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

® questus jest od 21 lat Akredytowanym Centrum Szkoleniowo-Egzaminacyjnym CIM w Polsce
® Donad 25 lat dodwiadczenia we wspdtpracy z The Chartered Institute of Marketing w Londynie

® Ponad 1500 uczestnikdw programaow CIM

® Jeden z najwyzszych wskaznikow zdawalnosci na swiecie

® Wiasne know-how | __ : ~
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Wprowadzenie (1/2)

Ostatnie lata petne turbulencji dla organizacji, rynkow i catych spotecznosci sprawity,

ze niewiele rzeczy moze nas jeszcze zaskoczyC. Dlatego chocC pojawienie sie w styczniu
2025 roku chinskiego start-upu DeepSeek wywotato szok, byt on raczej krotkotrwaty.
Firma rzucita wyzwanie i wstrzasneta globalnym rynkiem nowych technologii, zwtaszcza
aplikacji opartych na sztucznej inteligencji. Jedna z gtownych ofiar tej rewolucji stata sie
Nvidia.

W obliczu tych zmian polscy marketerzy, a zwtaszcza profesjonalisci posiadajgcy
certyfikacje CIM, ponownie wykazali sie zimna krwig, odwaga w tworzeniu oraz
umiejetnoscia strategicznego myslenia. Ich dziatania pod koniec 2024 i na poczatku
2025 roku to potagczenie odpowiedzialnosci, wysokie] samoswiadomosci | odpornosci 4
emocjonalnej z wywazonym podejsciem oraz wizja przysztosci. W rezultacie obserwujemy
racjonalizacje inwestycji marketingowych, wzrost efektywnosci, stabilizacje dziatan

w obszarze digital marketingu oraz ewolucje podejscia do sztucznej inteligencji

— od poczatkowej fascynacji ku chtodnej kalkulacji i krytycznej ocenie.
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Czy taka perspektywa tej unikalnej, bo wyrdzniajacej sie Swiatowymi standardami,
grupy marketerow, jest powszechna w cate] branzy? Kazdy moze sam odpowiedziec
Nna to pytanie porownujac swoje dziatania z tymi realizowanymi przez profesjonalnych
marketeréw.
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Wprowadzenie (2/2)

W siodmej fali badania udziat wzieto 112 marketerow — Absolwentow
orogramow The Chartered Institute of Marketing (CIM). CIM to najstarsza

| Najwieksza na swiecie organizacja specjalizujgca sie w budowaniu

| weryfikowaniu standardow profesjonalnych i miedzynarodowych kwalifikacji
W sferze marketingu.

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

Analityka biznesowa od lat jest wskazywana jako jedna z kluczowych

kompetencji marketerow w Polsce i na swiecie. Dlatego tez rosngce znaczenie
analityki predykcyjnej, a ostatnio takze preskryptywnej w sposob naturalny
skfonita nas, aby tematem dodatkowej sekcji w tym raporcie stata sie analityka

biznesowa. 1-.-\ vk

Mamy nadzieje, ze raport spotka sie z Panstwa przychylnym przyjeciem | sktoni . .
do refleksji w zakresie prowadzonych dziatan marketingowych, pomoze odniesc Prof. Robert Kozielski
je do Panstwa aktywnosci, a takze lepiej rozumiec zjawiska i zdarzenia Chartered Marketer, CIM

rynkowe, ktore nas otaczajg | jJakze czesto zaskakuja. CEO, questus
Uniwersytet todzKi

(®) questus




Eksperci i metodyka



Eksperci

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

53 to menedzerowie z wieloletnim, praktycznym doswiadczeniem

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

CIM

The Chartered
Institute of Marketing



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

Eksperci

Karolina Adamczak-Radziszewska Marcin Biatkowski - COMMERCECON, Magdalena Chrapek - Toyota Material

— Abbott, Marketing Manager Switzerland, Commercial and Business Development Handling Polska, Product and Logistis

Austria, Polano Director Solutions Director

Aneta Atasa — Booksy, Marketing Team Magdalena Bicka - Eti, Marketing Manager  Dariusz Chrzanowski — Colliers Energy,

Leader Maria Bielecka - Havas Media Group Poland, Director

Piotr Anuszczyk - Huawei Digital Power Media Negotiation Director Anna Cybulska - BP, BB Marketing

Poland, Marketing Manager Joanna Bojaroj¢ — STILL Polska, Marketing Manager

Joanna Aziewicz-Langer - Infobip, SAAS PSE  Director Katarzyna Czarska — Climate Strategies

(EMEA] Kinga Bottué — PolCard from Fiserv, Regional Poland Foundation, Rzeczniczka Fundacji/ PR

Wojciech Bablok - Crupa Walk, Marketing Director for Clover (SaaS) in EMEA — Manager

Sustainability Marketing Director Rafat Borkowski — mBank S.A. Retail Mateusz Czerniawski — Polpharma,

Sylwia Bagdzinska-Chmarzynska - Banking Marketing Dertment Director Ki@rQka ds. Projektow Digital &

Qpharma, senior Brand Manager Rafat Broniarek - EY, Head of Marketing Lrnnichanne

Maciej Banaszkiewicz — Carlsberg Group, Communications Izabela Czerska-Michalak - Olesinski &

Marketing Manager Local Power Brands Agnieszka Brytan-Jedrzejowska — Atenz Wspolnicy, Marketing & PR Manager

Segment Research & Consulting, CEO, Managing Beata Czyrko - Salveo CEE, Marketing

Marcin Baranski — VOX CAPITAL CROUP, Director Director

General Manager, Board Member Michat Checielewski — Procter & Gamble, Joanna Dec-Galuk —Roca Polska, Dyrektor

Michat Barcik — Mowi, Product Manager Key Account Manager Marketingu | Produktow

Marcin Bednarek — Habarri, CEO & Founder Magdalena Chorazewicz — Linklaters, dr Michat Dgbek - TryEvidence, Senior
Marketing & Business Development Advisor Managing Partner
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Eksperci

Magdalena Dmowska — Citron Group,
Wiascicielka

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

Tomasz Domzalski — Emoti group, Head Of
—commerce

Joanna Dowgialto-Tyszka - Publishing
Consultant

Mikotaj Dragovié — Zabka Polska, Heao
Communication & Insight

Matgorzata Dukszta - Medicover Poland,
Marketing Manager B2C & BZ2B

Maciej Dymalski — Netto Polska, Salling
Croup, Head of Marketing Cormmunication

Katarzyna Dziomdziora -t ukasz
Casiorowski , PR Manager SEATACUPRA

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

Maciej Fober - Haier Europe, Business
Manager Poland Baltics & Ukraine
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Katarzyna Frankowska — Brandpeak
Marketing Cormmmunications, Marketing
Director

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

Anna Gardocka - Castorama Polska,
Klerownik ds. budowania marki Pro

tukasz Gasiorowski — Santander Bank
Polska, Digital Marketing Manager

Anna Gorczyca — inFakt, Head of Marketing

Anna Gorka - LC Electronics, Product
Manager HA

Dolores Gren — Mature Marketing, Strateg,
Konsultant marketingowy

Agnieszka Gruszecka-Kuzaj - Selena Group,

Division Industry Director

tukasz Gruszka — Mikronika, Kierownik
7ESPOU sprzedazy

Joanna Grzanecka - Six Steps, Founder &
Owner

Aleksandra Grzywacz — Coogle, Platforms
Partner Manager

Michat Heller - Founder & Bootstrapper

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

Emilia Hryszko — Marketing & Business
Consultant

Mariya Hud - Mastercard Data & Services,
Associate Managing Consultant

Elzbieta Jabtonska — ORLEN Paliwa,
Dyrektor Marketingu 1 Komunikac

Radostaw Jakébowski — Porta KM| Poland,
Szef Marketingu | Sprzedazy Eksportowe)

Weronika Jakubowska — Zakiad
Farmaceutyczny AMARA., Dyrektor
Marketingu, Rzecznik Prasowy

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

Katarzyna Janik — Reckitt, Brand Manager
Alr Wick

Tobiasz Jaskuta — Intersnack Poland, Brand
Manager




Eksperci

Przemystaw Jonczyk - JAAQOB
HOLDINC®, CEO, President of the Roard

Maja Joézefowicz — Briefly24, Founder

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

Joanna Jucha-Gierczak - FLEXIMO Head of
Sales Department

Emilia Kalinowska — Schileich GmbH,
Marketing Manager Eastern Europe

Katarzyna Kalinowska - Bayer, CEE Brand
Manager

Maja Kizys-Mikotajczyk — Dax Cosmetics
Ronhto Pharmaceuticals Group, Brana
Manager

Magdalena Klimek - EY Polska, Marketing
Coordinator

Ewa Kltos - COSCO SHIPPING EUROPE Sales
Reefer Coordinator

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

Katarzyna Kociuba-Wasikowska — Crupa
Pracuj, Marketing Manager Pracul.p!

