox Sp. z o.0.
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,Kilka lat temu trojka topowych youtuberow udata, ze
zaktada partie polityczng - WIP Bros. Ten ruch pogrzebat
ich kanat i stracili milionowe zasiegi. A dzis? Zatozyciel
najwiekszego | najbardziej profesjonalnego kanatu
Youlube jest kandydatem na prezydenta - StanowsKki.

A byty prankser, freakfigher i swojego czasu najbardzief
opiniotworczy tworca internetowy oglgda i komentuje
na zywo debate prezydenckq - Wardega.

Dodatkowo mocno wzrosto zainteresowanie politykq
wsrod innych streamerow | influencerow - Nitrozyniak,
Gimper, Revo, Konopskyy..”

Head of Sales-Driven Marketing
monday group

SWe did it in Poland- kampania wspierana przez
prezydencje Polski w UE, bardzo aktywnie nagtasniana
przez Olge Kozierowskq. Ciekawy spot | bardzo
INnformatywna kammpania na temat innowacji
pochodzgcych z Polski. Dobry przyktad bardzo
pozytywnej kammpanii- serce rosnie i duma takzel”

Marketing Director
Salveo CEE

CIMO Insights

e Wybory & ,,We Did It In Poland”

Wybory prezydenckie w Polsce | wszystko,
co dziato sie wokot nich w sferze komunikacji
Nnie uszto uwagi polskim marketerom.

Youtuber, ktory kandyduje na Prezydenta RP,
skala fake news'ow czy korale Joanny Senyszyn
staty sie tematami przewodnimi.

Jednoczesnie polscy CIMO podkreslajg dobrze
zrealizowang, pozytywng kampanie o polskich
wynalazkach i innowacjach ,We Did It In
Poland”.




CIMO Insights

e Wrazliwa kreatywnos¢
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Nie od dzis wiadomo, ze waznym
elementem w dziataniach
mMarketingowych jest kreatywnosc

- poOjscie pod prad, myslenie
Nniestandardowe, tamigce schematy
rozwigzania.

Tym razem tak rozumiana
Kreatywnosc zostata potgczona
z Wrazliwoscig 1 wymiarem
spotecznym.

W ostatnich miesigcach polscy
mMarketerzy docenili dziatania
IKEA, Nike z Dove, Wedel.

,Kampania stworzona we wspotpracy z Nike | Dove porusza+ta
problem rezygnacji dziewczgt z aktywnosci fizycznej z powodu
kKompleksow dotyczgcych wyglgdu. Celem byto budowanie pewnosci
siebie U mtodych kobiet poprzez sport. Kampania tqgczyta storytelling
z edukacjq i emocjonalnym przekazem.”

Senior Brand Manager
Qpharma

W ostatnim kwartale szczegolnie zainspirowata mnie kampania
IKEA Polska ,Przy okazji”. Byta to kampania przemyslana,

oparta na realnych danych i z wyraznie zdefiniowanq wartosciq
spotecznq. To przyktad komunikacji, ktora dziata nie tylko w
ujeciu efektywnosciowym, dle tez —a moze przede wszystkim —
wartosciowym.”

Content & Marketing Manager
Jet Line
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,Kolejny raz marka YES wyroznita sie kampaniq "(NIE)
idealni ludzie tworzg lepszy swiat" Jest to kampania
zachecajgca kobiety do pozyskania grantow z fundacji
marki na wtasne dziarania (zgodne z ideqg fundacji YES)
YES pokazuje, ze jest markqg dla ludzi nieidealnych.”

Marketing Director
STILL Polska

W kwietniu padt kolejny rekord w liczbie pierwszych
rejestracji nowych chinskich samochodow osobowych
nad Wistg (3178 egz., 6,8% udziatu w rynku w kwietniu
wg SAMAR) - to totalna zmiana status quo, jakie przez
[ata panowato Na NAszym rynku motoryzacyjnym.
Zdecydowanie spada sprzedaz liderow - Toyoty

| Skody, ale tez samochodow koreanskich, japonskich,
amerykanskich i europejskich — w zasadzie nie mad
marek, ktorym by nie zagrazaty chinskie brandy.”

Founder & Owner
Six Steps

CIMO Insights

a Kontynuacja i zmiana

Po raz kolejny dziatania marki YES zostaty
wyroznione. Jak widac to kontynuacja
dziatan z poprzedniego roku, ktdra ma
nie tylko rezultaty, ale | jakosc.

