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Od 20 lat Akredytowane Centrum Szkoleniowo-
Egzaminacyjne CIM w Polsce

CIM

The Chartered
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Ponad 25 lat doswiadczenia we wspotpracy
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Wprowadzenie

Przezornosgé, racjonalizm roztropnosc¢ to stowa, ktoére dominowaty

W ostatnich dwoch latach podczas raportow CIMO Standards & Foresight,
a jednoczesnie dobrze opisywaty zachowania polskich marketerow.
Raport z szostej fali badania CIMO — Standards & Foresight przynosi
wyniki, ktore doprowadzajg do tzw. efektywnego rozwoju. Rozwoju
Swiadomego, uwzgledniajgcego poziom wymaganych kosztow

| oczekiwanych rezultatow, biorgcych pod uwage biezace niestabilnosci

| Wyzwania, ale | przyszte mozliwosci oraz ryzyka.

Rozwoj to wzrost, progres, innowacyjnos¢, konkurencyjnosc.
Efektywny zas znaczy skuteczny, skalkulowany, zbilansowany,
zabezpieczony. Taki jest dzisiejszy polski marketing, przynajmnie;
ten prezentowany przez Chartared Institute of Marketing Officers.

Przygotowany raport pokazuje stan polskiego marketingu, kierunki
jego rozwoju, koniunkture inwestycyjng czy efektywnosc dziatania
w swiecie offline | digital, ktory jest opracowywany na bazie danych

zebranych wsrod profesjonalnych marketerow, bedgcych absolwentami
The Chartered Institute of Marketing (CIM) w Londynie badz
posiadajgcych juz dyplom CIM.
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Wprowadzenie

W szostej fali badania udziat wzieto 113 marketerow — Absolwentow
orogramow The Chartered Institute of Marketing. The Chartered
Institute of Marketing (CIM) to najstarsza | najwieksza na swiecie
organizacja specjalizujgca sie w budowaniu i weryfikowaniu standardow
profesjonalnych i miedzynarodowych kwalifikacji w sferze marketingu.
questus zas od 20 lat angazuje sie w rozwoj kompetencji profesjonalnych
w dziedzinie marketingu i jest jedynym Akredytowanym Centrum
Szkoleniowo-Egzaminacyjnym CIM w Polsce.

Podobnie jak w poprzednich raportach, takze i w tym dodana zostata
dodatkowa sekcja pytan. Tym razem dotyczyty one kompetencji

marketerow w kontekscie ich niezbednosci dla sukcesu zawodowego | \5-
| rynkowego oraz odczuwanej potrzeby ich rozwoju. Pierwszy raz takze \ \ \
oodjety zostat wysitek oceny wptywu ukonczenia programu CIM s il
na kariere, poziom wynagrodzen i sciezke zawodowag absolwentow.

Prof. Robert Kozielski

Mamy nadzieje, ze raport spotka sie z Panstwa przychylnym przyjeciem Chartered Marketer, CIM
| sktoni do refleksji w zakresie prowadzonych dziatan marketingowych, CEO, questus
opomoze odniesc je do Panstwa aktywnosci, a takze lepiej rozumieé Uniwersytet todzkKi
zjawiska i zdarzenia rynkowe, ktore nas otaczaja i jakze czesto zaskakuja.
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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).

53 to managerowie z wieloletnim, praktycznym
doswiadczeniem w biznesie, ktorzy zarzadzajg dziataniami
mMarketingowymi w organizacjach uznanych na rynku
polskim I sSwiatowym. tgczg sfere nowoczesnych metod

| Narzedzi ze sprawdzonymi rozwigzaniami, podejscie
INnNnowacyjne z dobrymi swiatowymi praktykami
rynkowymi.

Y

The Chartered
Institute of Marketing
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Eksperci

Aneta Atasa-Spychalska - Booksy,
Marketing Team Leader

Piotr Anuszczyk - Huawei Digital
Power Poland, Marketing Manager

Wojciech Bablok - Grupa Walk,
Sustainapility Marketing Director

Sylwia Bagdzinska-Chmarzynska -
Qpharma, Brand Manager

Maciej Banaszkiewicz - Carlsberg Group,

Marketing Manager Local Power
Brands Segment

Marcin Baranski - VOX CAPITAL GROUP,
General Manager, Board Member

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

Marcin Biatkowski - COMMERCECON,
Commercial and Business Development Director

Magdalena Bicka - Eti, Marketing Manager
Maria Bielecka - Havas Media Group
Poland, Media Negotiation Director

Joanna Bojaroj¢ — STILL Polska,
Marketing Director

Kinga Bottuc - PolCard from Fiserv, Regional
Marketing Director for Clover (SaaS) in EMEA
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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

Lech C. Krol — Molecular Worldwide,
Chief Technology Officer

Michat Checielewski - Procter & Gamble,
Key Account Manager

Magdalena Chorazewicz - Linklaters,
Marketing & Business Development Advisor

Magdalena Chrapek - Toyota Material
Handling Polska, Product and Logistis Solutions
Director

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 - Olesinski &
Wspodlnicy, Marketing & PR Manager

Beata Czyrko - Salveo CEE, Marketing Director

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

dr Michat Debek - TryEvidence,
Senior Managing Partner

Magdalena Dmowska - Citron Group,
Wiascicielka

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

Tomasz Domzalski - Emoti group,
Head Of Ecommerce

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

Mikotaj Dragovic¢ - Zabka Polska,
Head Communication & Insight

Maciej Dymalski - Netto Polska, Salling Group,
Head of Marketing Communication

Katarzyna Dziomdziora - Volkswagen Group
Polska, PR Manager SEAT&CUPRA

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




Eksperci

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

Katarzyna Frankowska - Brandpeak
Marketing Communications, Marketing Director

Barttomiej Gajdzis — OBl Polska,
Senior E-commerce Marketing Expert

Anna Gardocka - Signify, Channel Marketing
Manager Poland, Lithuania, Latvia, Estonia

tukasz Gagsiorowski - Santander Bank
Polska, Digital Marketing Manager

Anna Gorczyca - Omnicom Media Group,
Business Intelligence Partner

Anna Gorka - Gorenje, Product Manager SDA
Jarostaw Gracel - ASTOR, President & CEO

Dolores Gren - Mature Marketing, Strateg,
konsultant marketingowy

Agnieszka Gruszecka-Kuzaj - Selena Group,
Division Industry Director

fukasz Gruszka — Mikronika, Kierownik
Zespotu sprzedazy

Joanna Grzanecka - Six Steps, Founder &
Owner

Aleksandra Grzywacz - Google,
Platforms Partner Manager
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Michat Heller - Founder & Bootstrapper

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

Emilia Hryszko - Metsa Tissue, Marketing
Manager CEE-N & CEE-S reporting
to Marketing Director CEE

Mariya Hud - Mastercard Data & Services,
Associate Managing Consultant

Elzbieta Jabtonska - Anwil S.A,, Zastepca
Dyrektora Obszaru Komunikacji Marketingu

Radostaw Jakobowski - Porta KMI Poland,
Szef Marketingu i Sprzedazy Eksportowej

Anna Janiczek - Holo4Med, Board Member:
TenderHut, Member of The Supervisory Board

Katarzyna Janik - Reckitt, Digital Marketing
and Consumer Insights Analyst

Tobiasz Jaskuta - Intersnack Poland, Brand
Manager

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

Maja Jozefowicz - Briefly24, Founder

Marcin Jozwiakowski - RS Eastern Europe,
Head of Marketing CEE / Eastern European
L eadership Team at RS Components

Joanna Jucha-Gierczak - FLEXIMO,
Head of Sales Department

Emilia Kalinowska - Schleich GmbH,
Marketing Manager Eastern Europe and Italy

Katarzyna Kalinowska - Bayer, CEE Brand
Manager

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

dr Marta Karwacka - Deloitte, Sustainability
Senior Manager, Sustainability Consulting
Central Europe

Tomasz Kikowski — VOX PROFILE, Dyrektor
Sprzedazy

Maja Kizys-Mikotajczyk - "JOANNA"
COSMETICS LABORATORY, Brand Manager

Magdalena Klimek - EY Polska, Marketing
Coordinator

Ewa Kfos - COSCO SHIPPING EUROPE, Sales
Reefer Coordinator

Karolina Ktujszo — Nieruchomosci-online.pl,
Head of Marketing

Katarzyna Kociuba- Grupa Pracuj,
Marketing Manager

Beata Konieczna - Bayer, Brand
Manager & Talent Marketing Lead




Eksperci

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

Agnieszka Koztowska - METRO AG,
Corporate Head of Commercial

Karolina Krawczyk - Pandora, Regional
Marketing Director for Eastern Europe

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

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

Alina Kubiak — PDMA Central Europe,
President of the Board

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

Tatiana Kuligowska- Kantar, Consultant

Damian Kurowski- Rossman SDP, Online
Development and Analytics Manager

dr Barttomiej Kurzyk — Uniwersytet
todzki, Wyktadowca
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tukasz Kwiatkowski - Animex Europe Ltd,
Marketing Manager

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

Paulina Lewandowska - Propharma,
Kierownik dziatu marketingu

Artur Lewandowski — Marketing Investment
Group, Vice President of Sales

Jarostaw Lis - Edgewell, Head of Marketing CE

Sylwia Ludwin - Glenmark Pharmaceuticals,
Country Manager

Piotr Lutek — Blue Fox, Customer Growth
Architect

Michat Lutostanski — Freelance, Consulting -
communication and research projects

Szymon Ltagowski - Petka i Partnerzy, PR
Account Executive,

Katarzyna tapinska - Syngenta, Customer
Engagement & Digital Marketing Manager
Central Europe

Dariusz Maciotek —- BNP Paribas Bank Polska,
Managing Director, CMO

Artur Maciorowski - eCode, CEO

Kamila Magdziarz - bp, Brand and Product
Manager Global, Castrol EDGE

Witodzimierz Majer - Business Consulting,
Chairman of the Board, CEO

Bogdan Maksymiec - Rossman SDP,
Marketing Director

Weronika Malinska - Rossmann SDP,
Lider E-commerce

Karolina Mataczek - NaviParking,
Chief Marketing Officer

Pawel Matecki - Automotive Public Relations,
WHtasciciel
Artur Manista - QuestPass Head of Growth