Beata Konieczna - Bayer, Brand Manager &

Ewelina Katka - GRUPA NEUCA SA, Dyrektor Talent Marketing Lead

ds. Zarzadzania Asortymentem | Promocig

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

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

Tomasz Kikowski — VOX PROFILE, Dyrektor
Sprzedazy
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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,
Perforrmance Marketing Expert

Sandra Kowalska - mBank S A, Ekspertka
Marketingu korporacyjnego

Urszula Koztowska — Ecol-Unicon, Manager
Marketingu ds. Rozwoju Sprzedazy

Agnieszka Koztowska - METRO AGC,
Corporate Head of Commercial

Karolina Krawczyk — Pandora, Regional
Marketing Director for Eastern Europe

Lech C. Krol — Molecular Worldwide, Chief
Technology Officer

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

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

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

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

Tatiana Kuligowska - Kantar, Consultant

Damian Kurowski — Rossman SDP, Online
Development and Analytics Manager




Eksperci

dr Barttomiej Kurzyk - Uniwersytet todzki,
Wyktadoweca

tukasz Kwiatkowski — Animex Europe Ltd,
Marketing Manager

Paulina Lewandowska - Propharma,
Kierownik dziatu marketingu

Artur Lewandowski — Artur Lewandowski
Vice President of Sales

Jarostaw Lis — Edgewell Personal Care, Heao
of Marketing CE

Sylwia Ludwin - Clenmark Pharmaceuticals,

Country Manager

Piotr Lutek — Blue Fox, Customer Growth
Architect

Michat Lutostanski - EVWL Group, Marketing
Director (EU, CEE, LATAM)

Szymon tagowski — Petka | Partnerzy, PR
AcCcount Executive

Katarzyna tapinska - Syngenta, Customer
Engagement & Digital Marketing Manager
Central Europe
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Dariusz Maciotek — BNP Paribas Bank
Polska, Managing Director, CMO & CXO

Artur Maciorowski — cCode, CEO

Kamila Magdziarz (Spyrka-tekowska) — bp,
Brand and Product Manager Global, Castrol
EDGE

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

Bogdan Maksymiec — Rossmann SDP,
Marketing Director

Weronika Kurowska — Rossmann SDP. Lider
E-commerce

Karolina Mataczek - Airly, Head of Marketing

Pawetl Matecki - Automotive Public
Relations Wiasciciel

Artur Manista — QuestPass Head of Growth
at QuestPass

Dorota Marianska — Marianski Group, Prezes
/arzadu

Pawet Masiukiewicz - LUX MED. Marketing
Communications Department Director




Eksperci

Agnieszka Maszewska - Jet Line, Dyrektorka Sylwia Molewska — Biznes dla Klimatu, Andrzej Padzinski - iTaxipl S.A, Boaro
Marketingu | Komunikacdji Prezes zarzgdu Member - Fleet and Business Development
Sara Matejuk - USP Zdrowie, Brand Manager dr Michat Moneta - Onchain AG, Leader & Director

Chief Strategy Officer Tomasz Paluch - VVetoguinol Clobal,

dr inz. Michat Medowski - Reckitt, Regional .
Marketing Manager

Marketing Director Poland&Eastern Europe Marcin Morawski — Dell Technologies, o
Country Marketing Manager Poland Krzysztof Pawlak - Hilti Group, CMI (KEM)]

Marta Metylska — Medicover, Marketing Product & Innovation Insighta Team Lead

Proposal Development Manager Izabela Moscicka — Bank Gospodarstwa
Krajowego, Customer experience Director dr Agata Pawtowska —\www.
businessconsultancy.pl, Konsultant piznesowy

Agnieszka Michalak - Data & Analytics
Consulting Senior Manager EPAM Systerms Rafat Mroczka - Selena, Head of Global

i .. | Digital Marketing Elzbieta Petka — Petka i Partnerzy, CEO
Beata Michalska-Dominiak - CX Institute . o | ) ) |
Polska, Wspdizatozycielka Agnieszka Niedziela — Promedicaz4, Radostaw Pietruszewski — Komunikator PR,

. . | Dyrektor Marketingu B2C, B2B Wiasciciel

Agnieszka Michota — Bridgestone EMIA, ] | | n bietrzak - Marketing & Brand
Regional Manager Brand Marketing Anna Nowicka - Soudal, Marketing Project nna Pietrzak — Marketing ran

) . Manager Consultant
Marta Mitosz-Sikorska - AB \World Foods | td, . S . L
Srand Manager Maciej Olczyk — Propharma, Witasciciel Michat Pilkiewicz - IQVIA General Manager

Dy - Ukraine, Adriatic & Baltic

Olena Mishyna - Elfa Pharm, Chief Executive Jakub Qleksy Sright Idea Marketing . .
Officar Consulting, CEO, Founder Robert Piotr Hibner — Santander Bank

.. Marcin Opalinski — OBl Polska, Head of Polska, Dyrektor Obszaru Digital
Iwona Misiak - Stanley Black & Decker, Inc, |

E-commerce Marketing Aneta Podczaszy-Kosmala — NASK, Product

Head Of Marketing Central Europe ) ) | |
Marcin Ostachowski — Panasonic Marketing Manager

“urope GmbH CEE Group, Business Director  Tomasz Podgérski — MAIN Data Center,
Central Eastern Europe Group (CEEC) Marketing Director

Marlena Miziotek - Etex, Product Manager
Poland & CEE
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Eksperci

dr Jacek Pogorzelski — Prime Code, Dyrektor Sylwia Rudzka — PolCard from Fiserv, Senior  Dariusz Spizyk — Panda Dystrybucja,

zarzadzajacy, Bluekox, Partner zarzadzajacy Marketing Strategy Manager Wiceprezes ds. sprzedazy | marketingu
Hubert Pokrowiecki — Pan Druk, Boaro Piotr Ruszowski — Mondial Assistance, Anna Spychalska-Grzeszek - Cashless
Memper & Co-Founder Managing Director Poland Foundation, Director of the Marketing
Agata Polinska - Strategic Marketing Leader Anna Rydzewska — Dyrektor marketingu | and Products Area

Katarzyna Poztétka — Besins Healthcare, e-commerce Paulina Starosciak — Eaton, Salesforce PRM
Marketing & Sales Manager Aghieszka Rzepkowska — bolttech Poland,  Business Deployment Lead in EMEA

Ewa Rafalska — Holcim Polska, Digital Croup Marketing Director Anna Stepien — Krajowy Zasob

Marketing Manager Agata Scheffner — asotronix Medical Lasers, NIeruchormosci, Rzecznik prasowy

Karolina Ramult - Cemini Polska, Corporate Navigator of Global Opportunities Adrian Stepniak — LiveaMarket, Chief

Fvent Manager Magdalena Seredynska — CRIDO, Marketing Business Officer

Anna Rawska-Kupczynska — Hewlett Manager Magdalena Strobel — dentsu Polska, Head of
Packard Enterprise, Regional Marketing llona Sierakowska - Salveo CEE, Senior Marketing & PR

Director for Central Eastern Europe and Turkey Brand Manager Magdalena Sutek-Domanska — Global
tukasz Rojek — FoodVvell, Brand Director Patrycja Skopinska - DDB Group Australia, Cosmed, Sustainable development and

Katarzyna Ronge - Freudenberg Home and  Business Director Saemalrelstion birector |
Katarzyna Swacha-Sptawska — AbbVie,

