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Akredytowane Centrum Szkoleniowo-Egzaminacyjne
The Chartered Institute of Marketing

questus jest od 20 lat Akredytowanym Centrum
Szkoleniowo-Egzaminacyjnym CIM w Polsce

CIM

The Chartered
Institute of Marketing

Ponad 25 lat doswiadczenia we wspotpracy
7z The Chartered Institute of Marketing w Londynie

Ponad 1500 uczestnikow programow CIM

Jeden z najwyzszych wskaznikow zdawalnosci
Nna swiecle

Wtasne know-how

Wiecej o programach CIM  >)
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Wprowadzenie

Roztropnosc to cecha osdb swiadomych, twardo stgpajgcych po ziemi,
rozpatrujgcych rozne scenariusze, widzacych wiecej i podejmujacych
orzemyslane decyzje. Roztropny optymizm jest przeciwienstwem
optymizmu spontanicznego, bezrefleksyjnego, czasem nawet
Nnieuzasadnionego.

Raport z pigtej fali badania CIMO - Standards & Foresight przynosi
wyniki, ktore budujg obraz racjonalnego, krytycznie myslacego

| odpowiedzialnego marketera-optymisty. To nie zyczeniowe myslenie, ale
Swiadome dostrzeganie przejawow zmian, ktore kreuja okazje biznesowe.
Aby je wykorzystac, trzeba byC przygotowanym | powalczyC o swojg
przestrzen rynkowa, kKtora nie zawsze bedzie ,btekitnym oceanem’”.

Przygotowywane raporty pokazujg stan polskiego marketingu,
Kierunkow jego rozwoju, koniunktury inwestycyjnej czy efektywnosci
dziatania w Swiecie offline | digital, ktore sg opracowywane na bazie
danych zebranych wsrod profesjonalnych marketerow, bedgcych
absolwentami The Chartered Institute of Marketing (CIM) w Londynie
03dz posiadajgcych juz dyplom CIM.
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Wprowadzenie

W piatej fali badania udziat wzieto 130 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 rozwo] 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 kultury organizacyjnej

I marketingowego sposobu dziatania w kontekscie uzyskiwanych wynikow ‘\\ \
) .

rynkowych. Innymi stowy, chcielismy sprawdzic, na ile ,myslenie klientem”
porzektada sie na lepsze wyniki rynkowe.

\
,\.
i

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
pomoze odniesc je do Panstwa aktywnosci, a takze lepiej rozumieé Uniwersytet £t odzki
zjawiska i zdarzenia rynkowe, ktore nas otaczaja i jakze czesto zaskakuja.
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Eksperci

Ekspertami CIMO Standards & Foresight
sg Absolwenci | posiadacze najbardziej prestizowych
Nna swiecie kwalifikacji profesjonalnych w dziedzinie

mMarketingu — 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.
Regef \/
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Eksperci

Aneta Atasa - Booksy International, Marketing
Team Leader

Piotr Anuszczyk - Inovatica,
Dyrektor Marketingu&PR

Wojciech Bablok - Trener CIM,
Sustainable Marketing

Sylwia Bagdzinska-Chmarzynska -
Qpharma, Brand Manager

Maciej Banaszkiewicz - Carlsberg Polska,

Marketing Manager Local Power Brands
Segment

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

Michat Barcik — Mowi, Product Manager
Marcin Bednarek — Habarri, Prezes

Marcin Biatkowski - COMMERCECON,
Commercial and Business Development Director

Magdalena Bicka - ETi European Food
Industries, Marketing Manager

Maria Bielecka - Havas Media Group, Media
Negotiation Director

Joanna Bojaroj¢ — STILL Polska,
Marketing Director
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Kinga Bottuc - PolCard from Fisery,
Marketing Director

Rafat Borkowski - mBank, Retail Banking
Deputy Marketing Department Director

Rafal Broniarek - EY, CMO, Head of Brand,
Marketing & Communication

Agnieszka Brytan-Jedrzejowska - Atena
Research & Consulting, CEO

Lech C. Krol — Molecular Worldwide,
Chief Technology Officer

Michat Checielewski - Procter & Gamble,
Key Account Manager

Magdalena Chorazewicz - Linklaters,
Marketing & Business Development Advisor

Magdalena Chrapek - Henkel, Area Sales
Manager West Poland

Dariusz Chrzanowski — Colliers Energy,
Director

Anna Cybulska - BP, B2B Marketing Manager

Katarzyna Czarska - Fundacja Nasza Ziemia,
Rzeczniczka Fundacji

Mateusz Czerniawski - Polfa Tarchomin,
Digital Marketing Manager

Izabela Czerska-Michalak - Olesinski
| Wspolnicy, Marketing & PR Manager

Beata Czyrko - Salveo Poland,
Dyrektor Marketingu

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

dr Michat Debek - TryEvidence,
Witasciciel, Prezes

Magda Dmowska - CITRON GROUP,
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 Dragovi¢ - Grupa Zabka,

Head of 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

Macie] Fober - Haier Europe, Business
Manager Poland Baltics & Ukraine

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

Anna Gardocka - Signify, Regional Channel
Marketing Manager

tukasz Ggsiorowski - Santander Bank Polska,

Digital Marketing Manager

Anna Gorczyca - OMD, Group Account
Director

Anna Gorka - Gorenje, Product Manager SDA
Jarostaw Gracel - ASTOR, Prezes Zarzadu

Dolores Gren - Dolores Gren Mature
Marketing, Strateg, konsultant marketingowy

Agnieszka Gruszecka-Kuzaj - Selena Group,
Division Director Industry

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

| Sponsoringu

Radostaw Jakobowski - PORTA Group,
Head of Sales and Marketing for Export

Anna Janiczek - Holo4Med, Cztonek Zarzadu,
TenderHut, Cztonek Rady Nadzorczej

Katarzyna Janik - Reckitt, Digital Marketing
and Consumer Data Analyst

Tobiasz Jaskuta - Intersnack Poland,
Manager Marki

Przemys#aw Jor'\czyk — JAAQOB HOLDING™
Prezes

Maja Jozefowicz - Briefly24, Founder

Marcin JozwiakowskKi - Eastern Europe -
RS Components, Head of Marketing CEE

Joanna Jucha-Gierczak - FLEXIMO,
Head of Sales Department

Emilia Kalinowska - Schleich GmbH,
Marketing Manager Eastern Europe

Katarzyna Kalinowska - Bayer,
Category Manager

Ewelina Katka - CGRUPA NEUCA SA,
Dyrektor ds. Ustug Marketingowych i Promocji

dr Marta Karwacka - Deloitte,
Senior Manager

Tomasz Kikowski - VOX PROFILE,
Dyrektor Sprzedazy

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

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

Ewa Kifos - COSCO SHIPPING Lines, Sales
Specialist

Karolina Ktujszo — Nieruchomosci-online.p,
Marketing Manager




Eksperci

Beata Konieczna - Bayer Sp.z 0.0,

Brand Manager & Talent Marketing Lead, Digital

Hub Warsaw

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

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

Krzysztof Korbecki - Sandoz,
Product Manager

Agnieszka Koztowska - METRO AG,
Corporate Head of Commercial

Karolina M. Krawczyk - Pandora, Regional
Marketing Director for Eastern Europe

tukasz Kruszewski - Freedom Holding,
CMO & CTO

Olaf Krynicki - Samsung, Dyrektor
ds. Komunikacji

Alina Kubiak - PDMA Central Europe,
President of the Board

Zuzanna Kubocz - Mondelez, Senior Brand
Manager

Damian Kurowski - Auchan Retail Polska,
Digital Transformation Manager
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dr Barttomiej Kurzyk — Uniwersytet t6dzKki,
Wyktadowca

tukasz Kwiatkowski — Animex Europe Ltd,
Marketing Manager

Joanna Langer - Infobip, Senior Account
Executive Manager

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 Pharmaceutical,
Country manager

Piotr Lutek — Blue Fox, Customer Growth
Architect

Michat Lutostanski - PZU, Marketing
Department Director

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

Dariusz Maciotek - BNP Paribas, CMO,
Dyrektor Zarzagdzajgcy Pionu Marketingu
Komunikacji i Zaangazowania Spotecznego

Artur Maciorowski - eCode, CEO

Witodzimierz Majer — Business Consulting,
Cztonek Zarzadu

Bogdan Maksymiec - Rossmann, Marketing
Director

Weronika Malinska - Rossmann SDP, Lider
E-commerce

Karolina Mataczek — Naviparking, Chief
Marketing Officer

Pawel Matecki - Automotive Public Relations,
Wiasciciel
Artur Manista - Flying Bisons, Head of Growth

Pawel Masiukiewicz - Lux Med, Marketing
Communications Department Director

Agnieszka Maszewska - Jet Line, Dyrektor
Marketingu | Komunikacji oraz Wiceprezeska
Zarzadu Fundacji Rejs Odkrywcow