Pawel Masiukiewicz - LUX MED, Marketing
Communications Department Director

Agnieszka Maszewska - Jet Line, Dyrektorka
Marketingu i Komunikacji

Sara Matejuk — USP Zdrowie, Brand Manager

Radostaw Matus - Poczta Polska S A,
Kierownik Dziatu Marketingu

dr inz. Michat Medowski - Reckitt, Regional
Marketing Director Poland&Eastern Europe

Marta Metylska - Medicover, Marketing
Proposal Development Manager




Eksperci

Agnieszka Michalak - CyberHexe Inc,, Partner Agnieszka Niedziela - Promedica24,

Beata Michalska-Dominiak - CX Institute Dyrektor Marketingu B2C, B2B

Polska, Wspodtzatozycielka Matgorzata Nowak - Medicover Poland,
Agnieszka Michota - Bridgestone EMIA, Marketing Manager B2C & B2B

Regional Manager Brand Marketing Anna Nowicka - Soudal, Marketing Project
Marta Mitosz - AB World Foods Ltd, Manager

Brand Manager Maciej Olczyk - Propharma, Wtasciciel

Olena Mishyna - Elfa Pharm, Chief Jakub Oleksy - Bright Idea Marketing
Executive Officer Consulting, CEO, Founder

Iwona Misiak - Stanley Black & Decker, Inc, Marcin Opalinski - OBI Polska, Head

Head Of Marketing Central Europe of E-commerce Marketing

Marlena Miziotek - Etex, Product Manager Marcin Ostachowski - Panasonic Marketing
Poland & CEE Europe CmbH CEE Group, Business Director
Sylwia Molewska - Biznes dla Klimatu, Prezes  Central Eastern Europe Group (CEEQG)

zarzadu Andrzej Padzinski - iTaxi.pl S.A., Board i
dr Michal Moneta - Onchain AG, Leader & Member, Fleet and Business Development ...
Chief Strategy Officer Director

Marcin Morawski — Dell Technologies, Country Tomasz Paluch - Vetoqguinol Global, Marketing
Marketing Manager Poland Manager

Izabela Moscicka - Bank Gospodarstwa Krzysztof Pawlak —Hilti Group, CMI (KEM)
Krajowego, Customer Experience Director Product & Innovation Insighta Team Lead

Rafal Mroczka - Selena, Head of Global Digital dr Agata Pawfowska -

Marketing businessconsultancy.pl, Konsultant biznesowy

Elzbieta Petka - Petka i Partnerzy, CEO
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Eksperci

Radostaw Pietruszewski - Komunikator PR,
Wiasciciel

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

Robert Piotr Hibner - Santander Bank Polska,
Dyrektor Obszaru Digital

Aneta Podczaszy-Kosmala - NASK,
Product Manager

Tomasz Podgorski - MAIN Data Center,
Marketing Director

dr Jacek Pogorzelski - Prime Code, Dyrektor
zarzadzajacy, BlueFox, Partner zarzadzajacy

Hubert Pokrowiecki - Pan Druk
Board Member & Co-Founder

Agata Polinska - OLX Group,
Head of Go To Market

Katarzyna Poztotka - Besins Healthcare,
Marketing & Sales Manager

Ewa Rafalska - Holcim Polska, Digital
Marketing Manager

Karolina Ramult — Gemini Polska,
E-Commerce Marketing Manager
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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 Activation Manager

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

Sylwia Rudzka - PolCard from Fisery,
Senior Marketing Strategy Manager

Piotr Ruszowski — Mondial Assistance,
Chief Executive Officer

Agnieszka Rzepkowska - bolttech Poland,
Group Marketing Director

Agata Scheffner - Tutlo.com, Head
of Marketing

Magdalena Seredynska - Legal Marketing
DMS, Owner

llona Sierakowska - Salveo CEE, Senior
Brand Manager

Patrycja Skopinska - DDB Group Australia,
Business Director

Aleksandra Skrodzka - AniCura, Regional
Operations Manager Poland

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 - JLL, Marketing & PR Manager

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,
Senior Marketing Manager

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




Eksperci

Ewa Szczegielniak - ECHO Potega
sprzedazy, Partner

Jakub Szczepkowski - Instal-Projekt,
Product Manager

Iwona Szwajkajzer - KHS, Founder

Marta Szwakopf - Promise Group,
Global Marketing Director

Paulina Szwed - SunRoof, Head of Marketing
and Communications

dr Wojciech Szymanski - Ideo Force,
CEO & Founder

Robert Szymanski - Bank BPS SA,
Head Of Marketing

Marcin Szymkowiak - PKO Bank Polski,
Chief Marketing Officer

Matgorzata Szymkow - Profit4You,
Kierownik dziatu marketingu

Michat Sciana - Teva Pharmaceuticals,
Sr. Dir Specialty and Product Excellence
Jakub Scierzyniski - Instal-Projekt,
Dyrektor ds. rozwoju, Wspdolnik

Marcin Slawski - Superior Investment,
Witasciciel
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Tomasz Tarczynski — Tarczynski S.A,
Dyrektor Marketingu i Eksportu, Cztonek Zarzadu

Hubert Trochimowicz - Far VVedere, CEO,
Event Management Consultant

Agata Trojanowska — Novo Nordisk,
Digital, Data & IT Senior Engagement Lead

Marta Trojanowska - Samsung Electronics
Polska, Senior Marketing Manager

Izabela Tyl - Alcon, Senior Product Manager

Katarzyna Walczak - Wakacje.pl, Marketing
and PR Director

Tomasz Walczak - Intermarché, CMO,
Dyrektor Marketingu

Donata Wilczewska — questus, Business
Development Manager

Monika Wilk - Ekoplast S.A,
Marketing Manager

Paulina Wisniewolska - Ayming,
Marketing & Communications Director

Milena Wojewoda - SEPHORA,
Junior E-Commerce Project Manager

Mateusz Wozniak - Head of Marketing

Arkadiusz Wodkowski - ABM, Czionek
Zarzadu, wrasciciel

Tomasz Zakrzewski - Sievert Polska,
Sales Director

Iwona Zalewska - Amazon, Marketing
Manager, EU Marketing Operations,
Talent Marketing

Joanna Zawada - Zetha Group, Consultant

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

Przemystaw Zgoda - Grupa Tubadzin,
Dyrektor Sprzedazy Regionalne]

Mateusz Zelechowski - mBank S.A,
Retail Marketing Director

Tadeusz Zérawski — SmartHuman, Founder

Elzbieta Zyzynska - Hotel Narvil Conference &
Spa, Marketing Director




Metodyka badania

Badania stanowigce podstawe raportu sg jedynymi tego typu badaniami w Polsce, ktorych celem jest
okreslenie standardow prowadzenia dziatan marketingowych na rynku polskim oraz prognozy jego
rozZwoju W przysztosci. Pozwalajg one zarowno na benchmarking wtasnych dziatan rynkowych oraz ocene
koniunktury marketingowej w Polsce, jak i identyfikacje kluczowych kierunkow | obszarow inwestycji
mMarketingowych.

Szosta fala badan CIMO Standards & Foresight byta prowadzona w sierpniu 2024 roku, w formule badan
losciowych z wykorzystaniem metod CAWI oraz jakosciowych (IDI1). Do udziatu w badaniu zaproszeni
zostall profesjonalni 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 program CIM, z drugiej — posiadane doswiadczenie zawodowe
(Min. 10 lat), obszar rynkowego dziatania (B2B, B2C) oraz zajmowane stanowisko (CEO, dyrektor
mMarketingu, manager marketingu).

W badaniu dominowali przedstawiciele duzych firm dziatajacych w modelu B2B, generujgcych przychody
grownie w kanale tradycyjnym. Struktura proby byta zrownowazona pod wzgledem ptci, doswiadczenia
Zawodowego oraz zajmowanych stanowisk.
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Metodyka

Struktura proby — organizacja

63%

Kanat tradycyjny

Wielkoéé Zrodia Rodzaj relacji
firmy przychodow bizhnesowych




Metodyka

Struktura proby — CIMO
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Wskaznik Optymizmu Rynkowego CIMO

Wskaznik Optymizmu Rynkowego CIMO
(Chartered Institute of Marketing Officers)
W sierpniu 2024 wyniost 52,88, co wskazuje

Najwiekszy wzrost obaw miedzy sierpniem
2024 a lutym 2024 dotyczy wejscia nowych
konkurentow na rynek oraz uzaleznienia

Nna niewielkie pogorszenie nastrojow wsrod od posrednikow | partnerow handlowych,
oolskich CIMO. Mimo to, wartosc¢ wskaznika podczas gdy obawy zwigzane z wojna
pozostaje wyzsza niz w poprzednich okresach, w Ukrainie i sytuacja polityczna

co sugeruje ogolnie pozytywny trend. zmniejszyly sie.

Polscy marketerzy sa optymistyczni co
do zwiekszenia aktywnosci marketingowej
| poprawy pozycji rynkowej swoich firm

Bariery rozwoju firm wedtug polskich CIMO wcigz
ulegajg ostabieniu, co jest pozytywnym sygnatem,
jednak ocena warunkow konkurowania

W Nnajblizszej przysztosci, jednak wcigz wyrazajg | prognozowana skala wzrostu inwestycji
obawy dotyczgce ogolnych warunkow Marketingowych delikatnie zmalaty, wskazujac
gospodarczych | dziatan konkurencii. Nna Mieszane nastroje wsrod marketerow.
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W sierpniu 2024 ponad 42% polskich firm
odnotowato wzrost efektywnosci dziatan
marketingowych, podczas gdy jedynie 11,5%
firm odnotowato jej spadek, co wskazuje

Nna utrzymujgcy sie trend poprawy efektywnosci
marketingowe|.

W badanym okresie nastgpit spadek wydatkow
na marketing w porownaniu do wczesniejszej
fali badania (luty 2024), choc ogolny trend
pokazuje, ze firmy nadal sg sktonne inwestowac
w marketing.

questus

Inwestycje marketingowe a efektywnos¢ dziatan

Polscy CIMO w nadchodzgcym kwartale planujg
skupic sie gtéwnie na dziataniach w digital
marketingowych, wsparciu sprzedazy oraz
komunikacji marketingowej, podczas gdy
najmniejsze zainteresowanie budzg dziatania PR,
INNowacje oraz komunikacja wewnetrzna.