Cleaning Solutions, General Manager Aleksandra Skrodzka - AniCura, Regional .
. . | O . Y Poland Marketing Lead
Paulina Rosinska — | a Lorraine Polska perations viarager =olan Bartlorniel Szakiewi - i Polska S A
Marketing Activation Manager Aldona Stapa-Nowacka - Crupa Woodeco, artiomie€) szakiewicz — >arahtls Folska 5.4,
. . Marketing Manager Housenhold
tukasz Roszak — E-commerce Mind Design&Product Marketing Manager Ewa Srezedielniak — ECHO Poteqs
Konsultant ds. e-commerce | marketingu Kamil Sokotowski — Freelancer 9 i

sprzedazy, Partner
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Eksperci

Jakub Szczepkowski - dr MARKETER, Owner
Iwona Szwajkajzer - KHS, Founder

Marta Szwakopf — Promise Group, Global
Marketing Director

Paulina Szwed-Dobrzynska - SunRoof, Heao
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 Scierzynski — Instal-Projekt, Dyrektor
ds. rozwoju, Wspolnik

Marcin Slawski — Superior Investment,
Wiasciciel

Tomasz Tarczynski — Tarczynski S.A., Dyrektor
Marketingu | Eksportu, Cztonek Zarzadu
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Hubert Trochimowicz - Far \Vedere, CEO,
Event Management Consultant

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

Marta Trojanowska - Samsung Electronics
Polska, Marketing Manager

Izabela Tyl — Alcon, Senior Product Manager

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

Tomasz Walczak - Intermarche, CMO,
Dyrektor Marketingu

Donata Wilczewska - guestus, Business
Development Manager

Monika Wilk - Ekoplast S. A, Marketing
Manager

Arkadiusz Wédkowski — ABM Cztonek
/arzadu, wiasciciel

Tomasz Zakrzewski — Sievert Polska, Sales
Director

Joanna Zawada - Zetha Group, Consultant

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

Przemystaw Zgoda - Crupa Tubadzin,
Dyrektor Sprzedazy Inwestycy|ne]

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

Mateusz Zelechowski - mBank S.A. Retall
Marketing Director

Tadeusz Zérawski — SmartHuman, Founder
Elzbieta Zyzynska — Sheraton Grand Warsaw,

Paulina Wisniewolska — Ayming, Marketing & Director of Marketing

Communications Director

Milena Wojewoda - SEPHORA, Junior
—-Commerce Project Manager

Mateusz Wozniak — Market Consultant &
Expert Advisor




Metodyka

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
rozwoju w przysztosci. Pozwalajg one zarowno na benchmarking wtasnych dziatan rynkowych oraz ocene
koniunktury marketingowej w Polsce, jak i identyfikacje kluczowych kierunkdow | obszarow inwestycji

marketingowych.

Badanie ,CIMO Standards & Foresight” prowadzone byto w ramach siodmej fali w lutym 2025 w formule
badan ilosciowych (z wykorzystaniem metody CAWI) oraz jakosciowych (IDIl). Do udziatu w badaniu
zaproszeni zostali profesjonalni marketerzy — absolwenci programow CIM oraz ci, ktorzy posiadaja
miedzynarodowe kwalifikacje The Chartered Institute of Marketing w Londynie. W sumie w badaniu
wzieto udziat 112 managerdw marketingu sredniego | wyzszego szczebla dobranych w sposdb 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

marketingu, manager marketingu).

W strukturze proby dominowali przedstawiciele duzych firm, funkcjonujacych w modelu B2B, ktérych
przychody generowane sg gtownie w kanale tradycyjnym. Byty to czescie] osoby z max. 15-letnim stazem oraz
petnigce obowigzki zawodowe na min. Srednim poziomie zarzadzania.
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Metodyka

Struktura proby - organizacja
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Srednia
PAOY/

WielkoSC organizac]i

Rownowazne

Kanat Kanat
cyfrowy trady COB/J a\%
13% =

Zrodta przychodow

Rownowazne
25%

Rodzaj relacji biznesowych




Metodyka
Struktura proby - CIMO

J | Do 15 lat
Ponad 20 lat 279,

34%

15-20 lat
29%

Doswiadczenie w biznesie

Sredni
poziom
zarzadzania
40%

Dyrektor
marketingu
38%

Stanowisko

Mezczyzna
50%

Ptec
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Kluczowe wyniki i wnioski

Wskaznik Optymizmu Rynkowego CIMO

of Marketing Officers) w siodmej fali badania wyniost 51,99.

Po utrzymujacym sie przez rok (2022-2023) trendzie
wzrostowym, sukcesywnie od roku (2024-2025) nastroje marketerow
CIMO staj3 sie nieco bardziej pesymistyczne.

2 sie prognozy inwestycyjne w obszarze marketingu.
Zauwazalnie bardzie] optymistycznie natomiast postrzegaja
warunki konkurowania oraz bariery rozwoju.

1 Wskaznik Optymizmu Rynkowego CIMO (Chartered Institute

Najwiekszym pesymizmem Marketeréow CIMO odznaczajj

Relatywnie wcigz racze] wysoka ocena warunkow
konkurowania (W porownaniu z okresem 2022-2023) wynika
orzede wszystkim z planow zwiekszenia aktywnosci

S

marketingowej, poprawie pozycji rynkowej oraz spodziewanej
skutecznosci dziatan marketingowych. Jednakze w relacji rok
do roku (przy czym luty 2024 odznaczat sie rekordowag wartoscig
Wskaznika Optymizmu Rynkowego CIMQO) niemal wszystkie
elementy warunkéw konkurowania spadty na wartosci.

(®) questus

Najwieksze obawy Marketerow CIMO
Wyrazajg w stosunku do rosnagcych

4 kosztow dziatania, aktywnosci

konkurentédw oraz wojny cenowej. Z kolei
najmniejsze bariery Marketerzy postrzegajg we
Wwspotpracy z dostawcami ustug marketingowych,
wspotpracy z innymi dziatami w firmie oraz

w finansowaniu z Unii Europejskiej.

W zestawieniu rok do roku (luty 2024
5 vs luty 2025) wzrosto zaniepokojenie

obszarem rozwoju nowych technologii
oraz nieetycznych dziatan konkurentow. Z kolei
Z Nieco wiekszym optymizmem niz rok wczesnie)
Marketerzy CIMO odnoszg sie do wptywu
czynnikow zwigzanych z wojng Rosji w Ukrainie
oraz uzaleznieniem od dostawcow ustug
mMarketingowych.




Kluczowe wyniki i wnioski
Inwestycje marketingowe a efektywnos¢ dziatan (1/2)

1

W odniesieniu do dziatan w ostatnim
kwartale ponad 45% Marketerow deklaruje
Wyzszg efektywnosc. Stanowi to kontynuacje

Marketerzy CIMO w sierpniu 2024 optymistycznie
planowali zwiekszenie wydatkow
marketingowych - blisko 50% z nich wpisato sie

S

stabilnego wzrostu efektywnos¢ dziatan W ten optymizm. Rzeczywistosc jednak zweryfikowata plany
marketingowych obserwowanego od kilkunastu | WZrost poziomu inwestycji spostrzegto o 10 pp. mnie]
miesiecy. badanych niz pokazywaty prognozy.

2 2024 odznaczat sie wyjgtkowo wysokim inwestycyjnym wsrod Marketerow ciesza sie wydatki
wynikiem) poziom wydatkéw ponoszonych ponoszone na dziatania w digital marketingu

na dziatania marketingowe wyraznie spadt oraz na wsparcie sprzedazy. Podobnie jak rok wczesnie],
Mimo ze w ujeciu rok do roku wydatki na marketing najmniej chetnie Marketerzy zwiekszaja inwestycje

.spader po.nizej poziomu s l,Utego,%OZZ“ to weigz poNoszone na dziatania PR, rozwo] kompetencji oraz
Inwestycje pozostajg wyzsze niz w latach 2022- marketing wewnetrzny

2023 i na podobnym poziomie jak w poprzedniej
fali badania (sierpien 2024). Mozna w tym zjawisku \
dopatrywac sie wiary w zasadnosc inwestowania
W marketing lub po prostu dziatania inflacji.

W porownaniu rok do roku (przy czym luty q Niezmiennie najwiekszym zainteresowaniem

(®) questus



Kluczowe wyniki i whioski
Inwestycje marketingowe a efektywnos$é¢ dziatan (2/2)

W obszarze digital marketingu dochodzi do zmiany sit — wiodgce

dotychczas prym media spotecznosciowe ustepujg miejsca

content marketingowi. Niezmiennie wysokim zainteresowaniem
cieszy sie rowniez reklama online.