Sara Matejuk - Adamed Pharma, Product
Manager Allergy

Radostaw Matus - Poczta Polska S.A,
Kierownik Wydziatu Marketingu

Michal Medowski - Reckitt, Regionalny
Dyrektor Marketingu PLEE

Marta Metylska - Medicover, Marketing
Development Manager




Eksperci

Agnieszka Michalak - Syngenta, CP Head of
Marketing Central Europe

Beata Michalska-Dominiak -
Klientocentryczni, Wspotzatozyciel

Agnieszka Michota - Bridgestone, Regional
Manager Brand Marketing

Marta Mitosz - AB World Foods Ltd, Brand
Manager

Olena Mishyna - Elfa Pharm, Prezes

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

Marlena Miziotek - Etex, Product Manager

Poland & CEE

Sylwia Molewska - Ecol-Group, Marketing
Manager

dr Michal Moneta - Onchain, Head of
Research

Marcin Morawski - Dell Technologies, Country
Marketing Manager Poland

Izabela Moscicka - Bank Gospodarstwa
Krajowego, Dyrektor Departamentu Komunikacji
| Zarzadzania Doswiadczeniami Klienta

Rafal Mroczka - Selena FM, Head of Global
Digital Marketing
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Agnieszka Niedziela - Dyrektor Marketingu,
Promedica Care

Matgorzata Nowak - Medicover, Kierownik
Dziatu Marketingu Ustug Medycznych

Anna Nowicka - Soudal, Marketing Project
Manager

Macie] Olczyk - Propharma, Zatozyciel

| Prezes Zarzadu

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 Unit Director
Baltics Bulgaria Poland Romania

Andrzej Padzinski - iTaxi.pl S.A,
Cztonek Zarzadu, Dyrektor ds. Rozwoju Biznesu

Tomasz Paluch - Vetoqguinol Global,
Marketing Manager

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

dr Agata Pawtowska - Niezalezny
konsultant i przedsiebiorca

Elzbieta Petka - Petka i Partnerzy, CEO




Eksperci

Radostaw Pietruszewski - Komunikator PR,
CEO

Michat Pilkiewicz - IQVIA, General Manager
Ukraine Adriatic & Baltic

Robert Piotr Hibner - Santander Digital,
Dyrektor Zarzadzajacy

Aneta Podczaszy-Kosmala - NASK-PIB,
Product Manager

Tomasz Podgorski - MAIN (EIP Group),
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 at Otodom.pl

Katarzyna Poztotka - Besins Healthcare,
Marketing & Sales Manager

Ewa Rafalska - Holcim Polska, Digital
Marketing Manager

Karolina Ramult - Gemini Polska, Head Of
Marketing
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Anna Rawska-Kupczynska - Hewlett
Packard Enterprise, Manager Marketingu
Regionalnego Europa Centralno-Wschodnia,
Turcja, Afryka

tukasz Rojek - Niezalezny konsultant

Katarzyna Ronge - FHP VILEDA, Dyrektor
Ceneralny

Paulina Rosinska - La Lorraine Polska,
Marketing Activation Manager

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

Piotr Ruszowski — Mondial Assistance,
Prezes Zarzadu

Agnieszka Rzepkowska - Digital Care Group,

Marketing Director

Agata Scheffner - Tutlo.com,
Head of Marketing

Magdalena Diana Seredynska - Noerr,
Business Development & Communications
Manager

llona Sierakowska - Salveo CEE, Senior
Brand Manager

Patrycja Skopinska - DDB Group Australia,
Business Director

Aleksandra Skrodzka - AniCura, M&A
Manager Poland

Aldona Stapa-Nowacka - Pfleiderer Polska,
Design & Product Marketing Manager

Kamil Sokotowski - Freelancer

Marcin Sowinski - Hubun S.A., Ecommerce
Manager

Dariusz Spizyk - PANDA DYSTRYBUCIA,
franczyzobiorca Polskich Sktadow Budowlanych,
Viceprezes

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 - Live Market, Chief Business
Officer

Magdalena Strobel - dentsu Polska, Head
of Marketing & PR

Magdalena Sutek-Domanska - Clobal
Cosmed, Sustainable development and external
relation Director, DEI and social dialogue officer




Eksperci

Katarzyna Swacha-Sptawska - AbbVie,
Senior Marketing Manager

Bartek Szakiewicz - Sarantis Polska S.A.
Marketing Manager Household

Ewa Szczegielniak - ECHO Potega
sprzedazy, Partner

Jakub Szczepkowski - Instal-Project,
Project Manager
Iwona Szwajkajzer - KHS, Zatozycielka

Marta Szwakopf - Promise Group,
Marketing Director

Paulina Szwed - SunRoof International,
Head of Marketing

Robert Szymanski - Bank BPS SA,
Head of Marketing

dr Wojciech Szymanski - Ideo Force,
CEO and Founder

Matgorzata Szymkow - York Promotion,
Konsultant marketingowy

Michat Sciana - Tevs Pharmaceuticals,
Marketing & Customer Excellence Director
Jakub Scierzynski - Instal-Projekt,
Dyrektor Rozwoju, Cztonek Zarzadu
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Marcin Slawski - Superior Investment,
Witasciciel

Tomasz Tarczynski — Tarczynski S.A. Dyrektor

Marketingu i Eksportu, Cztonek Zarzadu

Hubert Trochimowicz - Far VVedere, CEO,
Event Management Consultant

Agata Trojanowska - Polpharma, Marketing
HCP, Szef Dziatu Digital Marketingu i Zarzadzania

Doswiadczeniem Klienta

Marta Trojanowska - Samsung Electronics

Polska, Senior Marketing Manager

Izabela Tyl - Alcon Polska, Surgical Product
Manager

Katarzyna Walczak - Wakacje.pl, Marketing

and PR Director

Tomasz Walczak — Intermarche Polska,
Dyrektor Marketingu

Donata Wilczewska - questus, Business
Development Manager

Monika Wilk - Ekoplast S.A.,, Marketing
Manager

Paulina Wisniewolska - Ayming Polska,
Dyrektor Marketingu i Komunikacji

Milena Wojewoda - Sephora, Junior
E-commerce Project Manager

Mateusz Wozniak - Head of Marketing

Arkadiusz Woédkowski - DOM Jasieniec
Sp. z 0.0., Prezes zarzadu

Tomasz Zakrzewski - VELUX,
Regional Manager

Iwona Zalewska - Amazon, Marketing
Manager, EU Marketing Operations

Joanna Zawada - Zetha Group, Konsultant

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

Przemystaw Zgoda - Grupa Tulbadzin,
Account Manager Key Account

Mateusz Zelechowski - mBank S.A,
Director of Individual Client Department

Tadeusz Zérawski - Molecular BBDO,
GClobal eCommerce Strategy Director

Elzbieta Zyzynska - Hotel Narvil
Conference & Spa, Marketing Director




Deloitte.
Digital

STRATEGIA
MARKI

3D Brand Assessment —
ocena kondycji marki

Strategia pozycjonowania
| rozwoju marki

Strategia employer
brandingowa

Brand Purpose — strategia
mMarki zaangazowane|
spotecznie

Koncept nowej] marki i portfela
produktowego

Architektura | struktura portfela
Strategia komunikacji

Market Mapping — analiza
otoczenia konkurencyjnego
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PARTNER STRATEGICZNY:

Oferuje kompleksowe doradztwo marketingowe - od strategii
do wdrozenia, ktére pozwala przygotowac dziatania ,firmy”

DIGITAL
MARKETING

Strategia digital marketingowa

As/is digital brand assesment -
ocena dziatan digitalowych

Tworzenie person i sciezek
kKonsumenckich

Strategia personalizacji marki,
produktow oraz oferowanych
ustug

Model operacyjny

MARKETING

TRANSFORMATION

Ocena struktury | modelu
operacyjnego dziatu
mMarketingu

Strategia modelu operacyjnego
marketingu (struktura, zasoby,
automatyzacja, wskazniki
efektywnosci)

INNOWACJE

Organizacja i marka otwarta
Nna innowacje

Warsztaty NPD (rozwdj nowych,
INnNnowacyjnych produktow
| ustug)

Analizy trendow kategorialnych

Badania konsumenckie
(IDI & FGI)




Deloitte. : : ‘
Digital Marketing Advisory. Zespoft

Bartosz Bobczynski Anna Niewiadomy / Tadeusz Futek Agata Kadela Magda Chetmicka

Partner, Deloitte Digital CE, Manager, Senior Consultant, Consultant, Consultant,
Advertising, Marketing & Commerce Brand Strategy Communication Strategy Digital Ecosystem Consumer Experience

(@) questus




Metodyka badania

Badania stanowiagce podstawe raportu sa 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.

To juz piata fala badan CIMO Standards & Foresight, ktora prowadzona byta w okresie styczen-luty 2024
w formule badan ilosciowych z wykorzystaniem metod CAWI oraz jakosciowych (1Dl1).

Do udziatu w badaniu zaproszeni zostall profesjonalni marketerzy — absolwenci programow CIM oraz

ci, Ktorzy posiadaja miedzynarodowe kwalifikacje The Chartered Institute of Marketing w Londynie.