To co nie umkneto uwadze CIMO

to byta takze rosngca
samochodow na pols
Czy rewolucja na pols

OOzyCja chinskich
<KIM rynku.
KIM rynku

samochodowym juz sie zaczeta?
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Niepewnosc geopolityczna, a wczesnie] pandemia, pogrebity dwubiegunowosc postaw
Konsumenckich w Polsce. / jednej strony mamy coraz liczniejszq grupe osob zyjgcych
beztrosko i wedtug zasady ,carpe diem’, z drugiej rosnie segment tych, Ktorzy sq ostrozni,
skupieni Na przysztoscl | zagrozeniach. Dane z raportu CIM sugerujq, ze to witasnie nastroje
tej drugie] grupy coraz silniej udzielajq sie marketerom

Choc nic nie zwalnia Nnas z myslenia o przysztoscl, sam pozostaje umiarkowanym
optymistq. Diaczego? Bo dane makroekonomiczne, choc nie spektakularne, sq solidne,
a sektor bankowy, w tym mBank, jest gotowy by aktywnie wspierac rozwoj firm w Polsce.

Spodziewane obnizki stop procentowych mogaq ten proces dodatkowo wzmaocnic.
WAzwania rynkowe czy reqgulacyjne traktuje jako mobilizujgcy impuls, nie bariere.

Attention span' niezaleznie od kanatru dotarcia, byt | jest wyzwaniem. Stgd wspommniany
W raporcie rozwoj niestandardowych form w social media czy wspotorac influencerskich,
Cenle szczegolnie te dtugoterminowe. Obserwuje tez wWzrost zaangazowania biznesu
w niestandardowe wydarzenia offline, mecenaty czy sponsoringi.

Rosng wydatki digital, ale tradycyjne media, zwtaszcza telewizia, nadal trzymajq sie
mocno. Inventory sprzedaje sie stabilnie, inflacja cenowa pozostaje Wysoka, a pakietowe,
czesto obowigzkowe modele sprzedazy wigzanej z telewizjq stajq sie standardem.

Mateusz Zelechowski Covli poOYE jest

MBank
Retail Marketing Director Ciekawym trendem jest zmiana w strukturze kanatow online. Mysle, ze marketerzy

POSWIeCq W tym roku sporo czasu Na zrozumienie, Jaka jest | z czego wWynika pozycja
Ich biznesow w podpowiedziach wskazywanych przez Al czy inne Zrodta,

w ktorych ludzie poszukujg informacyi.

(®) questus
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Podsumowanie

. Rok 2025 zaczat sie od ,trzesienia ziemi’, a potem napiecie juz tylko rosto.  Trzesieniem ziemi” byto pojawienie sie
chinskiej sztucznej inteligencji ,DeepSeek”. Kolejne burzliwe miesigce, gtownie zwigzane z wyborami w Polsce

z jednej strony, a niestabilnoscig w sferze ekonomicznej, w tym w szczegolnosci wprowadzane przez USA taryfy
celne, intensyfikowaty turbulencje i niepewnos¢.

. Na te niestabilnosci naktadaja sie obawy polskich marketerow wobec dziatan konkurentow oraz
intensyfikacja niekorzystnych warunkéw prowadzenia biznesu. \V efekcie spadata efektywnos¢ dziatan
polskich firm w sferze marketingu, a polscy Chartered Institute of Marketing Officers zaczeli sie zachowywac
w sposob niezwykle ostrozny i raczej wyczekujacy.

‘ Jednoczesnie, mimo rosngcego pesymizmu, marketerzy oczekuja, ze polska gospodarka bedzie sie rozwijata
w kolejnych miesigcach, a klienci zwiekszac bedg zakupy. W efekcie polscy marketerzy w przewazajacej masie
Nnie planujg zwiekszac, ale takze redukowac poziomu swoich inwestycji w dziatania marketingowe.