Mimo spadku wydatkow ponoszonych na dziatania marketingowe

W ostatnim kwartale, Marketerzy patrzg doscC optymistycznie

na nadchodzace miesigce. Ponad potowa badanych planuje
zwiekszyc¢ inwestycje w marketing, bedac jednoczesnie przekonanym,
ze inne firmy nie bedag w takim samym stopniu sktonne uczynic to
samo. Digital marketing i wsparcie sprzedazy utrzymaja swoje miejsca
Nna piedestale (cho¢ prognozuje sie spadek inwestycji w dziatania
digitalowe).

Jednoczesnie rok do roku wzrasta chec¢ inwestowania

w budowanie lojalnosci klientéw, relacji z nimi oraz ich

doswiadczen zakupowych. Najbardzie] spada natomiast
zalnteresowanie innowacjami, rozwojem kompetencji marketingowych
| badaniami rynku.

(®) questus




Kluczowe wyniki i wnioski
Wyniki rynkowe w 2024

Pozycja rynkowa firm w 2024 wzrosta w relacji do 2023 roku

W przypadku ponad 40% badanych organizacji. Poprawa ta

W wiekszym stopniu byta wynikiem lepszych wynikow rynkowych
rok do roku niz zdystansowania wynikow uzyskiwanych przez konkurentow.
INnNymMi stowy czesc firm rosta w tempie w jakim rozwijali sie ich konkurenci.

Sposrod wskaznikow opisujacych pozycje rynkowa to wyniki
finansowe, w przypadku poréownania do roku poprzedniego, i udziat
w rynku, w relacji do konkurentow, odnotowaty najwiekszy wzrost.

Najwiekszg poprawa wynikow rynkowych pochwalic sie

Moga Mmarketerzy pracujacy w organizacjach sredniej

wielkosci, o dominujacym cyfrowym kanale przychodu oraz
w funkcjonujgcych w modelu B2C. Najmniejszy wzrost odnotowaty z kolei
organizacje rownowazgce kanat tradycyjny i cyfrowy oraz te, ktore dziataja
grownie na rynku B2B.




Kluczowe wyniki i wnioski

Analityka biznesowa - obszary i1 rodzaje

ze wykorzystanie analityki biznesu w ich

organizacjach jest na dosc¢ przecietnym
poziomie. Nieznacznie wyzej oceniajg natomiast swoje
Kompetencje analityczne.

2

1 Marketerzy przejawiajg przekonanie,

Obecnie krélujg obszary finansowy oraz
sprzedazy i marketingu zarowno w zakresie
wykorzystania | znaczenia analityki jak i w zakresie
kompetencji analitycznych. Natomiast rosnie

na znaczeniu obszar analityki klienta i to w nim
Marketerzy upatruja najwiekszej potrzeby rozwoju
kKompetencji (co wydaje sie spojne z prognozowanym
Wwzrostem inwestycji wiasnie w lojalnosc | doswiadczenia
klienta).

(®) questus

Sposrod rodzajow analityki dominuje
wykorzystanie oraz przekonanie o istotnosci
analityki diagnostycznej (m. in. identyfikacja
orzyczyn wystgpienia okreslonych zjawisk i trendow)

I opisowej (m. in. analiza historycznych danych w celu
Zrozumienia przesztych wydarzen), natomiast rodzaje
te postrzegane sg jako te, ktory znaczenie bedzie

W przysztosci malato.
4ana|ityki predykcyjnej (m. in. przewidywanie

orzysztych zdarzen i trendow na podstawie
danych) i preskryptywnej (m. in. rekomendowanie
najlepszych dziatan na podstawie dostepnych
informacji).

Marketerzy prognozuja wzrost wykorzystania




Kluczowe wyniki i wnioski
CIMO Insights

1

SpOry Wptyw miato wypuszczenie Deep Seek na rynek. Z drugle] zas—ma
wymiar narzedzi znacznie wplywajacych na jakosc¢ tresci w internecie
— dajg nowe mozliwosci (chocby w zakresie personalizac]i), ale rowniez
stanowig zagrozenie, dajgc orez do nieuczciwych praktyk.

2

Najszerze] dyskutowanym insightem tej fali byt dynamiczny rozwoj
sztucznej inteligencji. Z jednej strony ma on wymiar wzmagajcej
na sile wojny konkurencyjnej na rynku rozwigzan Al nz ktorg

W obszarze kampanii marketingowych, Marketerzy CIMO

zwrocili szczegolng uwage na marke Dove i jej przekaz
#PrawdziwePiekno, ktory 7z jednej strony stanowi zgrabng
Kontynuacje komunikacji wartoscl marki (promowanie naturalnego piekna,
iNkluzywnosc), ale rowniez stanowi niejako kontre do wyidealizowanych

obrazow kreowanych z uzyciem Al

3 sie w ostatnich miesigcach Marketerzy CIMO to: Viral ,Elements
Hotel Group”, OLX Praca - ,,zawod po 50-tce”, Voodoo Monkey

— alko tubki, Marka Falko i rynek napojow bezalkoholowych, Rossmann —

iNKluzywnosc | body positivity.

(®) questus

Inne dziatania marketingowe, ktorym szczegolnie bacznie przygladali
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Wskaznik Optymizmu
Rynkowego CIMO




Kluczowe wyniki i wnioski
Wskaznik optymizmu rynkowego CIMO

100

Wskaznik Optymizmu Rynkowego CIMO (Chartered
Institute of Marketing Officers) w siodmej fali badania
wyniost 51,99. Wartos¢ maksymalna wynosi 100 pkt.

Po utrzymujacym sie przez rok trendzie wzrostowym

‘ (Maj 2023 — luty 2024), sukcesywnie nastroje

marketerow CIMO staj3 sie nieco bardziej 5362
50,09 ’

: . : 52,88
pesymistyczne. \Wskaznik Optymizmu Rynkowego o 4759 48.4] 51,99

CIMQO spadt od rekordowo wysokiego wyniku 53,62
(luty 2024) do poziomu 51,99 (luty 2025). Mimo to, nie
OSiggnat jeszcze stanu z lat 2022-2023, kiedy osiggat
Nnajnizsze wartosci.
0

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

45,34




Wskaznik Optymizmu Rynkowego CIMO

Wskaznik wyliczany jest wedtug autorskiej
metodyki questus i opiera sie na trzech sktadowych:
m OCena sytuacji rynkowej oraz warunkow 100

konkurowania, a takze perspektyw
rozwoju W najblizszych miesigcach

m POStrzegane ryzyka i bariery rozwoju

m Prognozowana skala wzrostu inwestycji
mMarketingowych.

. . 50

W obecnej fali zanotowano spadek wszystkich

. trzech sktadowych, jednak niezmiennie najwiekszym
pesymizmem Marketerow CIMO odznaczaja sie
prognozy inwestycyjne w obszarze marketingu.
Zauwazalnie bardzie] optymistycznie natomiast

Marketerzy postrzegaja warunki konkurowania oraz
pariery rozwoju.

(®) questus

Wskaznik Optymizmu Rynkowego CIMO

53,04

Ocena warunkow
konkurowania

51,99

54,63

Bariery rozwoju

43,36

Prognozowana
skala wzrostu
iInwestycji
marketingowych




Ocena warunkow konkurowania

Relatywnie wysoka ocena
warunkow kKonkurowania Wynika
orzede wszystkim z planow
zwiekszenia aktywnosci
marketingowej, poprawie
pozycji rynkowej oraz
spodziewane| skutecznoscl dziatan
mMarketingowych.

Jednoczesnie Marketerzy CIMO za
Najwieksze wyzwania uwazaja te
ZWigzane z warunkami prowadzenia

DizNnesy oraz dziataniami
konkurentow.