Strategie rynkowe - determinanty rozwoju

Silna marka i zbudowane relacje z partnerami
biznesowymi to gtédwne zrédta przewagi
konkurencyjnej obecnie eksploatowane przez

Firmy dziatajace w kanale tradycyjnym oraz B2B
skupiajg sie obecnie na relacjach z partnerami
| sile marki, podczas gdy firmy dziatajgce w

firmy dziatajace na polskim rynku, natomiast kanale cyfrowym oraz B2C ktadg nacisk na
aspekty prawne, ekologia i sztuczna inteligencja technologie, kulture organizacyjna
sg postrzegane jako mniej istotne. I sprawnosc¢ operacyjng, z przewidywanym

wzrostem znaczenia digital marketingu.

Silna marka, relacje z partnerami biznesowymi
oraz innowacyjnosc produktow i dziatan

to kluczowe wskazywane przez CIMO zrodta
orzewagi konkurencyjnej najblizszej przysztosci.

Polskie firmy widzg przysztosC w poszerzaniu
oferty produktow oraz ekspansji na nowe rynki,

Z Naciskiem na silng marke, zaangazowany zespot
| rozwO] kanatow digital. Relacje z partnerami
Diznesowymi | zarzadzanie doswiadczeniami
klientow pozostajg kluczowe, przy mniejszym
znaczeniu konkurencji cenowe.

(®) questus




Kompetencje marketerow -
a rozwoj zawodowy

Udziat w programie Diploma in Professional

& Digital Marketing (poziom zaawansowany

w certyfikacji Chartered Institute of Marketing)
ZNAaCzgCo WPywa Na wzmaocnienie pozyc|i
zawodowej uczestnikoéw. Prawie 3/4 polskich
CIMO zauwazyto wzmochienie swojej pozycji
na rynku pracy po ukonczeniu programu
CIM, a 62% z nich miato okazje awansowa¢
na wyzsze stanowiska.

Najbardziej priorytetowe obszary wiedzy
wedtug polskich CIMO to Strategy & Planning
oraz Commercial Intelligence, ktdre sg rowniez
uznawane za najwazniejsze do rozwoju.

(®) questus

obszary wiedzy

Al Marketing jest obszarem, ktory marketerzy
uwazaja za najbardziej kluczowy do rozwoju,
MIMO ze obecnie nie jest jeszcze postrzegany
jako absolutnie niezbedny w codziennych
dziataniach marketingowych.

Najwiekszy rozwoj zawodowy po ukonczeniu
orogramu CIM zauwazyli uczestnicy, ktorzy
ukonczyli program 5-10 lat temu oraz ponad
10 lat temu, co wskazuje na dtugoterminowy
WPIYW programu na kariere zawodowa.




CIMO Insights

W ostatnich miesigcach wyraznie zwrocity uwage polskich CIMO

dziatania firmy produkujacej paluszki ,,Beskidzkie”, a wtasciwie docenienie
te] postawy | zaangazowanie Polakow we wsparcie ambitnych

acz ryzykownych dziatan tej firmy.

Mtode gltowy — to projekt czy racze] kampania spoteczna, ktdra od samego
Doczatku byra dobrze zaplanowana. Najplerw raport dotyczacy zdrowia
OSyChICzZNego, PoOCzucia wtasne] wartosci | sprawczoscl wsrod mirodych, potem
Zaangazowanie znanych osob, utwor muzyczny, strona www itp. To dobry przepis
Nna sukces | skutecznosc w waznej sprawie.

Sygnalizowany w poprzednim raporcie trend wykorzystania sztuczne
inteligencji w marketingu materializuje sie juz po kilku miesiacach (np.: Link4,
Douglas). Polscy CIMO zauwazajg | doceniajg, ale takze krytycznie podchodza
do wielu dziatan opartych na wykorzystaniu Al w reklamie (np.: Komfort).
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CIMO Insights

5

Sport byt | jest wdziecznym obszarem prowadzenia dziatan marketingowych.

Jednoczesnie nie jest to zadanie ratwe. Kazdy chce widzieC swojg marke
W blasku sukcesu, w tym sukcesu sportowego, ale co gdy bedzie to gorycz
oorazki? Dziatania InPost oraz Rafata Brzoski w sferze sportowej zostaty

dostrzezone przez pols

empatii 1 dyskrecji dziat

Kich marketerow. Grownie dzieki swoistemu wWyczuciu,

ania.

Wsrod innych aktywnosci prowadzonych na polskim rynku w ostatnich latach
oolscy Chartered Institute of Marketing Officers wyroznili trzy — Dove, Nike,
Zabka. Marki te zostaty docenione za zdolno$¢ odnalezienia siebie w coraz
powszechniejszych ,czerwonych oceanach” | odwage wyjscia poza schemat.
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CIMO Standards & Foresight

Sierpien 2024

- wyhiki szczegoétowe


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

Wskaznik Optymizmu
Rynkowego CIMO




Wskaznik Optymizmu Rynkowego CIMO

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

W szoste] fall badania wyniost 52,88. Wartosc
mMaksymalna wynosi 100 pkt.
100

W porownaniu do poprzedniej fali badania (luty
2024) Wskaznik Optymizmu Rynkowego CIMO
obnizyt nieco swoj poziom, CO Moze wskazywac o

c e i N .. y ' 52,88
na niewielkie pogorszenie sie nastrojow wsroéd 4759 48,41 50,09 ’
polskich CIMO. 50

Mimo to, wartosé wskaznika pozostaje wyzsza

niz w poprzednich okresach, co sugeruje ogodlnie
pozytywny trend w oczekiwaniach polskich
Marketerow dotyczacych przysztych warunkow 0

konkurowania | rozwoju Czerwiec Listopad Maj Pazdziernik Luty Sierpien
2022 2022 2023 2023 2024 2024




Wskaznik Optymizmu Rynkowego CIMO

(®) questus

Wskaznik wyliczany jest wedtug autorskie]
mMetodyki questus | opiera sie na trzech
sktadowych:

m Ocena sytuac]i rynkowe] oraz warunkow
konkurowania, a takze perspektyw
rozwoju W najblizszych miesigcach

m Postrzegane ryzyka | bariery rozwoju

m Prognozowana skala wzrostu inwestyc]i
mMarketingowych.

Bariery rozwoju wedtug polskich CIMO wciaz
ulegaja ostabieniu, co jest pozytywnym sygnatem
dla przysztego dziatania firm.

Jednoczesnie, ocena warunkow konkurowania
oraz prognozowana skala wzrostu inwestycji
Marketingowych delikatnie zmniejszyty sie

W sierpniu 2024 w porownaniu do wynikow
ooprzedniej fali badania (luty 2024).

100

50

Wskaznik Optymizmu Rynkowego

CIMO

52,88

57,75 56,10
53,57 54,8l

Ocena Bariery
warunkoéw rozwoju
konkurowania

. Sierpien 2024

44,77
42,07

Prognozowana skala
wzrostu inwestycji
marketingowych

Luty 2024




Ocena warunkow konkurowania

3157 3104 Polscy marketerzy wykazuja sie najwiekszym

Planuje zwiekszyE aktywnosc Eektorbwdkﬁérym kpr;kur_ujf moja optymizmem co do zwiekszenia aktywnosci
ket] el i Ki Ir'mMa, O0gaZzle SPprzyjar ZWieKszenliu o o o oo o
marketingowe mojej firmy/mark or2yChodow | 2yskow marketingowej | poprawy pozycji rynkowej

swoich firm w najblizszej przysztosci.

3,48 2,98

Pozycja rynkowa mojej firmy/ Mysle, ze polska gospodarka .. : L.
marki w najblizszych miesigcach bedzie sie dynamicznie Jednoczesnie fi rmy wyrazajq pewne ObaWy
ulegnie poprawie rozwijata co do ogolnych warunkow gospodarczych

| wptywu konkurencii.
3,42 2,85 N |

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

3,07 2,75

Warunki prowadzenia biznesu
bedag korzystnie wptywaty
Nna dziatania mojej firmy

Jestem przekonany, ze klienci Nie sgdze, aby konkurenci byl
zwiekszg zakupy produktow/ W stanie powaznie zagrozi¢c moje]
ustug mojej firmy/marki firmie/marce

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

(®) questus



Ocena warunkow konkurowania

Mimo ze plany zwiekszenia aktywnosci
mMarketingowej oraz poprawy pozycji
rynkowej firmy nadal pozostaja

Nna Najwyzszym poziomie, W sierpniu
2024 odnotowano spadek optymizmu
W tych obszarach w porownaniu

do lutego 2024.

Jednoczesnie wzrosty oczekiwania
dotyczgce poprawy skutecznosci
dziatan marketingowych i oceny
warunkow konkurowania w sektorze,
Ktore sprzyjajg wzrostowi przychodow

| zyskow firm.

3,97

Planuje zwiekszy¢ aktywnosci
marketingowe mojej firmy/marki

3,48

Pozycja rynkowa mojej firmy/
marki w najblizszych miesigcach
ulegnie poprawie

3,42

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

3,07

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

3,04

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

2,98

Mysle, ze polska gospodarka
bedzie sie dynamicznie
rozwijata

2,85

Warunki prowadzenia biznesu
beda korzystnie wptywaty
Nna dziatania mojej firmy

2,75

Nie sgdze, aby konkurenci byl
W stanie powaznie zagroziC mojej
firmie/marce

‘ Sierpien 2024

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

Luty 2024




Ryzyka i bariery rozwoju

Najwieksze obawy polskich marketerow
ZWigzane sg przede wszystkim z:

m OsSNgcymMi kosztami
m dziataniami konkurentow

m \WOJN3 CENOWa.

/Z kolel najmniejsze obawy budza:
= (zaleznienie od dostawcow ustug

= prak dodatkowych srodkow z Unii
FEuropejskie]

m Drak spojnosci dziatan maketingowych.