‘ Krajobraz polskiego marketingu jaki jawi sie jest jako pesymistyczny, ale takze jako niepewny. Marketerzy
orzyjmujg postawe wyczekiwania, przygotowywania sie do kolejnych turbulencji, ktore bedag wptywaty na ich
dziatania rynkowe i uzyskiwane wyniki. Chcg by¢ gotowi, nie byc¢ zaskakiwanymi. To racjonalizm, choc
podszyty niepewnoscig | strachem. Kolejne tygodnie i miesigce pokazg na ile obawy pokryja sie z rzeczywistoscia
a OStroznosc byta uzasadniona.
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https://www.ptbrio.pl/
https://pntm.pl/
https://www.cim.co.uk/
https://marketerplus.pl/
https://nowymarketing.pl/
https://o-m.pl/
https://brief.pl/
http://www.nieoczywiste.pl/index.php/pl/
https://innpoland.pl/

Uniwersytet SWPS - Partner Strategiczny

Jedna z najlepszych uczelni niepublicznych w Polsce

Numer 1 wsrod niepublicznych uniwersytetow w Polsce

2. miejsce w prestizowym Rankingu Perspektywy 2024. _‘_\\\l////{_’:_ Uniwersytet
N SWPS
TN

Rozwija przysztych liderow, ekspertow i innowatorow
W dziedzinach psychologii, prawa, komunikacji, zarzadzania

t 3gczy najwyzsze standardy akademickie z praktycznym
podejsciem do nauki

Dynamiczna spotecznosc, nowoczesna infrastruktura, silne
mMiedzynarodowe kontakty oraz rozpoznawalnosc wsrod @ Cim

YT questus
pracodawcow |

S uestus

Wiecej o studiach CIM: https://questus.pl/studia-podyplomowe-cim/

learning
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solutions
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questus - Akredytowane Centrum Szkoleniowo-Egzaminacyjne
The Chartered Institute of Marketing

®* questus jest od 21 lat Akredytowanym Centrum Szkoleniowo-Egzaminacyjnym CIM w Polsce
®* Ponad 25 lat doswiadczenia we wspotpracy z The Chartered Institute of Marketing w Londynie

®* Ponad 1500 uczestnikow programow CIM

® Jeden z najwyzszych wskaznikow zdawalnosci na swiecie

®* Wtasne know-how

CIM

The Chartered
Institute of Marketing

Wiecej o studiach CIM: https://questus.pl/studia-podyplomowe-cim/
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RAPORT DO POBRANIA NA STRONIE
https://questus.pl/badania-cimo/

PROGRAM DIPLOMA IN PROFESSIONAL &
DIGITAL MARKETING

https://questus.pl/studia-podyplomowe-cim/

Czerwiec 2025 .
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The Chartersd
Iifiate of Marixsing

»Efektywny wzrost”

CIMO Standards & Foresight

Chartered Institute of Marketing Officers
Standards & Foresight

Raport z badar — sierpieri 2024

petl

(@) questus & CIM

The Chartared
iiRuee of Markating

"Racjonalizm nieoczywisty
marketerow"
CIMO Standards & Foresight

Chartered Institute of Marketing Officers
Standards & Foresight

Raport z badan - maj 2023

CIMO Standards & Foresight

POPRZEDNIE RAPORTY

https://questus.pl/badania-cimo/

(®) questus & CIM

Roztropny optymizm
CIMO Standards & Foresight

Chartered Institute of Marketing Officers
—Standards & Foresight

Raport z badan — luty 2024

(®) questus

"Strategiczna przezornosc¢
w trudnych czasach"
CIMO Standards & Foresight

Chartered Institute of Marketing Officers
Standards & Foresight

Raport z badan - listopad 2022

(®) questus Y& CIM gigl_ltoalitte.

wirendy

w marketingu 2023 -
Polska i swiat”

CIMO Standards & Foresight
Edycja Specjalna

Chartered Institute of Marketing Officers
- Standards & Foresight

Raport z badan - grudzien 2023

(®) questus i CIM

The Chartored
Ittt of Markssing

sNowa normalnosé -
w kierunku brandingu
cyfrowego”

CIMO Standards & Foresight
Chartered Institute of Marketing Officers

Standards & Foresight

Raport z badan - czerwiec 2022

(®) questus & CIM

The Chartersd
Iifiate of Marixsing

"Technologia
i zZrwnowazony rozwoj
w stuzbie marketingu jutra"

CIMO Standards & Foresight

Chartered Institute of Marketing Officers
Standards & Foresight

Raport z badar — pazdziernik 2023

(®) questus

»Marketing 2025
- Swiadomy i wywazony"”
CIMO Standards & Foresight
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