Planuje zwiekszy¢ aktywnos¢é marketingowa mojej
firmy/marki

3,62

Pozycja rynkowa mojej firmy/marki ulegnie poprawie 3’54

Spodziewam sig, ze dziatania marketingowe mojej
firmy/marki w najblizszych miesigcach beda wyjatkowo 3’36
skuteczne (skutecznosc¢ rozumiana jako realizacja celéw)

Mysle, ze polska gospodarka bedzie sie dynamicznie 3 OO
rozwijata '

Sektor, w ktérym konkuruje moja firma, bedzie sprzyjat 2 95
zwiekszeniu przychoddw i zyskéw ’

Jestem przekonany/a, ze klienci zdecydowanie zwieksza 2 92
zakupy produktow/ustug mojej firmy/marki ’

Warunki prowadzenia biznesu beda korzystnie wptywaty 2 82
na wyniki rynkowe mojej firmy/marki ’

Nie sadze, aby konkurenci byli w stanie powaznie 2 .76
zagrozi¢ mojej firmie/marce ’

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




Ocena warunkow konkurowania
(luty 2025 vs luty 2024)

3,62/3,79 2,95/2,96
Planuje zwiekszy¢ aktywnosé Sektor, w ktorym konkuruje
marketingowa mojej moja firma, bedzie sprzyjat
firmy/marki zwiekszeniu przychodow i
W relac]l rok do roku niemal wszystkie elementy 2 54 / 263 zyskow
warunkow konkurowania spadty na wartosci. ’ ' o 292/302
Najbardzie] spada dynamika prognozowane) - P<;ZyCJi.ryl|ﬂk0V}/a mojej Jestem przekonany/a, ze Klienci
s - - . S o iIrmy/markKi ulegnie poprawie ]
aktywnoscl marketingowe]. Rowniez czynniki y gnie pop zdecydowanie zwieksza zakupy
Makro- I mikroekonomiczne (sektor, konkurenci) 3,30 / 3,35 produktéw/ustug moje;
zostaty uznane za bardziej negatywnie . L firmy/marki
NOhava 7iatan ) - » Spodziewam sig, ze dziatania
ol / @‘Ce Na dziatania rynkowe niz ro ~ marketingowe mojej 2,82 / 293
wCzesnie. firmy/marki w najblizszych
| | | o miesigcach beda wyjatkowo Warunki prowadzenia biznesu
Jedyny element malujacy sie nieco bardzie] skuteczne beda korzystnie wpltywaty na
optymistycznie to skutecznos¢ dziatan wyniki rynkowe mojej
marketingowych — Marketerzy CIMO 3,00 / 3,01 firmy/marki
orognozujg, iz beda one na podobnym poziomie Myéle, ze polska gospodarka 276/2.85
co dotychczas, bedzie sie dynamicznie ’ ’
rozwijata Nie sadze, aby konkurenci byli

W stanie powaznie zagrozic
mojej firmie/marce

- Luty 2025 - Luty 2024

Skala 5-stopniowa (1 — nie zgadzam sie catkowicie, 5 — zga-




Ryzyka i bariery rozwoju

Rosnagce koszty dziatania BEES

L Dziatania konkurentéw BREEAS)
Najwieksze obawy Marketerow CIMO Wojna cenowa  BCWAR

vvyraZaj@ W stosunku do: Spadek dochodu klientéw i popytu EEEPIA

== rosngcych kosztow dziatania Zbyt niski budzet marketingowy naszej firmy/marki [JEHE
Zmiany zachowan klientow BERKS

m  aktywnoscl konkurentow Nowe technologic BERE

- WOJ ny CGHOWGJ Rosnace oczekiwania klientéw BEEOr4

Recesja gospodarcza w Polsce XSy

‘ / kolel najmniejsze bariery Marketerzy Zmiany przepiséw prawnych  [J2EE]0)
postrzeg aja Wwe: Sztuczna inteligencja Xl

m  Wspotpracy z dostawcami ustug Sytuacja polityczna - RPAAS

Wojna Rosji w Ukrainie R0,

mMarketingowych
Nieetyczne dziatania konkurentéw RPAese)

- WSpOprraCy Z Innymi dZIana Ml Regulacje w obszarze sustainability — zrownowazonego... PR

w firmie Zmiany w sferze digital i e-commerce PRYI

m finansowaniu z Unii Euro peJ5k|eJ Wejscie nowych konkurentdéw na rynek RPRN0)
Brak spdjnosci dziatan marketingowych [RpR/s;

Uzaleznienie od posrednikow i Partneréw handlowych [RRaAR

Brak wspotpracy ze strony innych dziatdow w firmie [RaE{e)

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

Uzaleznienie od dostawcéw ustug marketingowych RIKsie)

Inne PRI

Skala 5-stopniowa (1- brak obaw, 5 - duze obawy)
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Ryzyka | bariery rozwoju - zmiana

luty 2025 vs luty 2024

Luty 2025

Luty 2024
3,60 3,70 Rosngce koszty dziatania

3,46 3,35 Dziatania konkurentow

3,42 3,33 Wojna cenowa

3,24 3,18 Spadek dochodu klientéw | popytu

3,19 3,18 Zbyt niski budzet marketingowy naszej firmy/marki
3,13 2,93 Zmiany zachowan klientow

3,12 2,81 Nowe technologie

3,04 2,94 Rosngce oczekiwania klientéw

2,92 3,04 Recesja gospodarcza w Polsce

2,90 2,95 Zmiany przepisdow prawnych

2,81 = Sztuczna inteligencja

2,78 2,45
2,60 2,85
2,55 2,32

2,53 2,55

2,52 2,38
2,50 2,36
2,48 2,26
2,46 2,45
2,36 2,38

2,36 2,35 KPO

1,89 2,09 Uzaleznienie od dostawcow ustug marketingowych
3,34 0,88 Inne

Sytuacja polityczna
Wojna Rosji w Ukrainie

Nieetyczne dziatania konkurentéow

Regulacje w obszarze sustainability —
Zrownowazonego rozwoju (np. dyrektywa CSRD)

Zmiany w sferze digital i e-commerce
Wejscie nowych konkurentow na rynek
Brak spdjnosci dziatan marketingowych

Uzaleznienie od posrednikdow i Partnerow handlowych

Brak wspotpracy ze strony innych dziatdw w firmie
Dodatkowe srodki z Unii Europejskiej, np.: srodki z

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

W zestawieniu rok do roku (luty 2024 vs luty
2025) najwiekszy wzrost obaw Marketerzy CIMO
deklarujg w obszarach:

= nowych technologii
= njeetycznych dziatan konkurentow

/Z Kolel z nieco wiekszym optymizmem niz rok
wczesniej Marketerzy CIMO odnoszg sie do
czynnikow zwigzanych z:

= \wojng Rosji w Ukrainie
= yzaleznieniem od dostawcow ustug
Marketingowycha.




Komentarz eksperta

Czy to spadek optymizmu? Czy raczej Nnasza oStroznosc w podejsciu do
biezgcych dziatan | przezornosc W obszarze prognozowdania, u Ktorych
podstaw lezy, tak dobrze znane nam i wszechogarniajgce zmienne
I nieprzewidywalne otoczenie?

Wyniki siodmej fali badania CIMO, choc dalej w trendzie spadkowym w
obszarze wWskaznikow optymizmu rynkowego, to na uwage zastuguje jeden
Kluczowy fakt, mianowicie dziatania, ktore prowadzimy obecnie | te, ktore
planujemy w przysztosci oceniamy JaKo skuteczne, Krotko mowigc znamy
dobrze swojego kKlienta i dobrze wiemy jak do niego dotrzec. Z drugiej jednak
strony Widzimy powazne Wyzwania zwigzane z dziataniami Konkurencji, czy
ogolnymi warunkami prowadzenia biznesu — ale to dobrze, bo to znaczy,
ze jestesmy swiadomi KoNnkKurencyjnosci rynku i ryzyk ptynqcych z zewnaqtrz,
a to dla nas marketerow szansa Na sukces pod warunkiem? Nie bede
oryginalna — ale zawsze wynikiem skutecznej strateqii skrojone/ — jak ,najlepie)
skrojony garnitur.” dla naszego Klienta.