Bariery rozwoju

Rosngce koszty dziatania

Dziatania konkurentéw

Wojna cenowa

Spadek dochodu klientéw i popytu

Zbyt niski budzet marketingowy naszej firmy/marki
Zmiany zachowan klientéw

Rosngce oczekiwania klientédw

Recesja gospodarcza w Polsce

Nowe technologie

Wojna Rosji w Ukrainie

Sytuacja polityczna

Zmiany przepiséw prawnych

Uzaleznienie od posrednikdw i Partneréw handlowych

Sztuczna inteligencja

Wejscie nowych konkurentéw na rynek
Regulacje w obszarze sustainability -

zrownowazonego rozwoju (np. dyrektywa CSRD)
Zmiany w sferze digital i e-commerce

Nieetyczne dziatania konkurentéw

Brak wspodtpracy ze strony innych dziatdw w firmie
Brak spdjnosci dziatan marketingowych

Dodatkowe srodki z Unii Europejskiej, np.: srodki z KPO

Uzaleznienie od dostawcdw ustug marketingowych

3,56
3,57
3,22
3,16

3,10
2,96
293
pacl

2,77
2,0l

2,59
2,56
2,55
2,55
2,53
2,435
2,42
2,50
2,23
2,19

2,18

2,07

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




Ryzyka | bariery rozwoju - zmiana

08.2024 02.2024

356 0 Rosnace koszty dzialania Najwiekszy wzrost obaw miedzy sierpniem 2024
3,37 3,35 Dziatania konkurentéw a lutym 2024 dotyczy:

3,22 3,33 Wojna cenowa

3,16 HERS Spadek dochodu klientow i popytu m \WejScia nowych konkurentow na rynek

3,10 3,18 Zbyt niski budzet marketingowy naszej firmy/marki

2,96 2,93 Zmiany zachowan klientow

2,93 2,94 Rosngce oczekiwania klientéw = zaleznienia od dostawcow USJng

2,91 3,04 Recesja gospodarcza w Polsce Mmarket ngo\/\/ych.

2,77 2,81 Nowe technologie
2,61 2,85 Wojna Rosji w Ukrainie
2,59 2,45 Sytuacja polityczna
2,56 2,95 Zmiany przepiséw prawnych

2,55 2,45 Uzaleznienie od posrednikéw i Partneréow handlowych
2,55 = Sztuczna inteligencja
2,53 2,36 Wejscie nowych konkurentéw na rynek

2,45 2,55 Regulacje w obszarze sustainability — zrownowazonego

Zmniejszyty sie natomiast obawy zwigzane z.

m WOjNg W Ukrainie

m Sytuacjg polityczna.

rozwoju (np. dyrektywa CSRD)
2,42 2,38 Zmiany w sferze digital | e-commerce
2,350 2,32 Nieetyczne dziatania konkurentow
2,23 2,38 Brak wspotpracy ze strony innych dziatow w firmie
2,19 2,26 Brak spojnosci dziatan marketingowych
2,18 2,35 Dodatkowe srodki z Unii Europejskiej, np.: srodki z KPO
2,07 2,09 Uzaleznienie od dostawcow ustug marketingowych

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

(®) questus




Artur MaciorowskKi

Trener, ekspert, konsultant E-biznes

Wyniki VI fali badania Wskaznika Optymizmu Rynkowego CIMO
wskazujq na lekkie pogorszenie nastrojow wsrod polskich marketerow,
CO moze Wynikac z rosnqgcych kosztow i obaw zwigzanych z konkurencjq.

Mimo to, wartosc wskaznika nadal pozostaje na relatywnie wysokim
poziomie, co sugeruje utrzymanie ogolnie pozytywnych oczekiwan
dotyczqcych przysztosci rynku. Jednoczesnie zmniejszenie obaw
dotyczqgcych barier rozwoju, takich jak sytuacja polityczna czy wojnd
w Ukrainie, daje firmom pewne poczucie stabilizacji.

Na uwage zastugujq rosngce obawy zwiqQzane z uzaleznieniem
od posrednikow | partnerow handlowych, co staje sie istotnym
wyzwaniem dla wielu firm. W kontekscie rosngcej konkurencji i kosztow,
firmy mogq byc zmuszone do szukania alternatywnych rozwiQzan
lub zaciesniania relacji z kluczowymi klientami | partnerami,
aby utrzymac przewage rynkowa.




Inwestycje marketingowe
a efektywnosc¢ dziatan




Ocena efektywnosci dziatan w ostatnich

miesigcach

50% 46,0%

42,5%
I 7

Wzrosta Nie zmienita sie Spadta

25%

0%

Odsetek firm deklarujacych zmiane efektywnosci dziatania

Efektywnos$S¢ rozumiana jest jako stosunek naktaddéw
do uzyskiwanych rezultatéw

(®) questus

W ostatnim kwartale ponad 42% polskich firm
odnotowato wzrost efektywnosci swoich
dziatan marketingowych, podczas gdy 46%
polskich marketerow ocenia, ze efektywnosc
Ich dziatan pozostata na tym samym poziomie.

Zaledwie 11,5% polskich firm odnotowato spadek
efektywnosci w ostatnich miesigcach.




Ocena efektywnosci dziatan
(czerwiec 2022 - sierpien 2024)

Trend wzrostowy, rozpoczety

Nna poczatku 2024 roku, utrzymat
sie w sierpniu, gadyz 42,5% firm
zadeklarowato wzrost efektywnosci
dziatan.

100%

50%

0%

42,5%

42,3% 42,3%
37,1% 24.0% 36,1%

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

Odsetek firm deklarujacych wzrost efektywnosci
dziatan marketingowych

Efektywnos¢ rozumiana jest jako stosunek naktaddéw
do uzyskiwanych rezultatow




Zmiana poziomu wydatkéw

marketingowych w ostatnim kwartale

50%

45% L4
5 (0] (0] 42%

39%

25%
17%

I ;

Wzrdst Nie zmienit sie Spadt

0%

. Sierpien 2024 Luty 2024

Odsetek firm deklarujacych zmiane poziomu wydatkdéw

(®) questus

W sierpniu 2024 roku 39% firm odnotowato
wzrost poziomu wydatkéow marketingowych,
CO jest nieco nizszym wynikiem niz 45%
w lutym 2024.

Jednoczesnie wzrost odsetek firm, ktore nie
zmienity poziomu wydatkow marketingowych
(z 42% do 44%), oraz odsetek firm, ktore
zanotowaty spadek wydatkow w ostatnim
kwartale (z 13% do 17%).




Zmiana poziomu wydatkow marketingowych
w latach 2022 - 2024

100%
Po dynamicznym wzroscie

wydatkow marketingowych, ktory
Osiggnat szczyt na poziomie 45%
w lutym 2024, sierpien 2024

orzyniost spadek do 39%.
50% 457 39%

35% 5
0 32% 0
. . . 29% 30%
Mimo to, ogolny trend wskazuje

Na WYzZszy poziom inwestycji
w marketing w poréwnaniu
do wczesniejszych lat,

CO pokazuje, ze firmy sg sktonne

Inwestowac, choc z pewnymi Czerwiec Listopad Maj Pazdziernik Luty Sierpien
Okrego\/\/ymi korektami. 2022 2022 2023 2023 2024 2024

0%

Odsetek firm deklarujacych wzrost poziomu
wydatkdw marketingowych




Deklaracja zmiany wydatkow w lutym 2024
a faktyczna ocena zamiany w sierpniu 2024

Porownujac deklaracje z lutego
2024 z faktyczng oceng zmian w
sierpniu 2024, widac, ze proghozy
byly bardziej optymistyczne niz
rzeczywiste wyniki. \W lutym 2024
roku 49% firm przewidywato wzrost
wydatkow marketingowych, podczas

gdy faktycznie wzrost ten zrealizowato
39% firm.

Jednoczesnie, spadek odnotowato
wiece] firm niz przewidywano
(10% w prognozie a 17% faktycznie).

49%
50%
44%

41%
39%
25%
17%
I 10%
0%

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

‘ Sierpien 2024 Luty 2024 (Prognoza)

Odsetek firm deklarujacych zmiane poziomu wydatkdéw




—

Obszary inwestycji marketingowych

w ostatnim kwartale
(54,62

55,75% (60,00%)

Wsparcie sprzedazy

Dziatania digital marketingu

Warcie sprzed azy w ostatnim Promocje sprzedazy | IERELD (34.,62%)
kwartale byto najczestszym obszarem )
Komunikacja marketingowa | BEEIEIO (45,38%)

iInwestycji marketingowych polskich
CIMO. Na drugim miejscu z niewielka E-commerce (37,69%)

roznica znalazty sie dziatania Wydatki na Al | JEEfeE{Z

w zakresie digital marketingu. Budowa lojalnosci i relacji z klientami | Bl (36,15%)

26,55% (23,08%)
Tworzenie i wprowadza,nle nowych 23.89% (38,46%)
produktéw na rynek

Budowanie doswiadczen klientdw i zarzadzanie nimi | REZAPYS (26,15%)

Aktywnos¢ w miejscu sprzedazy

Najrzadziej w ostatnich miesigcach
oolscy CIMO inwestowali

W bUdOV\/Q kapital'u marki, Rozwdj kompetencji marketingowych | PPRPES (19,23%)
innowacje i komunikacje Dziatania PR (rézni interesariusze) | ARZAY (23,85%)
wewnetrznag. Badania rynku (klienci, konkurenci, trendy, etc.) | PASEEYS (20,77%)

Budowa kapitatu marki

19,47% (28,46%)
19,47% (24,62%)

Komunikacja wewnetrzna (marketing wewnetrzny) | BUESOZYS (18,46%)

Inne 15,04% (16,92%)

Odsetek firm deklarujacych zmiane poziomu wydatkdw.

@ qUEStUS W nawiasach wyniki z lutego 2024 @

Innowacje inne niz nowe produkty




Digital Marketing — obszary inwestycji
marketingowych w ostatnim kwartale

obszary inwestycji w ostatnich

‘ W sferze digital marketingu kluczowe

mMiesigcach obejmowaty reklame online .
oraz content management i SEO, ktore Reklama online ) | fzjolz 143,85%]
cleszyty sie rowng popularnoscia. Social Content
media, chocC nadal istotne, odnotowaty management i SEO | [ebaadds (38,46%)
spadek zainteresowania, co skutkowato
orzesunieciem tego obszaru na trzecie Social media | [EaERE (44,62%)
MISISCE. Influencer
marketing 2>,66% (20,77%)
. Mimo ze inwestycje w influencer Inne | 19,47% (19,47%)

marketing byty najmniej popularne,
zanotowano wzrost inwestycji

W porownaniu do poprzedniej fali Odsetek firm deklarujacych zmiane poziomu wydatkéw.
badania W nawiasach wyniki z lutego 2024

(®) questus




Skala planowanych inwestycji marketingowych

w nhajblizszych miesigcach

46,9%
41,6%
38,9%
I I 11,5%  11,5%

Wzrosng Nie zmienig sie Spadnq

49,6%

50%

25%

0%

. Firma badanych ‘ Inne firmy na rynku

Odsetek firm deklarujgcych wzrost aktywnosci
we wskazanych obszarach

(®) questus

Prawie potowa badanych firm planuje
zwiekszenie wydatkéow na marketing

W Nnajblizszych miesigcach, wykazujac wiekszy
optymizm w porownaniu do innych firm na rynku.