W sumie w badaniu wzieto udziat 130 managerdw marketingu sredniego i wyzszego szczebla, dobranych
W Sposop celowy. Kryteriami doboru byty: z jednej strony ukonczony program 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. W porownaniu z poprzednimi falami badania
struktura proby ze wzgledu na cechy badanych CIMO znacznie sie wyrownata — podobny odsetek kobiet
| mezczyzn, podobne zroznicowanie doswiadczenia czy stanowiska.
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Metodyka

Struktura proby — organizacja

15%
Kanat 65%

cyfrowy Kanat tradycyjny

20%

Srednia

Wielkoéé Zrodia Rodzaj relacji
firmy przychodow bizhnesowych




Metodyka

Struktura proby — CIMO

36% 34%

ponad 20 lat do 15 lat

30%

15-20 lat

Doswiadczenie
W biznesie

40%

Sredni poziom
zarzgdzania
39%
Dyrektor
mMarketingu

Stanowisko

49%

Mezczyzna

Ptec




Kolejna fala badania CIMO jest dobrg okazjq, by spojrzec
Nna to, z jakim poziomem optymizmu w kolejny rok wkraczajq
marketerzy. Metodyka badania, wraz z rosnqgcq liczbg
respondentow, dostarcza przekrojowych wynikow, ktore mogag
byc kopalnig cennych benchmarkow do biezgcej analizy
sytuacji | konstruowania scenariuszy Na przysztosc. To, co
wydaje mi sie szczegolnie ciekawe w obecnej fali badania, to
proba uchwycenia dominujgcych typow kultury organizacyjnej
W zaleznosci od struktury organizacji oraz ich wptywu na Wyniki
rynkowe. Dzieki zastosowane] metodyce badania mozna
Zapoznac sie z pierwszymi wnioskami, ktore mogq byc dobrym
punktem wyjscia do poszukiwania dalszych zaleznosci.

Krzysztof Korbecki

Product Manager
Sandoz
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Kluczowe
wyhiki 1 wnioski




Wskaznik Optymizmu Rynkowego CIMO

Poza dziataniami konkurentow polscy CIMO
Wskaznik Optymizmu Rynkowego CIMO dostrzegaja kluczowe bariery rozwoju takze
(Chartered Institute of Marketing Officers) w rosngcych kosztach dziatania oraz ryzyku
W pigtej fali badania wyniost 53,62 i jest ooOjawienia sie wojny cenowej.

najwyzszy od poczatku 2022 roku.

Rosnie optymizm polskich marketerow —

Uzyskane w 2023 roku wyniki rynkowe bbadanych
konkurowania wynika w przewazajacym stopniu firm sa w wiekszosci pozytywne. Nawet 2/3

z optymizmu marketeréw co do wlasnych badanych CIMO wskazywato poprawe wynikéw
dziatan marketingowych. Dotyczy to zarowno w relacji do roku poprzedniego (2022).

WZrostu aktywnosci rynkowej, poprawy pozyc

rynkowe], jak 1 oczekiwan co do skutecznosci

dziatan. Najbardziej marketerzy obawiajg sie

dziatan konkurenciji.

Pozytywna ocena przysztych warunkow

(®) questus



Optymizm marketerow miat takze swoj wyraz
W podejmowanych decyzjach finansowych
co do aktywnosci marketingowe] w ostatnim
kwartale. Prawie potowa firm zwiekszyta

wydatki na dziatania marketingowe w ostatnich

miesigcach.

W porownaniu z poprzednimi falami badania
koniec roku 2023 | poczatek 2024 skutkowaty
dynamicznym wzrostem odsetka firm,

ktére zwiekszyty swoje wydatki na dziatania
marketingowe. Jest to najwiekszy wzrost od
poczatku badania. Obecnie 45% badanych CIMO
twierdzi, ze zwiekszyto poziom swoich inwestyci
W dziatania marketingowe.

(®) questus

Budzet i inwestycje w marketing
a efektywnosc¢ dziatan rynkowych

Inwestycje w digital marketing byty
najistotniejsze dla najwiekszego odsetka

firm. W ramach sfery digital kluczowe obszary
iInwestycji obejmowaty wydatki na social media,
reklame online oraz marketing tresci.

Wzrostowi wydatkow na dziatania marketingowe
towarzyszyt takze w ostatnich miesigcach wzrost
efektywnosci dziatania. Ponad 86% badanych
CIMO deklarowato wzrost badz podobny

poziom efektywnosci dziatan rynkowych jak

W poprzednich okresach.

NG




Budzet | inwestycje w marketing
a efektywnos¢ dziatan rynkowych

Relatywnie bardziej efektywne dziatania
marketingowe prowadza duze i Srednie firmy, Inwestycji w marketing obejmuja dziatania
ktére tgcza kanat cyfrowy z tradycyjnym digital marketingowe, wsparcie sprzedazy,
| dziatajg rownoczesnie na rynku B2B i B2C. komunikacje marketingowa.

Mniej efektywne sg mate firmy, ktore dziataja
na rynku B2B w kanale cyfrowym.

Kluczowe planowane obszary przysztych

Przy ocenie planowanych inwestycji w dziatania
mMarketingowe zauwazalna jest duza zgodnosc
badanych CIMO co do wiasnych plandw i skali
iInwestycji planowanych przez konkurentow.
Potowa badanych planuje zwiekszy¢ swoje
wydatki i uwaza, ze konkurenci takze to
uczynia. Jedynie co dziesiata firma planuje
ograniczenie wydatkow na marketing

| prognozuje, ze podobnie uczynig konkurenci.

(®) questus




Kultura organizacyjna a wyniki rynkowe

Na bazie wykorzystanego w badaniu CIMO
Modelu Wartosci Konkurujacych (Cameron,
Quinn) dominujaca kulturg organizacyjng

w badanych firmach jest ,,adhokracja”,

na drugim miejscu znajduje sie klan’,

na trzecim ,hierarchia’, a na czwartym — ,rynek’.

Specyfika firm odznaczajacych sie
poszczegolnymi rodzajami kultur organizacyjnych
to:

m Klan — mate firmy, ktore wykorzystujg zarowno
kanat cyfrowy, jak i tradycyjny i funkcjonuja
na rynku B2C i B2B.

m Adhokracja — mate i srednie firmy, ktore
dziataja w kanale cyfrowym i funkcjonujg
na rynku B2C i B2B.

= Hijerarchia - srednie i duze firmy, ktore
dziatajg w kanale tradycyjnym i funkcjonujg
na rynku B2C.

(®) questus

= Rynek — duze firmy, ktore dziataja w kanale
tradycyjnym i funkcjonuja na rynku B2B.

Firmy, ktore eksploatujg w wiekszym stopniu
kulture ,adhokracji” i ,hierarchii”, odnosza
czesciej lepsze wyniki rynkowe. \Rynek” jest tym
rodzajem kultury organizacyjnej, w ktorej firmy
uzyskiwaty najstabsze wyniki w ostatnim roku.

Organizacje, ktorych kultury organizacyjne
mozna okreslic jako ,hierarchia” i ,,klan”,
odznaczajg sie wyzszg efektywnoscia dziatania
Nniz te, ktore okreslane sg jako ,rynek”. W polskich
warunkach kulturg organizacyjna, ktora przynaosi
najlepsze efekty mierzone udziatem w rynku

I dynamika wzrostu, jak i efektywnoscia
dziatania, jest , hierarchia”. Najmniej korzystna

jest kultura ,rynku’.




Myslenie klientem w organizacji a wyniki
rynkowe

Ponad potowa badanych firm wskazuje, Organizacje, ktore odznaczaja sie kultura
ze blizej jej do marketingowego sposobu Kklanu” i ,adhokracji”, sa silniej zorientowane
myslenia organizacji, a jedynie co czwarta mMarketingowo niz hierarchia” i ,rynek’.

badana firma jest stabo badz bardzo stabo
zorientowana marketingowo.

Organizacje relatywnie silniej zorientowane
marketingowo to srednie i duze firmy, ktore
dziatajg na rynku B2B i dla ktérych gtéwnym
zrodtem przychodow jest kanat cyfrowy.
Stabiej zorientowane marketingowo organizacje
to mate firmy, ktore w takim samym stopniu
dziatajg na rynku B2B 1 B2C oraz w rownym
stopniu generuja przychody z kanatu cyfrowego,
jak i tradycyjnego.

(®) questus




CIMO Insights

Kluczowym insightem badanych CIMO byta reklama Maxon Forte firmy Adamed. Je;
fenomen wynikat z tego, ze obraz zostat w petni zrealizowany przez sztuczng inteligencje.

Wskazywana w badaniach CIMO obawa zwigzana z wojng cenowa staje sie faktem za sprawa
walki Biedronki i Lidla. Do bitwy wykorzystano kampanie porédwnawczg. \Walka ta wymusita
reakcje innych graczy. Polscy marketerzy na tym tle wskazywali skutki w postaci zaangazowania
INnNnych graczy do walki cenowej, ale takze niepewnosc co do kolejnych decyzji 1 dziatan.

Badani CIMO dostrzegli | docenili profesjonalizm | kreatywnosc¢ tworcow kampanii promujace]
wojewodztwo podlaskie. Jak zauwazajg, to ,nowy poziom komunikacji regionow”.

Pojawienie sie na rynku Kanatu Zero nie umkneto polskim CIMO. Kanat, ktory oficjalnie dziata
od 1 lutego 2024, ma juz prawie 900 tysiecy subskrybentow. To musi budzic szacunek. Inne

dziatania | kampanie zauwazone | wyroznione przez polskich CIMO to miedzy innymi kampania
OLX, ING czy IKEA.

25
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Wskaznik Optymizmu Rynkowego CIMO

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

W piatej fali badania wyniost 53,62 i jest najwyzszy

od poczatku 2022 roku. \Wartos¢ maksymalna

wynosi 100 pkt. 100
Najwyzszy od poczatku badania CIMO
Wskaznik Optymizmu Rynkowego oznacza, 53,62
ze kontynuowana jest pozytywna tendencja 4759 48 41 45 32 50,09
ZWIigzana z pojawiajagcym sie coraz silnie] 50 |
- l l l I

0

Czerwiec Listopad Maj Pazdziernik Luty
2022 2022 2023 2023 2024




Wskaznik Optymizmu Rynkowego CIMO

Wskaznik wyliczany jest wedtug autorskie]

mMetodyki questus | opiera sie na trzech
sktadowych:

= Ocena sytuacji rynkowej oraz warunkow
konkurowania, a takze perspektyw
rozwoju W najblizszych miesigcach

m  postrzegane ryzyka i bariery rozwoju

=  prognhozowana skala wzrostu inwestycji
mMarketingowych.