Natomiast nasze obawy W opszarze Nowych technologii Nnazwatrabym racze)
jednym z naszych najwiekszych wyzwan, d JaK wWyzwdanie to | szereqg oobaw, Do
nowe choc budzi ekscytacje to zawsze niesie NUtke Niepokoju. Krotko maowiqc
dobrze, z& mamy obawy. Do sktaniajg NAas do refleks)i i zamiast bezkrytycznie

Sylwia Bagdzinska—Chmarzynska

Qpharma, Senior Brand Manager iS¢ z nurtem, mobilizujg do ostroznosci oraz swiadomego zarzgdzania zmianda.
Podsumowujgc, pesymizim zamieniam Na Ostroznosc | przezornosc, by jeszcze
bardziej swiadomie, odpowiedzialnie | skutecznie dziatac.
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Inwestycje marketingowe
a efektywnosc¢ dziatan




Ocena efektywnosci dziatan
w ostatnich miesigcach

W odniesieniu do dziatan w ostatnim kwartale ponad
45% Marketerow deklaruje wyzsza efektywnos¢é

prowadzonych dziatan marketingowych. Niewiele

45,1% . . . . o o
mMniej zauwazyto, ze poziom efektywnosci nie zmienit
40,7% -
sie.
Zaledwie nieco ponad 14% Marketerow dostrzegto
spadek efektywnosci.
14,2% - -
S S— - ,f - H ey 7 ‘

Odsetek firm deklarujgcych zmiane efektywnosci dziatania

Efektywnosc rozumiana jest jako stosunek naktadow
do uzyskiwanych rezultatow

(®) questus




Ocena efektywnosci dziatan
czerwiec 2022 - luty 2025

Deklaracje Marketerow CIMO pokazuja, ze

od 1,5 roku (pazdziernik 2023 — luty 2025)
efektywnos¢ dziatan marketingowych

odznacza sie stabilnym wzrostem.
Po spadkach w poprzednim okresie

(czerwiec 2022 — maj 2023) stosunek 451%
) . . 42,3% 42,3% 42,5% ’
Nnaktadow do rezultatdw maluje sie coraz 0
37,1% 24-0% 36,1%

bardzie] optymistycznie. -
Aktualnie az ponad 45% badanych
deklaruje rosngcg efektywnosc
W obszarze marketingu.

Czerwiec Listopad Maj Pazdziernik Luty Sierpien Luty

2022 2022 2023 2023 2024 2024 2025

Odsetek firm deklarujgcych wzrost efektywnosci dziatan marketingowych

EfektywnosE rozumiana jest jako stosunek naktadow
do uzyskiwanych rezultatow




Zmiana poziomu wydatkow marketingowych
w ostatnim kwartale

444,6%
“42,5% W poréwnaniu rok do roku poziom wydatkow
ponoszonych na dziatania marketingowe

38,1%
wyraznie spadt. Ich wzrost deklaruje o 4,8 pp.
mMnie] Marketerow niz w tym samym okresie rok
wczesnie]. Jednoczesnie az 9 pp. wiece] odnotowato

5% spadek wydatkow.
Przy rosngcej efektywnosci, spadek inwestycji
W dziatania marketingowe moze oznaczac
13,1% podobne lub lepsze rezultaty przy mniejszych
naktadach.

Wzrost Nie zmienit sie Spadt

39,8%

m Luty 2025 Luty 2024

Odsetek firm deklarujacych zmiane poziomu wydatkow

(®) questus



Zmiana poziomu wydatkow marketingowych
w latach 2022 - 2024

Odsetek firm deklarujacych wzrost
wydatkow marketingowych pozostaje na
podobnym poziomie jak w poprzedniej
fali badania (sierpien 2024), ale nizszym niz
orzed rokiem (luty 2024).

MIMo, ze w porownaniu do roku
ooprzedniego (luty 2024) wydatki na

45%

mMarketing spadty, to wciaz inwestycje te )
pozostajg wyzsze niz w latach 2022-2023 35% r )
i na podobny poziomie jak poprzedniej 29% 527 30%

fali badania (sierpien 2024) . Mozna w tym

Zjawisku dopatrywac sie wiary w zasadnosc

Inwestowania w marketing lub po prostu
dziatania inflacji.

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

Odsetek firm deklarujgcych wzrost poziomu
wydatkow marketingowych




Deklaracja zmiany wydatkow w sierpniu 2024

a faktyczna ocena zamiany w lutym 2025

‘ Marketerzy CIMO w sierpniu 2024
optymistycznie planowali zwiekszenie
wydatkow marketingowych — blisko 50%
Z Nich wpisato sie w ten optymizm.
Rzeczywistosc jednak zweryfikowata plany
| wzrost poziomu inwestycji spostrzegto
o 10 pp. mniej badanych.

‘ Za to ponad o 10 pp. wiecej Marketeréow
odnotowato spadek wydatkow niz byto to
olanowane.

‘ Jedynie deklaracje niezmiennosci poziomu

wydatkéw wydaty sie zgodne ze stanem
faktycznym.

49,6%

39,8% zg10,  38.9%
22,1%
11,5%
Wzrdst Nie zmienit sie Spadt

mLuty 2025 = Sierpien 2024 (Prognoza)

Odsetek firm deklarujgcych zmiane poziomu wydatkow




—

Obszary inwestycji marketingowych
w ostatnim kwartale

oeiania w sl markeivo. | - (50,00
wsparciesorzeds2y | N 50.% (5462

. Niezmiennie najwiekszym
zaliNnteresowaniem inwestycyjnym

wéréd CIMO ciesza sie wydatk Tworzenie i wprowadzanie na rynek nowych produktow [ ENEGTINGEGEGEGEGEEEEEEE 358.94% (38,46%)
ponoszone na dziatania w digital wydatkina Al | 3/63% (-]
marketingu oraz na wsparcie Promocje sprzedazy |GG 3'.86% (34,62%)
sprzedazy. E-commerce [N 31,86% (37,69%)
. Podobnie jak rok wezeéniej. najmnie] Budowa lojalnosci klientow i relacji z klientami [N 30,97% (3615%)
chetnie Marketerzy zwiekszaja Komunikacja marketingowa |GG 30,97% (45,38%)
inwestycje ponoszone na dziatania PR, Budowanie doswiadezeh kiientéw i zarzadzanie nimi | 27,43% (26,15%)
rozwoj kompetencji oraz marketing Budowa kapitatu marki | 24,78% (28,46%)
wewnetrzny. Badania rynku (klienci, konkurenci, trendy, etc) |GG 23,89% (20.77%)
Aktywnos¢ w miejscu sprzedazy |GG 2124% (23,08%)

Innowacje inne niz nowe produkty [N 20 35% (24.62%)

Dziatania PR (rézni interesariusze) |GG 16,81% (23,85%)

Rozwoj kompetencji marketingowych [N 16,81% (19,23%)

Komunikacja wewnetrzna (marketing wewnetrzny)

(18,46%)

Inne

(16,92%)

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




Digital Marketing — obszary inwestycji
marketingowych w ostatnim kwartale

‘ Sposrod dziatan digital-
mMarketingowych, badani najbardzie]
sktonni sg zwiekszac wydatki na
content marketlng Reklama online (banery,

oraz reklame online. Google Ads, FB, Ads, etc))

Content management i SEO 33,63%  (38,46%)

33,63%  (43,85%)

‘ Wyraznie natomiast spadto
zainteresowanie mediami Social media

30,97% (44,62%)
spotecznosciowymi, ktére
odnotowaty najwiekszy spadek wzrostu
invvestycji (O ponad 13 pp) Influencer marketing 18,58% (20,77%)
‘ Tym samym zmienity sie nieco
oreferencje Marketerow, ktorzy Inne 15,93% (19,23%)

odchodzac od social mediow zastepuja

go Mmarketingiem tresci.
Odsetek firm deklarujgcych zmiane poziomu wydatkow.
VV nawiasach wyniki z lutego 2024

(@) questus .



Skala planowanych inwestycji marketingowych
w nhajblizszych miesigcach

Mimo spadku wydatkow ponoszonych na dziatania

‘ Marketingowe w ostatnim kwartale, Marketerzy patrza
dosc optymistycznie na nhadchodzace miesigce. Ponad
6,6% potowa badanych planuje zwiekszy¢ inwestycj
€KSzy ycje
w marketing, bedac jednoczesnie przekonanym, ze
44,2% 43,1% inne firmy nie beda w takim samym stopniu skionne

uczynic to samo.

Badani sg raczej przekonani, ze konkurenci
utrzymajg poziom inwestycji na podobnym do

dotychczasowego poziomie.

Plany dotyczace spadku inwestycji w marketing
dotyczg nieco ponad 10% badanych | taki sam odsetek
iInnych firm, wg Marketerow CIMO, odnotuje spadek.