Jednoczesnie, 11,5% polskich CIMO przewiduje
spadek swoich wydatkow na marketing.

Doktadnie tyle samo firm wskazuje na spadek
wydatkow firm-konkurentow.




Obszary planowanych inwestycji marketingowych
w nhajblizszych miesigcach

Dziatania digital marketingu

Wsparcie sprzedazy

W nadchodzgcym kwartale polscy
CIMO skupig sie gtownie na:

Komunikacja marketingowa

. . o . Promocje sprzedaz
m dziataniach w digital marketingu e sp y

Budowa lojalnosci i relacji z klientami

m \WSparciu sprzedazy E-commerce

Budowanie doswiadczen klientéw i zarzadzanie nimi

m Komunikacji marketingowe). Tworzenie i wprowadzanie na rynek

nowych produktéw
Aktywnos¢ w miejscu sprzedazy

Sztuczna inteligencja
N ajmniejszym zalnteresowaniem

.. . . . P Badania rynku (klienci, konkurenci, trendy, etc.
wsrod polskich firm bedg cieszyC sie: yniku Y, ete)

Budowa kapitatu marki

m dziatania PR Rozwéj kompetencji marketingowych

: : Dziatania PR (rézni interesariusze)
m |[NNOowacje

Innowacje inne niz nowe produkty

m Komunikacja wewnetrzna. Komunikacja wewnetrzna (marketing wewnetrzny)

Inne

-
e
-
(40,00%)
(40,77%)
(40,00%)

(28,46%)

5925

219

(-

(35,38%)

(26,15%)

(24,62%)

(20,00%)

(30,00%)

(16,15%)

(21,54%)

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




Digital marketing — skala planowanych inwestycji
marketingowych w najblizszych miesigcach

Reklama online w najblizszych
miesigcach stanie sie glownym

obszarem inwestycji w dziatania
digital marketingowe dla polskich firm. Reklama online (46,92%)
Dominowac rowniez beda marketing

o . . ' Content
tresci i social media marketing. management i SEO | A (46,15%)
Social media |RARSEPZ (47,69%)
/aobserwowac mozna takze ,
. Influencer marketing | BEl0A0ErZ (21,54%)
pozytywng dynamike w planowanych

wydatkach na influencer marketing,
Ktore majg wzrosngc w najblizszym
kwartale w porownaniu

do lutego 2024 roku.

Inne 16,81% (23,08%)

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




Deklaracja zmiany poziomu efektywnosci
w ostatnim kwartale a skala planowanych inwestycji
marketingowych w najblizszych miesigcach

Analizujac wspotwystepowanie efektywnosci
dziatan marketingowych polskich firm

w ostatnim kwartale a planowang zmiang 2 >
poziomu inwestycji w najblizszych miesigcach, P
mozna stwierdzié¢, ze: > 4
:
m Polscy CIMO, ktdrzy odnotowali wzrost N3 e
efektywnosci dziatan marketingowych s T
W ostatnim kwartale, najczesciej planujg £ 2
zwiekszenie wydatkow na marketing E
W nadchodzacych miesigcach. g 1
-
o

m Cdy efektywnosc dziatan w ostatnim
kwartale pozostaje niezmienna, polscy 0 : 5 2 4 g
CIMO zazwyczaj nie planujg zmiany
wydatkow lub przewidujg ich wzrost
W Nnajblizszym okresie.

Efektywnos¢ w ostatnim kwartale
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Magdalena Klimek

Marketing Coordinator
EY

W ostatnim kwartale ponad 42% polskich firm odnotowato wzrost
efektywnosci swoich dziatan marketingowych, przy czym tylko 115% firm,
odnotowato spadek efektywnosci, co napawa duzym optymizmem.

Firmy sq sktonne inwestowac w marketing, zwtQszcza we wspdarcie
sprzedazy, ktore w ostatnim czasie byto nQjczestszym obszarem
Inwestycji marketingowych polskich CIMO. Odzwierciedla
to pragmatyczne podejscie do inwestycji marketingowych —w obliczu
niepewnosci gospodarczej | szybko zmieniajgceqo sie rynku, firmy dgzg
do generowanie bezposrednich i mierzalnych wynikow sprzedazowych,
co jest kluczowe dla krotkoterminowej stabilnosci finansowe.

Kolejnym duzym obszarem inwestycji jest digital marketing. Firmy
doskonale rozumiejq znaczenie transformacji cyfrowej i koniecznosci
adaptacji do zmieniajgcych sie nawykow konsumentow.
Efektywnosc inwestycji w dziatania marketingowe coraz czesciej
mierzy sie zdolnosciq do bezposredniego wptywania Na sprzedaz
| zaangazowanie klientow. Rosngce skupienie na reklamie online,
marketingu tresci i mediach spotecznosciowych odzwierciedla
strategiczne przesuniecie w kierunku kanatow cyfrowych, ktore
oferujg mierzalne rezultaty | wyzszy zwrot z iInwestycji.




Strategie rynkowe -
determinanty rozwoju




Obecnhe zrodta przewagi konkurencyjnej

Grownymi zrodtami przewagi
konkurencyjnej, eksploatowanymi
obecnie przez polskie firmy sa:

m Silna marka
m relacje z Partnerami biznesowymi

m Skala dziatania.

Natomiast najrzadziej polscy CIMO
wskazywall na aspekty prawne, ekologie
oraz wykorzystanie sztucznej inteligencji
jako obecne zrodta przewagi.

Silna marka

49,56% (52,0%)
44, 25% (44,0%)

Zbudowane relacje z Partnerami biznesowymi

Skala dziatania

Szeroki asortyment produktéw

Pasja i zaangazowanhie pracownikoéw
(kultura organizacyjna)

Sprawnosc¢ dziatania i umiejetnosé
przystosowania do zmian rynkowych

Innowacyjnos¢ produktdéw, dziatan
Sprawnosc¢ sprzedazowa — akcje promocyjne

R&D oraz jakos¢ produktu
Pozycja w kanatach dystrybucji
Technologia i jej wykorzystanie

Wizja i koncepcja rozwoju
Unikalny model biznesowy

Niskie ceny

Dziatania digital marketingowe

Patent i inne bariery prawne (licencje, etc.)
Nacisk na ekologie i zrwnowazony marketing

Wykorzystanie sztucznej inteligencji

25.66% (21,0%)
23.89% (27,0%)
T (23,0%)

21.24% (26,0%)
19,47% (20,0%)

16,81% (9,0%)
BPEEIA  (16,0%)

(9,0%)

(12,0%)
(11,0%)
B 7.08% (4,0%)
B 7.08% (14,0%)
B 4.42% (2,0%)
B 442% (7,0%)

| 088% ()

(3,0%)

Odsetek firm deklarujgcych wykorzystanie wskazanych zrédet konkurowania.
W nawiasach wyniki z maja 2023.




Przyszte zrodta przewagi konkurencyjnej

Silna marka, relacje z Partnerami
biznesowymi oraz innowacyjnosc¢
produktow i dziatan to kluczowe
wskazywane przez CIMO zrodta przewagi
konkurencyjnej najblizszej przysztosci.

Natomiast unikalny model biznesowy,
badania i rozwdj, niskie ceny oraz
patenty i inne bariery prawne

Sg postrzegane przez polskich
Mmarketerow jako mniej istotne

W kontekscie przewagi konkurencyjnej
W najblizszym czasie.

Silna marka

Zbudowane relacje z Partnerami biznesowymi
Innowacyjnos¢ produktdéw, dziatan

Dziatania digital marketingowe

Sprawnos$¢ dziatania i umiejetnosé
przystosowania do zmian rynkowych

Wizja i koncepcja rozwoju

Sprawnosc¢ sprzedazowa - akcje promocyjne
Skala dziatania

Technologia i jej wykorzystanie

Pasja i zaangazowanie pracownikow
(kultura organizacyjna)

Pozycja w kanatach dystrybucji
Wykorzystanie sztucznej inteligencji
Nacisk na ekologie i zrbwnowazony marketing

Szeroki asortyment produktéw
Unikalny model biznesowy
R&D oraz jakos¢ produktu
Niskie ceny

Patent i inne bariery prawne (licencje, etc.)

(37%)
(31%)
(22%)
(24%)
(38%)

(14%)

(15%)

(15%)

(24%)

(12%)

(11%)
9
(17%)
B 708% (2%)
B 708% (10%)

(14%)

B 265%  (12%)
J 088% (1%)

Odsetek firm planujacych wykorzystanie wskazanych
zrodet konkurowania w najblizszych miesigcach.
W nawiasach wyniki z maja 2023.




Zrédta przewagi konkurencyjnej - wielko$é firmy

Mate, Srednie i duze firmy uznaja
silng marke za kluczowe obecnie
zrodto przewagi konkurencyjnej,
orzy czym dla matych i Srednich

firm zbudowane relacje z Partnerami
DizNnesowymi odgrywajg rowniez
iIstotng role.

W kontekscie przysztosci, mate

| Srednie firmy przewidujg, ze relacje
Z partnerami pozostana wazne,
natomiast duze firmy planuja skupic
sie na silnej marce i dziataniach
digital marketingowych.