Rosngcy wskaznik optymizmu rynkowego CIMO
wynika z polepszajgcych sie, w opinii marketerow,
warunkow konkurowania oraz stabngcych barier
rozwoju. W mniejszym stopniu zas jest to wynik
planowanych dziatan inwestycyjnych.

Wskaznik Optymizmu Rynkowego
CIMO

53,62

100
54,81 >6,10
44,77
50
0]
Ocena Bariery Prognozowana
warunkow rozwoju skala wzrostu

konkurowania Inwestycji

marketingowych




Ocena warunkow konkurowania

3179 3101 Pozytywna ocena przysztych warunkow
Planuje zwiekszy¢ aktywnosci Mysle, ze polska gospodarka konkurowania wWyni ka w PrzewazajqCym stopniu
marketingowe mojej firmy/marki bedzie sie dynamicznie 7 optymizmu marketerow co do vvaasnych
rozwijata

dziatan marketingowych. Dotyczy to zarowno
wzrostu aktywnosci rynkowej, poprawy pozycji
3,63 2,96 rynkowej, jak i oczekiwanh co do skutecznosci

Sektor, w ktérym konkuruje dziatan.

mMoja firma, bedzie sprzyjat
zwiekszeniu przychodow
| zyskow

Pozycja rynkowa mojej firmy/
marki w najblizszych miesigcach
ulegnie poprawie

VW mniejszym stopniu pozytywna ocena jest
3,35 2,93 warunkowana sytuacjg w branzy i czynnikami
- o diaba mMakroekonomicznymi. Najbardziej marketerz
Spodziewam sie, ze dziatania Warunki prowadzenia biznesu Y J J y

marketingowe mojej firmy/marki beda korzystnie wolywaly obawiaja sie konkurenciji.

w Najblizszych miesigcach beda na dziatania mojej firmy
wyjatkowo skuteczne

3,02 2,85

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)
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Ocena warunkow konkurowania

Podobnie jak w poprzedniej fali badania 3,79 3,01
(pazdziernik 2023), wiekszosc¢ sktadowych - , . L
. . ) Planuje zwiekszy¢ aktywnosci Mysle, ze polska gospodarka
determin UJQCyCh oceng warun KOW marketingowe mojej firmy/marki bedzie sie dynamicznie
rozwijata

konkurowania ulegta poprawie.

3,63 2,96

Najsilniejszy pozytywny wptyw na ocene

. : . : Pozycja rynkowa mojej firmy/ Sektor, w ktorym konkuruje
warunkow konkurowania zauwaza ny jest marki w najblizszych miesigcach mMoja firma, bedzie sprzyjat
W poprawie sytuacji makroekonomicznej ulegnie poprawie ZW'QKSZﬁg;JSEgQChOdOW

w Polsce. \W gospodarce wyraznie powiato
optymizmem. 3’35 2’93

Spodziewam sie, ze dziatania
marketingowe mojej firmy/marki
W Najblizszych miesigcach beda

wyjatkowo skuteczne

3,02 2,85

Warunki prowadzenia biznesu
beda korzystnie wptywaty
Nna dziatania mojej firmy

Jestem przekonany, ze klienci Nie sgdze, aby konkurenci byl
zwiekszg zakupy produktow/ W stanie powaznie zagroziC mojej
ustug mojej firmy/marki firmie/marce

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

‘ Luty 2024 Pazdziernik 2023 a



https://questus.pl/cimo-standards-foresight/

Ryzyka i bariery rozwoju Bariery rozwoju

Rosnace koszty dziatania |RENAY

Dziatania konkurentéw |

) | . | 3,33
Gtowne bariery rozwoju to: Wojna cenowa
Spadek dochodu klientéw i popytu |BEALE

m  rosngce koszty dziatania Zbyt niski budzet marketingowy naszej firmy/marki |Beite
Recesja gospodarcza w Polsce |Bexeor4

m  Jdziatania konkurentow Zmiany przepiséw prawnych |BPES

Rosngce oczekiwania klientéw |ZALE

= WOJNha cenowa. Zmiany zachowan klientow (2K

Wojna Rosji w Ukrainie |JP4ss
W najmniejszym stopniu postrzegane przez Nowe technologie

CIMO ryzyka Zw|aza ne sg z. Regulacje w obszarze sustainability - 255
zrbwnowazonego rozwoju (np. dyrektywa CSRD/ESRD) :

Uzaleznienie od posrednikéw i Partneréw handlowych |BZ&E

-

N
@

m (zaleznieniem od dostawcow ustug

. Sytuacja polityczna, w tym wybory samorzadowe |BZES
mMarketingowych

Brak wspdtpracy ze strony innych dziatéw w firmie | IRZ2ELS]

: .. .. : . Zmiany w sferze digital i e-commerce |Z2&Ls]
m  prakiem spojnosci dziatan

. Wejscie nowych konkurentéw na rynek |JZ4ELS
mMarketingowych

Dodatkowe srodki z Unii Europejskiej, np. sSrodki z KPO |R¥Faess

— nieetycznymi dziataniami ze strony Nieetyczne dziatania konkurentéw |y
konkurentow. Brak spdjnosci dziatan marketingowych |rals

Uzaleznienie od dostawcdéw ustug marketingowych 2,09

Inne 0,88

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




Ryzyka | bariery rozwoju - zmiana

02.2024 10.2023

370 I Rosnace koszty dziatania W Porgwn;mu 7 poprzedma.fala badania
3,35 SRS Dziatania konkurentéw (pazdziernik 2023) w obecnej (luty 2024) CIMO
3,33 SEER  Wojna cenowa W Nnieco wiekszym stopniu obawiajg sie:

3,18 3,64 Spadek dochodu klientéw i popytu

3,18 3,25 Zbyt niski budzet marketingowy naszej firmy/marki
3,04 3,77 Recesja gospodarcza w Polsce

2,95 3,20 Zmiany przepisdéw prawnych handlowych
2,94 3,09 Rosngce oczekiwania klientow

2,93 3,08 Zmiany zachowan klientow m Uzaleznienia od dostawcow ustug

2,85 2,80 Wojna Rosji w Ukrainie narketi n
2,81 2,73 Nowe technologie arketingowycn.

2,55 = Regulacje w obszarze sustainability — zrownowazonego
rozwoju (np. dyrektywa CSRD/ESRD)

2,45 2,33 Uzaleznienie od posrednikéw i Partneréw handlowych
2,45 = Sytuacja polityczna, w tym wybory samorzadowe
2,38 2,32 Brak wspotpracy ze strony innych dziatow w firmie .
2,38 2,50 Zmiany w sferze digital i e-commerce mm recesjd gos pOda rczqg

2,36 2,42 Wejscie nowych konkurentow na rynek

2,35 = Dodatkowe srodki z Unii Europejskiej, np. - Spad kiem dochoddw klientdw | oOpPYtU.
Srodki z KPO

2,32 Nieetyczne dziatania konkurentow

2,26 Brak spojnosci dziatan marketingowych

2,09 Uzaleznienie od dostawcéw ustug marketingowych
0,88 INnne

(®) questus

m Uzaleznienia od posrednikow i Partnerow

Spadto natomiast postrzegane przez marketerow
ryzyko zwigzane z:



https://questus.pl/cimo-standards-foresight/

Wiskaznik Optymizimu Rynkowego pokazuje, ze przyszte
uwarunkowania dla prowadzenia dziatan marketingowych
bedqg prawdopodobnie zalezeC od wielu czynnikow, w tym
zmian spotecznych, ekonomicznych, technologicznych
| politycznych. Warto zwrocic uwage na kilka potencjalnych
obszarow, ktore mogq miec istotny wWptyw Nna przysztosc
marketingu w Polsce. Cyfryzacja | technologia: kontynuacja
rozwoju technologicznego, w tym postep w dziedzinie sztucznej
inteligencji, analizy danych, automatyzacji marketingu oraz
rosnqgce znaczenie mediow spotecznosciowych, bedzie miata
Kluczowe znaczenie dla skutecznosci dziatan marketingowych.
Rozwo| swiadomosci ekologicznej | spotecznej moze rowniez
wptynqc na oczekiwania klientow wzgledem marek. Kolejny
aspekt to sytuacja gospodarcza, w tym inflacja. Stopa
bezrobocia czy zmiany w dochodach konsumentow bedq
R miaty wWptyw Na site Nabywczg | zachowania konsumenckie.
Warto wspomniec rowniez o trendach globalnych, takich jak
rosngce znaczenie e-commerce, personalizacja doswiadczen
Klientow czy rozwoj marketingu influencerow. One rowniez

Dyrektor ds. Ustug bedq miaty wptyw na przysztosc dziatan marketingowych.
Marketingowych | Promocji
Neuca

Ewelina Katka

(®) questus



Budzet | inwestycje
w marketing a efektywnosc¢
dziatan rynkowych




Zmiana poziomu wydatkow marketingowych

w ostatnim kwartale

50% 45% 46%
42%
30%
24%
25%
13%
0%
Wzrost Nie zmienit sie Spadt
‘ Luty 2024 ‘ Pazdziernik 2023

Odsetek firm deklarujacych zmiane poziomu wydatkdéw

(®) questus

Dobre nastroje marketerow skutkowaty tym,

ze prawie potowa firm zwiekszyta wydatki

na dziatania marketingowe w ostatnich
miesigcach. O potowe (z 30% w pazdzierniku 2023
do 45% w lutym 2024) wzrost odsetek firm, ktore
zwWiekszyty poziom wydatkow marketingowych.