32,7%
10,6% 10,6%

Wzrosng Nie zmienig sie Spadng

B Firma badanych mInne firmy na rynku

Odsetek firm deklarujgcych wzrost aktywnosci
we wskazanych obszarach

(®) questus




Obszary planowanych inwestycji marketingowych
w nhajblizszych miesigcach

‘ Marketerzy CIMO konsekwentnie
plaDUJQ Sku p|é S|Q Na dZ|a+an|aCh Dziatania digital marketingu

56,64% (63,85%)

w zakresie digital marketingu rpses sprec | .
Oraz Nna wsparciu sprzedazy.
~ Budowa lojalnosci klientéw i relacji z klientami _ 42 .48% (40,77%)
Rok do roku wzrasta chec -
iInwestowania w budowanie - | ,
. L . . oo Tworzenie i wprowadzanie na rynek nowych produktow _ 39,82% (39’23%)
lojalnosci klientéw, relacji S -
. . . . . i Budowanie dodwiadczen klientéw i zarzadzanie nimi _ 38 05% (28,46%)
Z nimi oraz ich doswiadczen.
NajbardZIG_] Spada natOmiaSt Promocje sprzedazy _ 33,0635% (40,00%)
zainteresowanie innowacjami, sudowa kepitaru markt [ T o0 (35,38%)
rOZWOjem kOmpetencji Aktywnoéé w miejscu sprzedazy _ 29,20% (32,31%)
marketinQOWyCh i badaniami Dziatania PR (rézni interesariusze) _ 20,35% (20,00%)
rynka Innowacje inne niz nowe produkty _ 18,58% (B0,00%)
Badania rynku (klienci, konkurenci, trendy, etc.) _ ]8,58% (26,15%)
Rozwdj kompetencji marketingowych _ 16,81% (24,62%)
Komunikacja wewnetrzna (marketing wewnetrzny) _ 8’85% (16,15%)

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




Digital marketing — skala planowanych inwestycji
marketingowych w najblizszych miesigcach

Zgodnie z ogélnym spadkiem
zainteresowania digital
marketingiem, spadaja rowniez
deklaracje inwestycyjne w niemal
wszystkich obszarach — social media, Reklarna online (banery, Google Ads,
content marketing, reklama online FB Ads etc.)

Social media 4159% (47,069%)

Content management i SEO 41,59% (46,15%)

37,17% (46,92%)

Jedynie inwestycje we wspoétprace
z influencerami planowane s3

na podobnym poziomie jak rok
wczesniej.

Influencer marketing 22,12% (21,54%)

Inne

16,81% (23,08%)

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




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

Wraz ze wzrostem efektywnosci dziatan 5 o o
. .. y = 0,4152x + 2,0998
marketingowych Marketerzy czujg sie . R2 = 0,1632
bardziej zacheceni do zwiekszania poziomu g B . . o L. .
wydatkow. Niemniej korelacja miedzy N e
efektywnoscig a zmiang wydatkow jest dosc % s e
staba, a prawidtowoscC ta dotyczy 16% badanych. B SO s e ¢ ° ° ® PLANOWANE
23 WYDATKI
N O
© ? 2 o © ©
% ......... Liniowa
% (PLANOWANE
c ° ° WYDATKI)
o
0
0 1 2 3 4 5

Efektywnos¢ w ostatnim kwartale




Komentarz eksperta

Konrad Kowalik
Orange Polska

Performance Marketing Expert

(®) questus

Ostatnie miesigce przyniosty Wyrazny Wzrost efektywnosci dziatan
marketingowych. Firmy coraz swiadomiej zarzqdzajqg budzetami,
Koncentrujqc sie na dziataniach przynoszgcych mierzalne rezultaty.
W obliczu dynamicznych zmian rynkowych i rosnqgcej presji na szybkie
efekty priorytetem stajq sie strategie wspierajQce sprzedaz i precyzyjne
targetowanie.

Digital marketing nadal dominuje w budzetach, ale jego struktura ulega
zmianie. Firmy przesuwajq srodki na content marketing i reklame online,
Ktore zapewniajqg wiekszg kontrole nad wynikami i lepszy zwrot z inwestycji.
Zainteresowanie mediami spotecznosciowymi spada, co moze Wynikac
Z rosngcych kosztow reklam i trudnosci w zwiekszaniu organicznych
zasiegow. Widac wyrazny zwrot w strone strategii opartych na analityce,
automatyzacji | precyzyjnym docieraniu do zaangazowanych odbiorcow.
PrzysztosC marketingu bedzie nalezata do tych, ktorzy potrafiq tgczyc
analityke, technologie | kreatywnosc w spojng strategie digitalowaq.




Wyniki rynkowe
w 2024 roku




Pozycja rynkowa w 2024

. Pozycja rynkowa firm w 2024 \wzrosta
W przypadku ponad 40% badanych
organizacjl. Byta ona oceniana trzema 48.67%
wskaznikami (udziat w rynku, dynamika
WZrostu I wyniki finansowe) w porownaniu
rok do roku oraz w relacji do dziatan
Konkurentow.

41,50%

35,92%

Poprawa pozycji wynikata gtéwnie

(w przypadku prawie 50% firm)

z lepszych niz w 2023 roku wynikéw
rynkowych. Nieco mniejszy odsetek firm
odNotowato poprawe Pozyc) rynkowe]

W porownanie do konkurentow. Moze to

OzNaczac, Zze MIiMmao POPrawy Wynikow rok Wzmocnienie pozycji Wyniki rynkowe w 2024w Wyniki rynkowe w 2024 w
do roku, niektérym organizacjom nie udato rynkowej] w 2024 porownaniu do roku 2023 relacji do wynikow firm
| konkurencyjnch

sie wyraznie zdystansowac konkurentow,
Odsetek firm deklarujgcych wzrost wynikéw rynkowych




Pozycja rynkowa w 2024

52,21%

48,67%

Udziat rynkowy firmy/marki w Dynamika wzrostu firmy/marki Wynik finansowy mojej
2024 w 2024 firmy/marki w 2024
B W relacji do 2023 B W relacji do gtédwnych konkurentow

45,13%

. Sposrod wskaznikow opisujacych 41.6%
oozycje rynkowa to wyniki finansowe,

W przypadku porownania do roku

ooprzedniego, i udziat w rynku, w relacj

do konkurentow, odnotowaty Najwiekszy

WZIost.

30,1% 30,1%

Odsetek firm deklarujgcych wzrost wynikéw rynkowych




Wyniki rynkowe 2024
w porownaniu do osiggnie¢ roku 2023

. Mirfmo ze ponad 41% organizac
odnotowato Wzrost pozyci rynkowel,
to wynik ten jest gorszy od roku
ooprzedniego, gdzie Wzrost Wyniost

3390%  54,60%

oonad 47%. 41,50%
Najwiekszy wptyw na spadek

dynamiki wzrostu ogdélnej pozycji

rynkowej miaty deklarowane

wyhiki w relacji do roku

poprzedniego. Pozycja rynkowa

Nna tle konkurencji pozostata

Niezmienna dla wiekszoscl firm.

2024 2023 Pozycja rynkowa w stosunku do Pozycja rynkowa w relacji do
roku poprzedniego konkurentow

59,060%

47710% 48,70%

B 2024 w2025

Odsetek firm deklarujgcych wzrost wynikow rynkowych




W 2024 roku deklarowany wzrost pozycji

Wyn | l(,l ryn k?we 2024 rynkowej maluje sie w ciemniejszych
w porowhnaniu do 2023 barwach niz w roku 023

Na niekorzysc wynikow z 2024 roku

W pOorownaniu do poprzedniego
orzemawiajg zarowno wyniki udziatu
r'ynkowego, jak | dynamika wzrostu w relacji
do roku poprzedniego.

. Jednoczednie Marketerzy deklaruja wysoki
wzrost wynikow finansowych w relacji
do roku poprzedniego.