Obecnie

Zbudowane relacje
z Partnerami biznesowymi

Mata

Kultura organizacyjna

Silna marka

Zbudowane relacje
z Partnerami biznesowymi

Silna marka

Sprawnosc¢ dziatania

I umiejetnosé
przystosowania do zmian
rynkowych

Srednia

Kultura organizacyjna

Silna marka

Duza Skala dziatania

Szeroki asortyment
produktéw

65,63%

43,75%
40,63%

57,14%

42,86%
33,33%

33,33%

56,67%
38,33%
35,00%

W najblizszych miesigcach

Zbudowane relacje
z Partnerami biznesowymi

Silna marka

Innowacyjnosc¢ produktow,
dziatan

Zbudowane relacje
z Partnerami biznesowymi

Sprawnosc¢ dziatania
I umiejetnos¢ przystosowania
do zmian rynkowych

Skala dziatania

Silna marka

Dziatania digital
marketingowe

Innowacyjnosc¢ produktow,
dziatan

43,75%

37,50%
34,38%

42,86%

38,10%

33,33%

35,00%
33,33%

31,67%




@

Zrédia przewagi konkurencyjnej -
dominujacy kanat przychodow

. Obecnie w kanale tradycyjnym kluczowe

sg zbudowane relacje z partnerami
biznesowymi oraz silna marka, natomiast
w kanale cyfrowym dominuja technologia
i kultura organizacyjna. Firmy, ktore
rOwnowaza oba kanaty, rowniez stawiajg
na silng marke oraz relacje z partnerami
jako gtowne zrodta przewagi konkurencyjnej.

W przysztosci w kanale tradycyjnym firmy
olanuja skupic sie na dziataniach digital
marketingowych, poprawie sprawnosci
sprzedazowej i opracowaniu koncepcji
rozwoju, nadal opierajac sie

na relacjach i marce. W kanale cyfrowym
nacisk zostanie potozony Nna dalsze
wzmacnianie relacji z parthnerami

I sprawnos¢ operacyjng. Dla firm
rownowazacych oba kanaty kluczowa bedzie
INnNnowacy|nosc produktow | dziatan oraz
questus intensyfikacja dziatar digital marketingowych.

Kanat
tradycyjny

Kanat
cyfrowy

Rowno-
wazhe

Obecnie

Zbudowane relacje
z Partnerami biznesowymi

Silna marka

Skala dziatania

Technologia i jej
wykorzystanie

Kultura organizacyjna

Zbudowane relacje
z Partnerami biznesowymi

Silna marka

Silna marka

Zbudowane relacje
z Partnerami biznesowymi

Kultura organizacyjna

Szeroki asortyment
produktéw

50,70%

50,70%
29,58%

40,00%

33,33%
33,33%

33,33%

55,56%
33,33%
29,63%
29,63%

W najblizszych miesigcach

Silna marka 38,03%
Zbudowane relacje 36.62%

z Partnerami biznesowymi
Wizja i koncepcja rozwoju 25,35%
Dziatania digital 25 359%,
marketingowe
Sprawnosc¢ sprzedazowa — 25 359%,
akcje promocyjne =’

Zbudowane relacje 46,67%
z Partnerami biznesowymi

Sprawnos¢ dziatania 40,00%
I umiejetnosé przystosowania
do zmian rynkowych

Technologiaijej 33 33%
wykorzystanie

Innowacyjnos¢ 51 .85%
produktow, dziatan

Dziatania digital 40,74%
marketingowe

Silna marka 25,93%




Zrédia przewagi konkurencyjnej - rodzaj
dominujacych relacji biznesowych

Obecnie w relacjach B2B kluczowe

sg zbudowane relacje z partnerami
biznesowymi, silna marka i kultura
organizacyjna. \W B2C najwazniejsza
jest silna marka, relacje z partnerami
oraz sprawnosc sprzedazowa. Firmy
rownowazgce oba typy relacji stawiajg
na silng marke i1 szeroki asortyment
oroduktow.

W przysztosci firmy B2B planujg
skoncentrowac sie na relacjach
z Partnerami i sprawnosci operacyjnej.
W B2C kluczowe bedga wizja rozwoju,
silna marka | dziatania digital
Marketingowe, a firmy rownowazgce
rozne relacje bedg wzmacniac site marki,
INNnowacyjnosc oraz relacje z partnerami
@ questus biznesowymi.

Obecnie

Zbudowane relacje
z Partnerami biznesowymi

Silna marka

B2B

Kultura organizacyjna

Silna marka

Zbudowane relacje
z Partnerami biznesowymi

Sprawnosc¢ sprzedazowa —
akcje promocyjne

B2C

Szeroki asortyment
produktow

Rowno-

. Silna marka
wazhe

Zbudowane relacje
z Partnerami biznesowymi

55,36%

48,21%
30,36%

64,29%
32,14%

32,14%

37,93%

37,93%
34,48%

W najblizszych miesigcach

Zbudowane relacje
z Partnerami biznesowymi

Sprawnos¢ dziatania
I umiejetnosé przystosowania
do zmian rynkowych

Innowacyjnosc¢
produktoéw, dziatan

Silna marka

Wizja i koncepcja rozwoju
Silna marka
Dziatania digital

marketingowe

Sprawnosc¢ sprzedazowa —
akcje promocyjne

Innowacyjnos¢ produktow,
dziatan

Silna marka

Innowacyjnosé
produktow, dziatan

Zbudowane relacje
z Partnerami biznesowymi

Dziatania digital marketingowe

Sprawnos¢ sprzedazowa —
akcje promocyjne

35,71%

30,36%

26,79%

26,79%

39,29%
39,29%
32,14%

32,14%
32,14%

41,38%
34,48%

31,03%

31,03%
31,03%




Nowe mozliwosci biznesowe - zrédta rozwoju
firm w przysztosci

Firmy postrzegajg przyszte mozliwosci
biznesowe w poszerzaniu oferty
produktow oraz ekspansji na nowe
rynki. Kluczowe znaczenie beda miaty
rowniez silna marka, zaangazowany
zespor i rozwo] kanatow digital.

Relacje z partnerami biznesowymi,
iIndywidualizacja dziatan oraz
zarzgdzanie doswiadczeniami klientow
takze odgrywajg waznga role, natomiast
mhniejsze znaczenie przypisuja
konkurowaniu nisk3a ceng i stabosci
konkurentow.

Poszerzenie portfela produktow

Poszerzenia skali dziatania (howe rynki)

Silna marka

Zaangazowany zespot

Indywidualizacja i personalizacja dziatan
Poszerzenie dziatania w kanatach digital

Relacje z partnerami biznesowymi i handlowymi
Umiejetnos¢ zarzadzania doswiadczeniami klientow
Wzrost dochodow klientéw i popytu

Wykorzystanie nowych technologii

Innowacyjnosc firmy

. ~_ Znajomos¢ klientow
| rozumienie dziatan konkurentow

Dywersyfikacja dziatania
Elastycznos¢ dziatania

Kontrola i redukcja kosztéw dziatania

Koncentracja na gtdwnym obszarze
dziatania (core business)

Jakos¢ produktéw

Zmiany zachowan klientéw
Sprawnos¢ dziatan sprzedazowych
Konkurowanie niska cena

Stabosc¢ konkurentow

(20%)
(19%)
21,24% (39%)
(11%)
(16%)
(19%)
(23%)
(11%)
(16%)
(24%)
(26%)
(11%)

(5%)

(7%)

(8%)

(16%)

(8%)

(5%)

(11%)

B 4,42% (3%)

B 354% (2%)

Odsetek firm planujacych wykorzystanie wskazanych zrédet konkurowania w przysztosci.
W nawiasach wyniki z maja 2023.




Kolejna VI edycja raportu CIMO Standards & Foresight wskazuje, ze polskie
firmy wykorzystujq przewagi rynkowe gtownie w 3 obszarach: silna marka,
relacje z partnerami biznesowymi oraz szeroka skala dziatania. Dzieki takim
przewagom firmy budujq lojalnosc klientow, relacje z partnerami zapewniajg im
mozliwosci rozwoju, a skala dziatania wptywa na wiekszqg efektywnosc biznesu.

W swoich przysztych planach marketingowych marketerzy bedg koncentrowac
sie w dalszym ciggu na wzmacnianiu marek oraz rozwijaniu relacji z partnerami
biznesowymi, szczegolnie w obszarze B2B w modelu tradycyjnym.

Aby sprostac dynamicznie zmieniQjgcym sie Wymaganiom rynkowym,
firmy bedq ktadty wiekszy nQcisk na inNowacyjnosc produktow | dziatan
oraz na aktywnosc w digital marketingu. Co koresponduje z przysztymi
mozliwosciami biznesowymi, gdzie 29% polskich firm widzi zrodto rozwaoju
biznesu w poszerzeniu portfela produktow, a 28% firm w ekspansji na inne rynki.
Obecnie firmy nie upatrujq zrodta przewagi konkurencyjnej
W WyKorzystaniu sztucznej inteligencji.

Paulina Rosinska

Marketing Activation Manager Natomiast z wiekszym optymizmem postrzegajq Al w przysztych przewagach
La Lorraine Polska rynkowych, co przetozy sie zarowno na zwiekszenie efektywnosci
dziatania, Jak | szybkosci reagowania na zmiany.
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Kompetencje marketerow -
obszary wiedzy
a rozwoj zawodowy




Kompetencje marketerow

(®) questus

Dynamicznie zmieniajace sie otoczenie biznesowe
stawia przed marketerami wysokie wymagania
dotyczace ich kompetencji. W odpowiedzi

Nna te potrzeby The Chartered Institute

of Marketing opracowat nowg formute programu
zaawansowanego CIM, ktory sktada sie

z 10 modutow, kompleksowo przygotowujgcych
uczestnikow do pracy w roznych aspektach
mMarketingu, od strategii, przez zarzadzanie

Marka, po zaawansowane narzedzia cyfrowe.

Uczestnicy programu moga uzyskac
mMiedzynarodowy certyfikat Diploma
in Professional & Digital Marketing, uznawany
globalnie jako potwierdzenie zaawansowanego
poziomu kompetencji w dziedzinie marketingu.

questus jest jedynym akredytowanym centrum
szkoleniowo-egzaminacyjnym The Chartered
Institute of Marketing w Polsce.

Nowa formuta programu zaawansowanego

CIM sktada sie z 10 blokow tematcznych —
sciezka podstawowa | sciezka petna

Strategy &
Planning

Customer
Journey
Optimisation

Al
Marketing

10

Commercial
Intelligence

Brand
Proposition

E-Commerce

Social
Media
Management

Societal
Impact

Content
Strategy

SEO & Paid
Search
Management




Kompetencje marketerow - obszary wiedzy
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Kompetencje marketerow - obszary wiedzy

Kluczowe obszary wiedzy | kompetencji marketerow zostaty
ocenione pod katem ich obecnego znaczenia oraz potrzeby

rozZwWoju.