Wzrost odsetka firm, ktore zintensyfikowaty swoje
dziatania marketingowe, odbyt sie w najwiekszym
stopniu kosztem tych firm, ktore w pazdzierniku
deklarowaty spadek wydatkow na marketing.
Potowa z nich (24% w pazdzierniku 2023

W porownaniu z 13% w lutym 2024) obecnie

juz nie deklaruje spadku.




Deklaracja zmiany wydatkow w pazdzierniku

2023 a faktyczna ocena zmiany w lutym 2024

Gdy porownamy deklarowany

W pazdzierniku 2023 wzrost

z realizowanym (luty 2024),

to w duzym stopniu plany pokrywaja
sie z realizacja.

O ile w poprzednich falach badania
deklaracje rozmijaty sie w duzym
stopniu z realizacjg, to obecnie dostrzec
nalezy zmiane tej tendencji. Mozna
zaktadac, ze wynika to z jednej strony

7 stabilizacji warunkow dziatania

na rynku polskim, a z drugie]
kontynuacji roshgcego trendu
optymizmu rynkowego.

50% 0
4E%, 46%
42%
38%
25%
16%
13%
0%
Wzrosty/ Nie zmienity sie/ Spadty/
Wzrosna Nie zmienig sie Spadna
‘ Luty 2024 Pazdziernik 2023 (Prognoza)

Odsetek firm deklarujgcych zmiane poziomu wydatkéw




—

Obszary inwestycji marketingowych
w ostatnim kwartale

Dziatania digital marketingu
Wsparcie sprzedazy
Po okresie koncentracji na wsparciu
sprzedazy (pazdziernik 2023) ponownie
digital marketing byt w najwiekszym
odsetku firm obszarem inwestyci.

Komunikacja marketingowa

Tworzenie i wprowadzanie nowych
produktéw na rynek

E-commerce

Budowa lojalnosci i relacji z klientami
Najmniej firm inwestowato w ostatnich

. Promocje sprzedazy
miesigcach w:

Budowa kapitatu marki

= Dadania ryn KU Budowanie doswiadczen klientdw i zarzadzanie nimi

o - Innowacje inne niz nowe produkty
m rOzZWO| Kompetenc]i

: Dziatania PR (rézni interesariusze)
mMarketingowych

Aktywnos¢ w miejscu sprzedazy
= Komunikacje wewnetrzna. Badania rynku (klienci, konkurenci, trendy etc.)
Rozwdj kompetencji marketingowych

Komunikacja wewnetrzna (marketing wewnetrzny)

Inne

60,00% (54,10%)

54,62% (58,20%)
364
38,46% (31,15%)
50,3499
09854

34,62% (28,69%)
28,46% (24,59%)
26,15% (33,61%)

(26,23%)
(13,11%)
(25,41%)
(16,39%)
(26,23%)
(17.21%)
(15,57%)

Odsetek firm deklarujacych zmiane poziomu wydatkdw.
W nawiasach wyniki z pazdziernika 2023




Digital Marketing — obszary inwestycji
marketingowych w ostatnim kwartale

(®) questus

Podobnie jak w poprzednich falach
badania aktywnos¢ marketingowa
w mediach spotecznosciowych,
reklama online oraz marketing tresci
oyty kluczowymi obszarami inwestycji
mMarketingowych w sferze

digital marketingu.

Odsetek firm, ktore inwestowaty
w influencer marketing, pozostat
Nna podobnym poziomie jak

W poprzedniej fali badania.

Wcigz jedynie co pigta firma widzi
sens w inwestowaniu swoich
Srodkow w ten obszar aktywnosci
digital marketingowe,|.

Social media 44,62% (41,80%)
Reklama online 43,85% (40,16%)
Content 38 46% (39.34%)

management i SEO

Influencer 20,77% (22,13%)
marketing

Inne 19,23% (15,57%)

Odsetek firm deklarujgcych zmiane poziomu wydatkow.

W nawiasach wyniki z pazdziernika 2023




Ocena efektywnosci dziatan w ostatnich
miesigcach

50%

25%

0%

(®) questus

0)
42.3% 43,8%
I I )
Wzrosta Nie zmienita sie Spadta

Efektywnosé rozumiana jest jako stosunek naktaddéw
do uzyskiwanych rezultatéw

Wzrostowi wydatkow na dziatania marketingowe
towarzyszyt takze w ostatnich miesigcach wzrost
efektywnosci dziatania. Ponad 86% badanych
CIMO deklarowato wzrost bgdz podobny poziom
efektywnosci dziatan rynkowych jak

W poprzednich okresach.

Jedynie niespetna 14% firm deklarowato
spadek efektywnosci prowadzonych dziatan
mMarketingowych.




Ocena efektywnosci dziatan
(luty 2024, pazdziernik 2023, maj 2023, listopad 2022, czerwiec 2022)

Analiza efektywnosci dziatan Odsetek firm deklarujgcych wzrost efektywnosci dziatan
‘ mMarketingowych realizowanych przez

badane firmy na rynku polskim wskazuje,

. . . o
Ze PO Nieco stabszych okresach nastgpit =0% Jo 5 i 5
powrot do poziomu efektywnosci i i
37,1% 36,1%
Z czerwca 2022, 34.0%
Obecnie ponad 42% badanych CIMO Sy,
twierdzi, ze efektywnosé ich dziatan )
marketingowych rosnie.
Czerwiec Llstopad Maj Pazdziernik Luty
2022 2022 2023 2023 2024

Efektywnosé rozumiana jest jako stosunek naktaddéw
do uzyskiwanych rezultatéw




Zroznicowanie efektywnosci dziatan w zaleznosci
od specyfiki organizacji

Mata

. . . Srednia
dziatania marketingowe prowadzg

duze i Srednie firmy, ktére t3czg kanat
cyfrowy z tradycyjnym
| dziatajg réwnoczesnie na rynku

‘ Relatywnie bardziej efektywne

|
g’a_)
C
= o
=
Y ©
Q2
= =
.é’N

Duza

. - £ :
B2B i B2C. Mniej efektywne sg mate 3 . Kanat tradycyjny
firmy, ktore dziatajg na rynku B2B gg
w kanale cyfrowym. s Kanat cyfrowy
g
£ o
8 Rédwnowazne ,
G C
=0 B2B
&g
5 O
9
£ C B2C
O =
o QO
[ .
S z Rownowazne [EEX
D: | .

5-stopniowa Srednia wazona (1 - spadta znaczaco, 5 - wzrosta znaczaco)

Efektywnos$¢ rozumiana jest jako stosunek naktaddéw

@ questus do uzyskiwanych rezultatéw @




Skala planowanych inwestycji marketingowych
w nhajblizszych miesigcach

52,3%

Przy ocenie planowanych inwestycji w dziatania

49,2%
50%
40.8% ‘ mMarketingowe zauwazalna jest duza zgodnosc
37,7% badanych CIMO co do wiasnych planow i skali

iInwestycji planowanych przez konkurentow.
Potowa badanych planuje zwiekszy¢ swoje
wydatki i uwaza, ze konkurenci takze

257 to uczynia.
Jedynie co dziesigta firma planuje ograniczenie

10 0% 10 0% wydatkow na marketing i prognozuje,
ze podobnie uczynig konkurenci.
0%

Wzrosng Nie zmienig sie Spadnq

‘ Firmma badanych ‘ Inne firmy na rynku

Odsetek firm deklarujgcych wzrost aktywnosci
we wskazanych obszarach

(®) questus




Zroznicowanie skali planowanych inwestycji
marketingowych

(®) questus

Najwiekszy udziat w przysztym wzroscie
INnwestycji w dziatania marketingowe
beda miaty srednie firmy, ktore dziatajg
w modelu zrownowazonym zarowno

w odniesieniu do zrodta przychodow
(kanat tradycyjny i cyfrowy), jak | specyfiki
rynku (B2B 1 B2C).

Relatywnie najmniejsze wzrosty
wydatkow na dziatania marketingowe
olanowane sg przez firmy mate,
funkcjonujace na rynku B2C

| dziatajace w kanale cyfrowym.

Wielkos¢ firmy -

Rodzaj dominujacych Dominujace zrédta

przychoddw zatrudnienie

relacji biznesowych

Odsetek firm deklarujgcych zmiane w inwestycjach
marketingowych




Obszary planowanych inwestycji marketingowych
w hajblizszych miesigcach

Dziatania digital marketingu | RIS (67,21%)
Polscy CIMO p|a N UJQ kontyn LUOWaE Wsparcie sprzedazy 52,31% (55,74%)
dotychczas prowadzone aktywnosci Komunikacja marketingowa |[RApx{YS (49,18%)

rynkowe. Wsrod nich dominowac
beda w najblizszych miesigcach:

Budowa lojalnosci i relacji z klientami | JRACNILZ (47,54%)
E-commerce 40,00% (36,07%)

= Jziatania digital marketingovve Promocje sprzedazy 40,00% (31,97%)
. . Tworzenie | wprowadzanie na ryn,ek 3923% (31.97%)
m  \Wsparcie Sprzedazy nowych produktow
Budowa kapitatu marki 35,38% (31,15%)

m  komunikacja marketingowa.

Aktywnos¢é w miejscu sprzedazy 32,31% (27,05%)
Naj 28 niej relatyvvnie firm p|a N UJG Innowacje inne niz nowe produkty 30,00% (20,49%)
ZV\/iQKSZEﬂ nie Inwestycjl w: Budowanie doswiadczen klientow i zarzadzanie nimi | BlsPAS (36,89%)
, . Badania rynku (klienci, konkurenci, trendy etc.) 26,15% (22,13%)
m  kKomunikacje wewnetrzng
Rozwdj] kompetencji marketingowych 24,62% (24,59%)
= dziatania PR Dziatania PR (rozni interesariusze) | BwioXeler/ (20,49%)

- I’OZWéj kom petencji Komunikacja wewnetrzna (marketing wewnetrzny) 16,15% (12,30%)

marketingowych. Inne | BPARTAY (16,39%)

Odsetek firm deklarujgcych zmiane poziomu wydatkdw w najblizszych miesigcach.
W nawiasach wyniki z pazdziernika 2023




Digital marketing - skala planowanych inwestycji
marketingowych w najblizszych miesigcach

Niezmiennie od poczatku

. badania w ramach dziatan digital Social media | R (41,80%)
Marketingowych dominujg inwestycje
w social media marketing, reklame

. . . . Reklama online | FESErA 46 72%
online oraz marketing tresci. (46,72%)
' ' tent
Wyplatku obecne | pla.novva ne, . emecr:\??SeEré) 4615% (49.18%)
na influencer marketing takze S

0OZOStaja Na Nniezmiennym poziomie.

Influencer marketing | BiEyA7 (21,31%)

Inne | 23,08% (14,75%)

Odsetek firm deklarujgcych zmiane poziomu wydatkdéw
w najblizszych miesigcach.
W nawiasach wyniki z pazdziernika 2023




Ostatnie miesigce przynoszg pozytywny zwrot w podejsciu firm do inwestycji
marketingowych na polskim rynku, zwtaszcza w obszarze digital marketingu,
CcoO potwierdza wzrost efektywnosci dziatan na poziomie 86% badanych CIMO.

Najbardziej obiecujgcy wydaje sie rozwoj srednich firm, fgczgcych model zrownowazony
zarowno pod wzgledem zrodta przychodow (kanat tradycyjny i cyfrowy), jak i specyfiki rynku
(B2B 1 B2C). Firmy mate, skupione na rynku B2C | dziatajgce gtownie w kanale cyfrowym,
planujq relatywnie mniejsze wzrosty wydatkow.

Wartosciowe jest kontynuowanie inwestycji w trzy kluczowe obszary: dziatania digital
marketingowe, wsparcie sprzedazy oraz komunikacje marketingowq. Niemniej jednak, obszary
takie jak komunikacja wewnetrzna, dziatania PR oraz rozwoj kompetencji marketingowych
poOzOoSstajg W cieniu innych inwestycji. To zjawisko wymaga zrozumienia w kontekscie ogolnego
optymizmu inwestycyjnego zmian polityczno-ekonomicznych w Polsce oraz przysztych inwestycji
z uwolnionych srodkow z KPO, sktaniajgc firmy do strategii skupionej na wzmaozonej sprzedazy
I natychmiastowym zwrocie z dziatan marketingowych.

To podejscie przypomina okres zbiorow w sadach, gdzie obechie wysitki skoncentrowane

SQ Na osigganiu szybkich rezultatow, a etap przygotowania narzedzi i opryskow powinien
odbywac sie przed masowym wprowadzeniem produktow na rynek, gdzie rynek zbytu

M 3 rCi Nn M oraws kl nie jest przygotowany i gotowy jeszcze na duzq konkurencje z uwagi na odbudowywanie

kondycji finansowej. Mimo nacisku na efektywnosc obszary takie jak komunikacja wewnetrzna

Country Marketing Manager Poland
Dell Technologies

czy rozwoj kompetencji marketingowych nie tracqg na znaczeniu. Stanowiq one solidne
fundamenty, kluczowe dla utrzymania trwatego wzrostu | budowania przewagi konkurencyjnej
W dtuzsze| perspektywie. Te obszary, niczym sinusoida, powrocq do pierwszego planu —

obecnie jednak sg obserwowane | analizowane, aby wtqgczyc najbardziej potrzebne
@ questus elementy w odpowiednim czasie. @



Kultura organizacyjna
a wyhniki rynkowe




Wyniki rynkowe firm w 2023

Uzyskane w 2023 roku wyniki rynkowe
badanych firm sg w wiekszosci pozytywne.
Nawet 2/3 badanych CIMO wskazywato
poprawe wynikéw w relacji do roku
poprzedniego.

Nieco stabie] ocena wynikow rynkowych
orzedstawia sie w odniesieniu do gtownych
konkurentow badanych firm. Tutaj jedynie
1/3 firm wskazuje na lepsze wyniki niz

w 2022 roku.

62,31%
56,92%

33,85% 35,58%

Udziat rynkowy Udziat rynkowy Dynamika Dynamika wzrostu
firmy/marki firmy/marki wzrostu firmy/ firmy/marki w 2023
w 2023 w relacji w 2023 w relacji marki w 2023 w relacji do dynamiki
do 2022 do gtéwnych w relacji do 2022  wzrostu uzyskiwanej

konkurentéw przez gtdwnych

konkurentow

Odsetek firm deklarujacych wzrost wynikdw rynkowych




Wyniki rynkowe firm w 2023 vs. 2022

Uzyskane w roku 2023 wyniki rynkowe
W porownaniu z rokiem poprzednim
oyty podobne do tych, jakie uzyskiwaty
badane firmy w roku 2022 w relacji

do roku 2021. Podobny odsetek firm
deklarowat wzrost udziatu rynkowego
czy tez wyzszg dynamike wzrostu

W porownaniu do roku poprzedniego
| gtownych konkurentow.

62%  61%
57%  28%

46%

38%

35%

Udziat rynkowy Udziat rynkowy Dynamika Dynamika wzrostu
firmy/marki firmy/marki wzrostu firmy/marki
w relacji do roku w relacji firmy/marki w relacji do dynamiki
poprzedniego do gtéwnych w relacji do roku  wzrostu uzyskiwanej
konkurentdéw poprzedniego przez gtdwnych
konkurentéw

‘ 2023/2022 ‘ 2022/2021

Odsetek firm deklarujgcych wzrost wynikdéw rynkowych




Dominujgca kultura organizacyjna w Polsce

(®) questus

Na bazie wykorzystanego w badaniu CIMO
Modelu Wartosci Konkurujgcych (Cameron,
Quinn) dominujaca kulturg organizacyjng
w badanych firmach jest ,,adhokracja”,

Nna drugim miejscu znajduje sie klan”,

Nna trzecim ,hierarchia”, a na czwartym —
rynek”.

Model ten stuzy do diagnozy kultury
organizacyjnej | zaktada dwa wymiary

(0osie) oceny:

m c|astycznose, dynamicznosc,
samodzielnosc vs. stabilnosc, kontrola
porzadek, niezmiennosc

= edNnoSC, integracja i orientacja na sprawy
wewnetrzne vs. zroznicowanie, rywalizacja
| orientacja na otoczenie.

277,78%

26,43%

23,96%
21,83%

Klan Adhokracja Hierarchia Rynek

Odsetek badanych firm reprezentujacych dany
model kultury organizacyjnej jako dominujacy




Typy kultury organizacyjnej wedtug Modelu
Wartosci Konkurujacych

Elastycznos¢ i swoboda dziatania
A

Adhokracja

A
\/

Hierarchia

Orientacja na sprawy
wewnetrzne i integracja

\J
Stabilnos¢ | kontrola

SIUBMODIUZOIZ | NIUSZD010 M

9[bAzod eu elbejusiiQ




Dominuj3ace kultury organizacyjne w Polsce

Rodzaje kultur organizacyjnych wg Camerona i Quinna - Model Wartosci Konkurujacych

/Klan — dominujgce poczucie wspolnoty | uczestnictwa\
(Wwspolne wartosci | cele, spdjnosc dziatan, poczucie
odpowiedzialnosci za pracownikow, dgzenie

do zwiekszania zaangazowania), delegowanie zadan,
tworzenie niezaleznych zespotow i rozliczanie za efekty

kzespom (Nnie jednostek) /

Hierarchia - wysoki stopnien sformalizowania

| zhierarchizowania, spojnosC dziatan osiggana dzieki
scistym procedurom i zasadom, przywodztwo jako
sprawna koordynacja i organizacja dziatan pracownikow
O Waskiej specjalizacji, dgzenie do efektywnosci,
trwatosci | przewidywalnosci

N

/

(®) questus

~

/Adhokracja — innowacyjnosc | kreatywnosc,
elastycznosc, adaptacyjnosc, sprawne reagowanie

Nna zmieniajgce sie realia rynkowe, wspieranie postaw
przedsiebiorczych oraz nowatorskich rozwigzan,
struktury krotkotrwate i ciggle ewoluujace oraz

\tym CZasowosC ro|

/Rynek— zorientowanie na budowanie pozycji \
kKonkurencyjnej na rynku poprzez mechanizmy
wymiany, sprzedaz i kontrakty, orientacja