Najbardzie] priorytetowymi obszarami wiedzy wedtug polskich
CIMO pod katem niezbednosci posiadania sg Strategy & Planning
oraz Commercial Intelligence. Kompetencje

te sg rowniez wskazywane jako priorytetowe do rozwoju.

Najwyze] ocenianym obszarem z punktu widzenia koniecznosci
rozwoju zostat Al Marketing, choc¢ nie jest jeszcze oceniany
jako kluczowy z punktu widzenia niezbednosci posiadania

te] kompetencji. To sugeruje, ze chocC sztuczna inteligencja

Nnie jest obecnie uwazana za absolutnie niezbedng

W codziennych dziataniach marketingowych, firmy e s

dostrzegajg jej rosngce znaczenie | potrzebe dalszego
INwestowania w rozwoj tej umiejetnosci.




Kompetencje marketeréw - obszary wiedzy

(®) questus

Obszary o najwyzej istotnosci
I koniecznosci rozwoju obejmuja
mMiedzy innymi takie tematy, jak:

= Strategy & Planning -
analiza strategiczna, cele
| strategie marketingowe,
value proposition.

= Al Marketing - dane
| algorytmy Al
personalizacja oraz
segmentacja.

m Customer Journey
Optimisation — analiza sSciezki
klienta cyfrowego
| optymalizacja doswiadczen.

Strategy & Planning (m. in. analiza strategiczna, cele i strategie

marketingowe, value proposition, customer insights, strategie digital)

Al Marketing (m. in. dane i algorytmy GenAl, prompt engineering,

segmentacja, personalizacja, automatyzacja, generatory tekstow,

Customer Journey Optimisation (m. in. psychologia klienta cyfrowego,
sciezka klienta, analityka predykcyjna, wskazniki digital, optymalizacja _
konwersji, PESO media)

Commercial Intelligence (m.in.. budzetowanie, zarzadzanie projektami,

3,46

zarzadzanie zespotem, zarzadzanie zmiang)

Content Strategy (m. in. strategia marketingu tresci, zasady content

marketingu, btedy poznawcze, storytelling, formuty narracyjne, blog,

video, podcast, infografika, Infuencer marketing)

Brand Proposition (m.in. tozsamos¢ marki, strategia marki, architektura

marki, portfel marek, digital branding, plan marki, audyt marki)

35,65
3,59

3,38
3,31

E-Commerce (m. in. strategie e-commerce, projektowanie platform

e-commerce, CRM i marketing automation, marketing partnerski 3,28

i afiliacyjny, lead generation, nurturing, analityka)

Social Media Management (m. in. Klient w social mediach, social

selling, audyt, zarzadzanie spotecznosciami, social listening,

influencer marketing, optymalizacja)

SEO and Paid Search Management (m. in. stowa kluczowe, scoring

jakosci, targeting, analityka, narzedzia pomiarowe,

optymalizacja, strategia linkowania)

Societal Impact (m. in. zrownowazony rozwdj, strategie ESG, CSR, brand

3,08

purpose, greenwashing, CSRD, sustainable marketing)

Srednia wazona na podstawie dwdch zmiennych:
niezbednos¢ podsiadania, koniecznos¢ rozwojul.




Kompetencje marketerow - inne obszary

Data-driven marketing

Przywdodztwo i inne
kompetencje miekkie

Analiza finansowa

Badania konsumenckie

Critical thinking

Zarzadzanie procesami

5,61%

5,61%

3,74%

3,74%

3,74%

2,80%

Jako dodatkowe kompetencje
niezbedne do posiadania | rozwoju
polscy CIMO wymieniajg przede
wszystkim data-driven marketing
(5,61%) oraz kompetencje
miekkie (5,61%).




Rozwoj zawodowy marketerow po ukonczeniu
Programu zaawansowanego CIM

Analizujgc wyniki, mozna stwierdzic,
ze udziat w programie CIM wyraznie

przektada sie na wzmochnienie pozycji Dzieki udziatowi w programie CIM moja
zawodowej uczestnikow na rynku pracy. pozycja na rynku pracy ulegta wzmocnieniu
‘ Prawie 3/4 polskich CIMO zauwazyto

wzmochienie swojej pozycji W porédwnaniu z innymi osobami, ktére nie
na rynku pracy po ukorRczeniy maja ukonczonego programu CIM, czuje,
Programu zaawansowanego CIM. 2¢ lepiej spetniam sig zawodowo
Dodatkowo, 63% Absolwentow uwaza, W okresie od ukoriczenia programu CIM
ze lepiej spetnia SiQ zawodowo miatem/miatam okazje awansowa¢
w porownaniu do osob, ktore nie i zajmowad coraz wyzsze stanowiska
ukonczyty programu CIM,

a 62% miato okazje awansowaé 0% >0%

na wyzsze stanowiska.




Rozwoj zawodowy marketerow po ukonczeniu
Programu zaawansowanego CIM

Wyniki wskazuja, ze rozwoj zawodowy
mMarketerow po ukonczeniu programu

CIM jest najbardzie] zauwazalny
W dtuzszej perspektywie czasowe).

3,87 3,76

3,38 335

Polscy CIMO, ktorzy ukonczyli program
5-10 lat temu (3,87) oraz ponad 10 lat
temu (3,76), odczuty najwiekszy rozwaQj
W Sswoje| karierze. Nieco nizsze oceny
rozwoju zawodowego odnotowano

U 0sOb, ktore ukonczyty program w

Clggu ostatnich 2 lat (3,38) oraz 2-5 lat
temu (3,35). W ciagu 2 -5 lat temu 5-10 lat temu Wiecej niz
ostatnich 2 lat 10 lat temu




Wyniki raportu w sekcji "Kompetencje marketerow — obszary wiedzy a rozwo]
zawodowy" wyraznie potwierdzajQ moje osobiste doswiadczenia, ze program
CIM ma zasadniczy wptyw Nna rozwo] zawodowy marketerow, szczegolnie
w obszarach Strategy & Planning oraz Customer Journey Optimisation.
Jako absolwentka CIM, widze, jak wzmocnienie tych kompetencji pozwala
spojrzec Na biznes w sposob bardzie] holistyczny | strategiczny, co jest
niezwykle cenione w pracy z zarzgdami firm i inwestorami. Wnioski z raportu
wyraznie potwierdzajq, ze blisko 3/4 polskich CIMO odczuwa wzmocnienie
sSWojej pozycCji Na rynku pracy po ukonczeniu programdu, a 62% absolwentow
awansowato — to dowod na rosngcq wartosc tego programu,
ZW1tQszcza W ujeciu drugoterminowym.

W raporcie zwrocono rowniez uwage na rosngce znaczenie kompetencji
w zakresie Al Marketingu, choC wedtug wiekszosci ankietowanych nie
jest jeszcze kluczowy. W moim przypadku zarowno praca z danymi jak
I narzedziami Al jest juz realnie codziennosciqg. Wymaga tego ode mnie
charakter organizacji, w ktorej pracuje. Natomiast bazujgc na wnioskach
Z raportu, decydenci firm muszq zrozumiec, ze inwestowanie w rozwoj
Al oraz data-driven marketingu stanie sie warunkiem adaptacyi
Chief Marketing Officer do zmieniajacego sie krajobrazu biznesowego. Dla marketerdw oznacza

Naviparking to koniecznosc ciggtego doskonalenia tych kompetencji, aby pozostac
Konkurencyjnymi i odpowiedzieC na dynamicznie
rozwijajgce sie potrzeby rynku.

Karolina Mataczek

(®) questus
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Zachwycita mnie postawa producenta paluszkow
Beskidzkie w obliczu pozaru hali produkcyjnej
(Utrzymanie petnej pensji dla cate] zatogi, pomimao
spadku zdolnosci produkcyjnych) oraz idgca
Za tym spontaniczna fala pozytywnych komentarzy,
oznaczen, filmikow | wparcia udzielonego przez szerokq
spotecznosc. Ten oadolnie zbudowany, rozproszony
| zZroznicowany ruch wydaje sie miec cechy dobrej
Kampanii marketingowej, a przede wszystkim
Jest budujgcym przyktadem sity konsumentow
WyKorzystanej w dobrej sprawie.

, Regionalny Dyrektor
Marketingu PLEE, Reckitt

Ruch spoteczny "Kupuje Beskidzkie” — decyzja
prezesa jest petna podziwu i wyworata fale
spotecznego wsparcia. Tej akcji nikt nie rozwaza
W kategoriach kampanii, ale patrzgc z boku nalezy
przyznac, ze wywoftata komunikacje
marketingowq na wielkg skale.

, Marketing Manager Eastern
Europe and Italy, Schleich GmbH

QEUESIE
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Beskidzkie - Polacy w stusznej sprawie

W ostatnich miesigcach wyraznie zwrocity
uwage polskich CIMO dziatania firmy
orodukujgcej paluszki ,Beskidzkie”,

a wiasciwie docenienie tej postawy

| zZaangazowanie Polakéw we wsparcie
ambitnych acz ryzykownych

dziatan tej firmy.

Kampanie spoteczne nie sg Niczym Nnowym.
Niemniej trudno jednoznacznie okreslic
dziatania wywotane przez decyzje Zarzadu
jako w petni zaplanowane. Sg racze]
oddolnym ruchem — bardzo skutecznym

w marketingu gdy w obronie marki

staja klienci.
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Mtode Gtowy - wazne i skuteczne

Mtode gtowy — to projekt czy raczej kampania
spotreczna, ktora od samego poczatku

byta dobrze zaplanowana. Najpierw raport
dotyczacy zdrowia psychicznego, poczucia
witasnej wartosci i sprawczosci wsréd
mitodych, potem zaangazowanie znanych
osob, utwoér muzyczny, strona www itp.

To dobry przepis na sukces i skutecznos¢
W waznhej sprawie.