Nna konkurencyjnosc, wydajnosc i zyskownosc,

jasne cele, agresywna strategia, realizacja ambitnych
zadan, nieustanne ,parcie do przodu”, wymagajgcy
liderzy dgzacy do maksymalizacji zysku, zwiekszanie
efektywnosci organizacji

N /




Zréznicowanie dominujacych kultur

organizacyjnych w Polsce

| funkcjonujg na rynku B2C 1 B2B

Adhokracja — mate i sSrednie firmy,
Ktore dziatajg w kanale cyfrowym
| funkcjonujg na rynku B2C 1 B2B

Hierarchia - srednie i duze firmy,
Ktore dziataja w kanale tradycyjnym
| funkcjonujg na rynku B2C

Rynek - duze firmy, ktore dziataja
w kanale tradycyjnym i funkcjonujg
na rynku B2B

Klan — mate firmy, ktore wykorzystujg
zarowno kanat cyfrowy, jak i tradycyjny

Wielkosc
firmy

Dominujgce
zrodta
przychodoéw

Rodzaj
relacji
biznesowych

Mata

Srednia

Kanat
tradycyjny

Kanat
cyfrowy

Rownowazne

B2B
B2C

Réwnowazne

Klan

31,90%
25,90%

24,16%
25,40%
25,71%

30,29%

25,52%
27,00%

27,50%

Adhokracja

30,35%
29,45%

26,04%
26,40%
33,73%

27,67%

28,95%
23,97%

29,95%

Hierarchia

17,34%
26,03%
26,16%

25,49%
20,54%

21,66%

22,18%
27,49%
23,28%

Rynek

20,41%
18,52%

23,64%
22, 71%
20,04%

20,38%

23,35%
21,54%

19,26%

Odsetek firm deklarujacych dominujacy rodzaj kultury organizacyjnej




Wyniki rynkowe a rodzaj kultury organizacyjnej

Firmy, ktore eksploatuja w wiekszym stopniu kulture y,adhokracji” i ,hierarchii”, osiggajag czesciej lepsze wyniki rynkowe.
~Rynek” jest tym rodzajem kultury organizacyjnej, w ktorej firmy uzyskiwaty najstabsze wyniki w ostatnim roku.

3,71
' 3,55
3,44 3,38 299
3,17 3,19 :
' 3,09 304 314
2,74 w
I I :

2,83 282 29

III 2’64

Udziat rynkowy firmy/marki Udziat rynkowy firmy/marki Dynamika wzrostu Dynamika wzrostu firmy/marki
w 2023 w relacji do 2022 w 2023 w relacji firmy/marki w 2023 w 2023 w relacji do dynamiki
do gtéwnych konkurentéw w relacji do 2022 wzrostu uzyskiwanej przez

gtdwnych konkurentdéw

‘ Klan ‘ Adhokracja ‘ Hierarchia ‘ Rynek

4-stopniowa srednia wazona




Kultura organizacyjna a efektywnos¢ dziatan

Firmy, ktorych kultury organizacyjne
mozna okresli¢ jako ,hierarchia”

i ,Klan", odznaczaja sie wyzszg
efektywnosciag dziatania niz te, ktore
okreslane sg jako ,,rynek”.

Tak wiec w polskich warunkach

kulturg organizacyjng, ktora przynosi

najlepsze efekty mierzone zarowno
udziatem w rynku i dynamika
Wzrostu, jak | efektywnoscig
dziatania jest ,hierarchia”.
Najmnie] korzystna jest

kultura ,,rynku”.

50%

57%

38%

Wzrosta

‘ Klan

47%
43%

23%

59%

24%

I .

Nie zmienita sie

‘ Adhokracja

‘ Hierarchia

15% 9% 8%
(o)

Spadta

‘ Rynek




Najnowsze badania CIMO Standards & Foresight pokazujag,
ze W polskich warunkach kultura organizacyjna, Ktora przynosi lepsze
wWyniki rynkowe, to ,adhokracja”i ,hierarchia” To jednak dosc odmienne
Kultury, gdzie z jednej strony kroluje elastycznosc, inNowacyJNnosc
| eksperymentowanie oraz zorientowanie Nna sprawy wewnetrzne
I Integracje —a z drugiej struktura, zasady, procedury oraz mocne
nastawienie na rywalizacje | pozycje na zewnaqtrz.

Jezeli popatrzymy na wzrost efektywnosci dziatania, to mocna jest
tu kultura ,hierarchii”. Na drugim koncu jest kultura ,rynku”, ktora dowozi
najstabszy wynik i tylko 22% firm deklaruje, ze dziata zgodnie z tq filozofig
kultury. Nie ma jednego wzorca kultury, ktory moglibysmy okreslic jako
Jdealny” To, co dziata w jednej firmie, niekoniecznie sprawdzi sie W innej.
Specyfika kultury organizacji kazdej firmy w duzym stopniu zalezy
od profilu dziatalnosci, jego wielkosci, celow, strateqii.
AgQ Nnieszka Niedziela Poznanie modelu kultury swojej organizacji w istotny sposob moze
przyczynic sie do funkcjonowania i rozwoju firmy w odniesieniu
do roznych aspektow, a analiza luk kulturowych, czyli roznicy miedzy
stanem obecnym a pozgdanym, moze byc poczgtkiem zmian.

Dyrektor Marketingu
Promedica Care

(®) questus



Orientacja marketingowa
a wyhniki rynkowe




Stopien zorientowania marketingowego organizacji

Do oceny stopnia marketingowego

‘ zorientowania organizacji wykorzystywana
zostata metodyka opracowana przez Slater Srednia wazona (7-stopniowa) - 4,71

& Narver. Zgodnie z nig w /-stopniowe|
skali badane firmy uzyskaty wynik 471.

Oznacza to lekkie przesuniecie badanych o, 23%
(0]

organizacji w kierunku marketingowego
zorientowania.

17%

14%

Ponad potowa badanych firm wskazuje, 1%
ze blizej jej do marketingowego

sposobu myslenia organizacji, a jedynie

CcO czwarta badana firma jest stabo bgdz 5%
Lardzo stabo zorientowana marketingowo.

8%

1 2 3 b 5 6 7

7-stopniowa Srednia wazona




Zroznicowanie rynkowego zorientowania organizacji

Organizacje relatywnie silniej zorientowane £c
marketingowo to srednie i duze firmy, ktore Q5 $rednia
. . . , . O 5
x | -
dziatajg na rynku BZB | dla ktorych grownym 3 &
o
8 > Kanat tradycyjny
\h \O
. . . . . o O
Stabie zorientowane marketmgovvo organizacje &2 Kanat cyfrowy
to mate firmy, ktore w takim samym stopniu 2 >
o . ) L
dziatajg na rynku B2B 1 B2C oraz w rownym £ R EWNOWaZhe
stopniu generuja przychody z kanatu cyfrowego, =
jak i tradycyjnego. §,6 .
oy
53
E GC) B2C
S £
O
.(E ? Rédwnowazne
'O —
Q
o Q

7-stopniowa srednia wazona
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Orientacja marketingowa
a rodzaj kultury organizacyjnej

Organizacje, ktore odznaczajg sie kulturg
~Klanu” (4,87) i ,adhokracji” (4,78), +87 4,78
sg silniej zorientowane marketingowo
Nniz ,hierarchia” i ,rynek”.

4,64
4,30

Tak wiec firmy zorientowane marketingowo
to te, w ktorych dostrzegalne sg poczucie
wspolnoty (wspdlne wartosci | cele, spdojnosc
dziatan, poczucie odpowiedzialnosci,
zwWiekszania zaangazowania) oraz
INNnowacyjNosc | kreatywnosc, elastycznosd,
adaptacy/nosc, wspieranie postaw
porzedsiebiorczych oraz nowatorskich
rozwigzan.

Klan Adhokracja Hierarchia Rynek

7-stopniowa Srednia wazona




Stopien zorientowania marketingowego organizacji
a wyhniki organizacji

Istnieje zwigzek, choC o stabej sile, 7 I
pomiedzy stopniem rynkowego °

)
: . . . = 8
zorientowania a uzyskiwanymi & . : . : JOE S S
. . . . .
wynikami rynkowymi. Innymi stowy, 5 T e $ 8 8 § ¢ R2=00226
. - or s e e . TE e e e e o ...
firmy, ktore sg silniej zorientowane 5 SR DU B S o S i
na rynek, ,,mysla klientem”, O ST S ; = [ . ‘
[ [ [ ] [ ) [ ] .
uzyskuja nieco wyzsze wyniki :3,), ? . . . S e ¢
.. P . . o
rynkowe niz te, ktore nie odznaczaja % ° o $ °
sie taka cecha. < ? y
> ’ .
\g °®
Q
O
)
V)
0 5

Wyniki rynkowe




Obraz wynikow kolejnej fali badania wzmacnia zarysowane w ostatnim
kwartale 2023 r. tendencje. Uwidacznia sie juz nie tylko kontynuacja
odbudowy budzetow marketingowych, redukowanych niepewnosciq
rynkowq, trwajocq nieustannie wojng w Ukrainie oraz zapowiadanym
widmem recesji po okresie wysokiej inflacji, ale wrecz dynamiczny ich wzrost.

Wydaje sie, ze przedsiebiorstwa silniej kierowane orientac/qg marketingowq
I duzym wptywem Klienta, ktore w trudnych czasach optymalizowaty swoje
aktywnosci marketingowe do najbardziel efektywnych, obecnie zaczynajq
dynamicznie zwiekszac skale dziatania w oparciu o sprawdzone kanaty
| aktywnosci marketingowe. Stqd tez utrzymujgca sie | ciggle rosngca skala
budzetow na digital, ktora dla wielu firm | branz staje sie nie tyle istotna, ale
wrecz stale dominujgca w ogole ich wydatkow marketingowych. Wigze
to z elastycznosciq alokowania srodkow na digital, szybkoscig
podejmowania nowych dziatan, wysokq ich mierzalnosciq
oraz duzqg mozliwosciq ich profilowania.

And rzej Padzinski Zwiekszanie budzetow i poktadanie wiary gtownie we wiasne dziatania
Cztonek Zarzadu, potwierdza swiadomaosc sity wrasnej organizacji, stosowanych narzedzi
Dyrektor ds. Rozwoju Biznesu marketingowych i chec dynamicznego zyskiwania przewaqgi konkurencyjnej
ITaxi.pl wzgledem konkurentow, kKtorzy byc moze jeszcze odczuwajq skutki trapigcych

rynki niepewnosci albo nie nazbyt szybko przygotowali sie do kolejnej
odstony rynkowej walki o Klientow.

(®) questus



CIMO Insights




CIMO Insights

Adamed - prekursor Al w polskiej reklamie

Kampania leku Maxon firmy Adamed. To pierwsza
reklama TV, Ktora w pefni zostata wygenerowana przez
Al Jest to symboliczny moment i zarysowanie trenddy,
Ktory moim zdaniem bedzie coraz bardziej widoczny.

Pojawienie sie wraz z poczatkiem roku
Regionalny Dyrektor Marketingu PLEE, Reckitt reklamy telewizyjnej Maxon Forte firmy
Adamed wzbudzito wiele dyskusji. Powodem
oyt przede wszystkim fakt, ze kazdy element

Reklama nie jest idealna, a sam przekaz nie Obrazu zostaf Stworzony przez sztuczng

ma w sobie nic rewolucyjnego, natomiast jest inteligencje.
to bodaj pierwsza taka proba na rynku polskim
(przynajmniej na takg skale) wiec warta uwagi.

Pokazuje, jak Al moze pomaoc w zadaniach , , , ) , )
marketingu i zwiekszyc efektywnosc. Z pewnoscia Prawda jest, ze kiedys musiat byc ten
samo podjecie decyzji o wyprodukowaniu reklamy pierwszy raz. Podobnie nikt chyba nie watpi,

opartej na Al przez takiego farmaceutycznego 7e nowe technologie, w szczegdlnosci
giganta musiato wymagac odwagi. , _ o
sztuczna inteligencja czy metaverse, beds
zmieniaty obraz marketingu. Czas sie
Business Development Manager, questus Nna to przygotovvac’:.
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Biedronka na wojnie z Lidlem

Wskazywana w badaniach CIMO obawa
ZWigzana z wojng cenowa staje sie
faktem. Stato sie to za sprawag Biedronki

| Lidla. Do walki wykorzystano kampanie
poréwnawczg. \Walka ta wymusita reakcje
INnNnych graczy. Pytanie, jakie bedga kolejne
Kroki I skutki.

,WWoina na ceny” pomiedzy Lidlem a Biedronkg wcigga
carq branze. Giowne produkty promocyjne pomimao
presji inflacyjnej sqg coraz tansze. Przykradem tani
paczek na Trusty Czwartek, najnizsze ceny W roku 2023
39 gr, wroku 202419 gr, 29 gr, a nawet free. Biedronka
zZastosowara mechanizm reklamy porownawcze),
pokazujgc paragony z wybranymi produktami w swoich
sklepach i Lidlu. W tym samym czasie Lidl wykorzystat
,hiezalezne badanie” ASM. To zmusito innych graczy,
W tym Intermarche, do podobnych dziatan. Dzis kazdy
operator w rynku ma swoje ,,obiektywne” dowody
Nna to, ze jest najtanszy.

Dyrektor Marketingu, Intermarche Polska

Najbardziej zaskoczyta mnie kampanida
porownawcza przeprowadzona przez Biedronke.
W niedzielny wieczor marka wystata SMS-y
do swoich klientow posiadajgcych karte Moja
Biedronka. Tres¢ wiadomosci spowodowata szok,
Ktory wywoftat natychmiastowaq fale krytyki
W Internecie. Siec sklepow miata na celu
przyciggniecie klientow poprzez wskazanie nizszych
cen w Biedronce, jednak ci zadeklarowali, ze swoje
zakupy zrobig w Lidlu.

Prezes, JAAQOB HOLDING™
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Komunikacja prowadzona przez Podlaskie
niezmiennie jest U mnie na podium. Warto
spojrzeC Na ich kampanie uzywania kaskow
#wPodlaskiemzjezdzamzkaskiem czy tez
kKomunikacje z okazji Black Friday. Wspaniata
praca koncepcyjna i kreacja na poziomie.

Podlaskie - spotecznie i kreatywnie

Polscy marketerzy dostrzegli profesjonalizm
Head of Marketing | kKreatywnosc tworcow kampanii promujgce]
wojewodztwo podlaskie. Jak zauwazaja,

. . ., to ,,nowy poziom komunikacji regionéw”.
Kolejna kampania spoteczna wojewodztwa

podlaskiego — ,W Podlaskiem jezdze z kaskiem”

Tym razem akcje komunikacyjng skierowano Marketing terytorialny nie jest czestym
- JO rowerzystow | wyKorzystano grafixi obszarem zainteresowania marketerdw, a takze
Z wizerunkami zwierzgt (pokazane obowigzkowo d o foktow dziatar ednak
W kaskach) i zestawiono z pomystowymi sloganami ocemgma cle tOW Zld ah' Tym razem JE ha
nawigzujacymi do charakterystycznych cech wyraznie | zastuzenie wyrozniono te dziatania.

poszczegolnych gatunkow: ,Jedz tostroznie, zatoz
kask” ,Njelen siel Wtoz kask!”, ,Bron bobrze bez
kasku”, ,Kask na bezpieczne dROG]!"

Niezalezny konsultant i przedsiebiorca

QEUESIE
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Kanat Zero i inni

Pojawienie sie na rynku Kanatu Zero nie

umkneto CIMO. Kanat, ktory oficjalnie dziata
od 1 lutego 2024, ma juz prawie 900 tysiecy
subskrybentow. To musi budzi¢ szacunek.

INnne dziatania | kaMmpanie zauwazone
| wyroznione przez polskich CIMO to miedzy

iINnNnymMi kampania OLX, ING czy IKEA.

Kanat Zero jest ciekawym przykradem tego, jak
W Oparciu o silnQ marke osobistq autora oraz
adresowanie potrzeb niezagospodarowanych przez
tradycyjne media —zarowno jesli chodzi o forme (dtugie
formaty, formura live, debaty gosci o roznych pogladach),

Jjak | content (angazujgce opinie publiczng tematy —

debata o CPK: kwestie bezpieczenstwa, ale rowniez

[zejsze, sniadaniowe elementy ramaowki) — rzucono

rekawice tradycyjnej telewizji.

Senior Product Manager, Sandoz

,Zawod po 50-tce to juz tylko uczucie’— kampania
OLX. Swietna kampania, ktora porusza wazny temat —
rynku pracy dla osob 50+ OLX porusza istotng
tematyke, szczegolnie gdy wezmiemy pod uwage fakt,
ze jestesmy jednym z najszybciej starzejgcych
Sie spoteczenstw w Europie.

Marketing Director, STILL Poland




Podsumowanie




Poczatek roku to zawsze okres nowych planow, To, o czym takze warto wspomniec, to fakt, ze polski

zamierzen czy postanowien. Tym razem jednak ten rynek oraz polscy marketerzy zaczeli przyzwyczajaé
okres zamkniecia konczacego sie | otwarcia nowego sie do wojny w Ukrainie, a potencjalne czy faktyczne
roku przyniost wyrazny powiew optymizmu. A gdy konsekwencje nie sg dla nich tak przerazajgce jak
dodamy do tego fakt, ze to kontynuacja dobrych jeszcze kilkanascie miesiecy temu. Moze to byC wynik
nastrojow polskich marketerédw, mozna mowic juz uruchomienia procesow dostosowawczych, ale takze
o trendzie. czysto ludzkie] zdolnhosci adaptacyjney.

Podkreslic jednak nalezy, ze to pozytywne Racjonalny optymizm objawia sie nie tylko
samopoczucie polskich CIMO (Chartered Institute W przesztych wydatkach na dziatania marketingowe,
of Marketing Officers) jest korygowane przez wyrazne ale takze w tych planowanych. Najwiekszy odsetek
obawy zwigzane z dostrzegana rosnacy presja firm od poczatku badania CIMO wskazat na wzrost
konkurencyjng oraz wytaniajaca sie w tle wojng wydatkéw na marketing w ubiegtym okresie.
cenowa | walka konkurencyjng. Optymizm jest wiec Jednoczesnie potowa firm planuje kontynuowac
racjonalizowany oczekiwanymi, niezbyt Korzystnymi zwiekszanie inwestycji marketingowych. To moze
zdarzeniami rynkowymi. Optymizm staje sie swiadczyc¢ o dalszej poprawie wskaznika optymizmu
roztropny. Marketerow i zwiekszonej aktywnosci rynkowej.

O tym jednak przekonamy sie w kolejnym raporcie.
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