Mrode Growy — projekt ma wWymiar Spoteczny, ZwWiQzany
Jest z fundacjig UNAWEZA Martyny \Wojciechowskie).
Postawienie na utwor-manifest (tak dobry,
z doskonatym przekazem, muzykq, artystami)
promujqcy idee kammpanii, byto strzarem w adziesigtke,
DO piosenka zatacza coraz szersze Kreqi, Zaczyna zy/cC
swoim zyciem i przybliza idee projektu osobom, ktore
byC moze o projekcie nie styszaty wczesnie).

, Marketing Project Manager,
Soudal

Utwor "Powiedz mi jak", ktory zwraca uwage
na wazny problem zatracania sie w swiecie

online, kosztem zycia w rzeczywistym swiecie, tych
codziennych waznych spraw i relacji, ktore umykajg
niezauwazone. Stat sie viralem w Internecie.

- Prezes, Business dla Klimatu

Kampania, a raczej kampanie, ktore miaty dla
mmnie Najwyrazniejszy przekaz, dotyczq problemow
psychicznych, z jakimi borykajq sie mtodzi ludzi. W
Jjednq z nich zostaty zaangazowane znane osoby,
Ktore mowiq o tym, jakim warto byc rodzicem, jak

wazne jest stuchanie swoich dzieci i uwaznosc.

, Marketing Director, STILL Polska




W ostatnim czasie zaskoczyta mnie reklama marki ®
Komfort, ktora zostata przygotowana przy uzyciu C I M O I n S I g h ts
Al oraz modeli 3D. Moje zaskoczenie byto rowne
zniesmaczeniu. O jle jestem fanem Al
| rozwoju technologii, to widac, ze marka poszta
W te technologie nie po to, aby stworzyc cos
wyjgtkowego dla widza, ale raczej z myslq o niskim
budzecie lub jego braku, co przetozyto sie
na wideo bardzo stabej jakosci, ktore

Wyroznia sie jedynie muzykq.

Upowszechnienie Al w marketingu

Sygnalizowany w poprzednim raporcie trend
wykorzystania sztucznej inteligencji

W marketingu materializuje sie juz

0o Kilku miesigcach.

, Prezes, JAAQOB HOLDING®

Zastosowanie Al w reklamie, ktore daje szanse
firmom na realizacje licznych korzysci — wWyzszd
efektywnosc kampanii, bardziej skuteczne
targetowanie | personalizacja, a przede wszystkim

oszczednosc czasu | zasobow. Juz Kilka firm zaufato Dol CIMO g _ e taks
w petni mozliwosciom Al w kontekscie kreacji tresci OISCY ZaUWaZzZd]q | AoCenlajq, ale Llakze

i fabut spotow reklamowych. Pierwszq firma byt Krytycznie podchodzg do wielu dziatan

Adamed Pharma (kampania Maxon). Niedawno opartych N3 vvykorzystaniu Al W reklamie.
dotqczyt Link4, ktory promowat jedng ze swoich

polis za pomocg ujec wygenerowanych
catkowicie przez sztucznq inteligencje. Warto
wspomniec o kampanii Douglas, ktory podjqt
wWspotprace" z wirtualng influencerkq. Bez
watpienia, Al-rewolucja w marketingu jeszcze
przed nami. Przyniesie ona
ogromne mozliwosci, ale | wyzwania.

. Brand Director, FoodWell

QEUESIE
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Rafat Brzoska i InPost na fali

Sport byt i jest wdziecznym obszarem
orowadzenia dziatan marketingowych.
Jednoczesnie nie jest to zadanie tatwe.
Kazdy chce widzieé swojg marke w blasku
sukcesu, W tym sukcesu sportowego, ale

CO gdy bedzie to gorycz porazki?

Dziatania InPost oraz Rafata Brzoski w sferze
sportowe] zostaty dostrzezone przez polskich
Marketerow. Gtownie dzieki swoistemu
wyczuciu, empatii i dyskrecji dziatania.

Niezmiennie zadziwia mnie tgczenie INPostu
Z hiesamowitymi markami znanymi na catym swiecie.
Tym razem jest to Atletico Madryt.

. Chief Business Officer,
LiveMarket

Dziatanie Rafata Brzoski, ktory pomogt Magdzie Linette,
Wptyneto bardzo pozytywnie Na jego marke osobistq | pozwolito
mu powiekszyC grono 0sob, ktore go uwielbigja.

, Senior Manager Offering &
Business Development, Consumer Continental
European Solutions, Fortum
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Dove, Nike i Zabka

Kampania Dove ,Piekno sie nie starzeje” byta
Wyjgtkowa, poniewaz W odwazny sposob poruszyta
temat presji spotrecznej zwigzanej z mtodym
wyglgdem, jednoczesnie celebrujgc naturalne
piekno w kazdym wieku.

, Marketing Team Leader, Booksy
Wsrod innych aktywnosci prowadzonych

na polskim rynku w ostatnich latach polscy
Kampania Nike, pokazujaca, ze postawa Chartered Institute of Marketing Officers

nastawiona Na osigganie sukcesu jest OK wWyroznili trzy — Dove, Nike, 7abka.
I nie trzeba sie w tym zle czuc.

. . , Szef Marketingu Marki te zostaty docenione za
| Sprzedazy Eksportowej, Porta KMI Poland . . . . e
zdolnosc odnalezienia siebie w coraz

powszechniejszych ,,czerwonych oceanach”

Niezmiennie fascynuje, zaskakuje, inspiruje  odwage wyjscia poza schemat.

mnie podejscie Zabki do biznesu.
Ostatni pomyst — automaty do wody
(niegazowanej, gazowanej), Z mozliwoscig
napetnienia butelki 0,5/ za 20 groszy.

, Marketing Manager
Household, Sarantis Polska S.A.
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CIMO Insights z sierpniowe] edycji raportu stanowiqg w zasadzie
podwaline pod dyskusje na temat dwoch kontrastujgcych nurtow,
Ktorymi zmierza wspotczesny marketing.

Z jednej strony, jako marketerzy | klienci, mamy potrzebe zauwazania oraz
uczestnictwa w autentycznych i oddolnych inicjatywach (jak chocby ruch
spoteczny wokot Beskidzkich). Chcemy koncentrowac zarowno naszqQ uwage,
Jjak i komunikacje wokot tematow waznych spotecznie (projekt Mtode Gtowy,
Kampania Dove), wspotprzezywajqQc jednoczesnie to, co ludzkie | pozytywne
(transportowa pomoc InPostu | Rafata Brzoski dla Magdy Linette).

Po drugiej stronie czai sie jednak marketing bazujQcy na sztucznej
inteligencji, ktora juz z samej nazwy zdaje sie zaprzeczac spontanicznosci
| autentycznosci. | chocC tego rodzaju podejscie bez porownania goruje nad
WW. Inicjatywami w kwestiach efektywnosci | skutecznosci realizacji kampanii,
to prowadzi jednoczesnie do duzo wiekszej generycznosci | powtarzalnosci
przekazu. Sprawiajgc, ze o ile zdjecie usmiechniete; Magdy Linette
podrozujgce] na lgrzyska Olimpijskie w Paryzu pozostanie nam w pamieci
na dtugi czas, to juz reklamy Komfortu dosc szybko zniknag

dr Michat Moneta
Leader & Chief Strategy Officer W ggszczu podobnych spotow.
Onchain AG

Nie ukrywam, ze cudownie bytoby juz teraz zajrzec do sierpniowej edycji
CIMO, ale z 2026 roku | sprawdzic, ktory z nurtow zyskat wstepnaq przewage.
Jednak juz sama obserwac/a tych dwoch kierunkow rozwoju marketingu
moze byc niezwykle ciekawym | pouczajgcym doswiadczeniem.
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Podsumowanie

Za nami kilka trudnych lat, w ktorych to nasze zycie, ale takze gospodarka i warunki prowadzenia biznesu byty
zdominowane przez COVID-19, wojne w Ukrainie, niestabilnosci spoteczno-polityczne, w tym serie wyborow

w Polsce. W efekcie zachowania polskich marketrow zobrazowane wynikami badan Chartered Institute

of Marketing Officers ewoluowaty od nowej normalnosci przez strategiczng przezornosc, nieoczywisty
racjonalizm az po roztropny optymizm.

Dzisiaj marketing w Polsce wkracza w faze efektywnego rozwoju. \WV decyzjach polskich marketerow nie widac
nadmiernie dobrego nastroju (\Wskaznik Optymizmu Rynkowego marketerow utrzymuje sie praktycznie

na podobnym poziomie), ale nie ma tez nadmiernych obaw - nastapita wiasciwa adaptacja do wspomnianych
wczesnie] turbulencji, ktore wpychaty marketerow w drzenie menedzerskie.

W rezultacie potrzeba wzrostu motywowana jest racjonalizmem i efektywnoscig dziatania. Marketerzy ktada
nacisk Na systematyczny wzrost, eksploatacje pojawiajgcych sie okazji biznesowych, potrzebe wzrostu inwestycji,
w tym w szczegolnosci w sfere digital i sztuczng inteligencje. Jednak nie moze sie to odbywaé w sposéb
nieskoordynowany i bez strategicznej perspektywy.

(®) questus




Podsumowanie

Takie podejscie nalezy oceni€ bardzo pozytywnie. \Wskazuje na dojrzatosc i odpowiedzialnosc polskich CIMO.
Mimo bowiem dynamiki zmian w jakich funkcjonujemy, pospiech nie jest dobrym doradcg, a chec
krotkookresowych sukcesow, moze zakonczyc¢ sie dtugookresowymi bolesnymi porazkami.

/Z jednej strony dopiero niespetna dwa lata temu pojawit sie ChatGPT, a dzisiaj ponad 70% marketerow uzywa
narzedzi opartych na Al i traktuje to jako przysztosc. Z drugiej strony nikt, albo bardzo niewielu, z przesadng
fascynacjg badz nerwowym przerazeniem podchodzi do tych rozwigzan i ich implementacji w dziataniach

mMarketingowych.

Trudno jednoznacznie stwierdzicC, co przyniosg najblizsze miesigce. Tym bardziej, ze, jak wielu przewiduje, finat
wyborow w USA moze przyniesc rozne rozstrzygniecia w sterze spoteczno-gospodarcze), co wptynie na dziatania
Marketerow. Dobrze jednak, ze efektywny rozwdj jest wspierany przez dojrzatych i swiadomych marketerow.
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