©62%

57%

529
49% ’
459
’ 42%
34% 35%
I 30%

30%

Udziat rynkowy Udziat rynkowy Dynamika wzrostu Dynamika wzrostu Wynik finansowy Wynik finansowy
firmny/marki w relacji  firmy/marki w relacji  firmy/marki w 2024 i firmy/marki w relacji  firmy/marki w relacji ~ firmy/marki w relacji
do roku poprzedniego do gtownych 2023 w relacji do roku do dynamiki wzrostu do roku poprzedniego do gtownych
konkurentow poprzedniego uzyskiwanej przez konkurentow
grownych
m2024 m2023 kKonkurentow

Odsetek firm deklarujgcych wzrost wynikéw rynkowych

(®) questus




Zroznicowanie wynikéw rynkowych

. Najwiekszym wzrostem wynikow
rynkowych pochwalic sie mogs
Marketerzy pracujacy

W organizacjach sredniej wielkosc,
w organizacjach o dominujacym
cyfrowym kanale przychodu oraz
w organizacjach B2C.

vara | <O.05%
Sreania [ 2%
e

Wielkosc¢
organizacji

Najmniejszy wzrost odnotowaty g 3 Kanattradycyjny N - 413%
organizacje réwnowazace kanat 5@ 2
acje 2 225 kanatoyiowy I 5 c
tradycyjny I cyfrowy w zrodrach Cx
orzychodu oraz te o dominujacych 8 2 Rownowazne [N 32710%
relacjach B2B.
R 2c I <>
O O 0O
32
Se s 2c I = -2
£T 8
588 rownowazne [ - <6
0 95

Odsetek firm deklarujgcych wzrost wynikéw rynkowych




Komentarz eksperta

Wyniki VIEedyc)i raportu CIMO Standards & Foresight wskazujg, ze
w 2024 roku dynamika wzrostu firm spowolnita — wzrost pozycji rynkowe|
zadeklarowato 41 3% organizac]i (wonec 47/.1% w 20235 r.). Chocidz 52, 2%
firm poprawito wyniki finansowe, tylko 30,1% osiggneto przewage nad

Konkurencjq. Pokazuje to, ze lepsze wyniki finansowe nie zawsze maogag
OzNACzAc silniejszq pozycje NA rynku.

Rok 2024 ujawnit spore zroznicowanie Wynikow rynkowych w zaleznosci od
wielkosci organizacji, dominujgcego Kanatu przychodow | modelu relacyi
biznesowych. Kluczowym wyzwaniem pozostaje umiejetnosc efektywnego
Wykorzystania kanatow cyfrowych, szczegolnie dia firmm B2EB oraz tych
dziatajgcych w modelach mieszanych. Przysztosc nalezy do organizacdy,

Ktore sg w stanie szybko sie zmienic, inwestujg w cyfryzacje | Umacniajg
nozycjie swojel marki,

F
e
E.
1
1
i
i
E
-
i
E
k
I
E
i
:.
E
I
|

Matgorzata Szymkow
Grupa Opteamic

Marketing Manager
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Analityka biznesowa
- obszary i rodzaje




Analityka biznesowa - zakres wykorzystania

Marketerzy CIMO uznali, ze zakres
wykorzystania analityki biznesowej w ich

organizacjach jest na srednim poziomie

(5,06 pkt. w skali 1-5). Wystarczajacy /

Jednoczesnie Marketerzy uznali, ze wykorzystujg niewystarczajacy
oni analityke biznesowg w nieco wiekszym
zakresie niz konkurenci.

3,06

.:.:.L:;“E:::E:. llﬁ : - I — X Wyzszy/ nizszy o _

konkurencji 314

Skala 5-stopniowa (1 — zdecydowanie niewystarczajgce/nizsze, 5 -
zdecydowanie wystarczajace/wyzsze)

QI:UESTE
N




Analityka bizhesowa
— zroznicowanie zakresu wykorzystania

Ocena stopnia wykorzystania analityki
vata T, 3,00

DizNnesu w badanych firmach jest na pardzo e 3,1
oodobnym poziomie. Niemniej jako najbardziej § N ey I 3,05
satysfakcjonujacy (wystarczajacy) poziom 0 é 3,00
wykorzystania analityki biznesowej na = o ouze T, 15
poziomie ogélnym jak w poréwnaniu 20
z konkurentami dotyczy duzych firm, > S Kanattradycyjny — 3%’%
dziatajacych na rynku B2C i rownowazacych S § B
przychody z kanatu tradycyjnego i cyfrowego. E &% S Kanat cyfrowy 593
Mate | srednie firmy, ktore dziatajg w kanale ; 5 cownowazne N, .50
cyfrowym | ktore dziatajg zarowno Nna rynku 341
B2B, jak i B2C odczuwaja najwickszy deficyt 255 sop 33?8
wykorzystywania analityki biznesu. ‘5"15 3 |

E ﬁg e EAE e

a 8 °_§ nownowarne N =04

2,96
m Wystarczajacy / niewystarczajacy Wyzszy / nizszy niz u konkurencji

Skala 5-stopniowa (1 - zdecydowanie niewystarczajace/nizsze,
5 — zdecydowanie wystarczajgce/wyzsze)




Obszary wykorzystania analityki biznesowe}
— obecnie | w przysztosci

‘ Obecnie analityka finansowa
wykorzystanie jej deklaruje 77% badarych sty o T 7

nalezy do najszerze] wykorzystywanych e
63,7%

obszarow. /araz za Nig natomiast
Uplasowata si analityka sprzedazy Analityka klienta - || —— s 5

I marketingu. Najmniej istotna dla

Marketerow CIMO okazaty sie analityka HR

ora/z ama!ityka ryzyka. Analityka konkurencyjna _23’205%%
W przysztoscl wg Marketerow CIMO

Nnadal krolowac beda analityka finansowa

oraz sprzedazy | marketingu, choc Analityka ryzyka ||
Marketerzy planujg znacznie zwiekszy¢
wykorzystanie analityki klienta.
Deklarowany wzrost wykorzystania Inne
MozNa zaobserwowac takze w innycn,

mMnNie] powszechnie stosowanych obecnie mObecnie  WW przysztosci
obszarach — ecommerce i online, analiza
ryzyka czy analiza HR.

(®) questus

Analityka sprzedazy i marketingu

- : : 24,.8%
Analityka e-commerce i online 28(,)3%

4%
15,9%

Analityka HR - zasobow ludzkich - 88025)/‘%

0,9%
2,7%

Firmy deklarujgce wykorzystanie wskazanych obszaréw analityKki




Znaczenie wykorzystania obszarow analityki
bizhnesowej - obechie i w przysztosci

‘ Najbardziej istotne dla Marketerow
CIMO jest wykorzystanie analityki
finansowej oraz analityki sprzedazy
I marketingu. Najmniej natomiast —
analityka HR oraz analityka ryzyka.

Wg Marketerow CIMO w przysztosci
Znacznie wzrosnie znaczenie
wykorzystania analityki klienta
[deklaruje ten fakt ponad porowa
Marketerow CIMO). Nieco bardzie)
istotne stanie sie rowniez monitorowanie
Srodowiska digitalowego.

(®) questus

Analityka finansowa 7'7,9%

62,8%

Analityka sprzedazy i marketingu ©65,5%

56,6%

37,2%

Analityka operacyjna 35,4%

Analityka klienta 37.2%

54,9%

26,5%
26,5%

Analityka konkurencyjna

19,5%
23,9%

Analityka e-commerce i online

14,2%

Analityka ryzyka 15.9%

9,7%
11,5%

Analityka HR - zasobdw ludzkich

0,9%
0,9%

Inne

B Obecnie ®W przysztosci

Firmy deklarujgce wykorzystanie wskazanych obszaréw analityki




Rodzaje wykorzystywanych analityk biznesowych
— obecnie | w przysztosci

‘ Sposrod rodzajow analityk obecnie przoduje
wykorzystanie analityki diagnostycznej
[dotyczy ona m. in. identyfikac)i przyczyn
Wystapienia okreslonych zjawisk | trendow).
Wy Korzystanie tego rodzaju deklaruje ponad
c0% Marketerow.

‘ Natomiast w przysztosci Marketerzy

zamierzajg w znacznie wiekszym stopniu
wykorzystywac analityke predykcyjng Analityka preskryptywna
(M. In. przewidywanie przysztych zdarzen
| trendow na podstawie danych) Analityka kognitywna
oraz analityke preskryptywng (m. in
rekormendowanie Nnajlepszych dziatan Na
oodstawie dostepnych informacji), ktore
WQ prognoz wyprzedzg wykorzystanie
analityki diagnostycznej. mObecnie  mW przysziosci

61,9%

Analityka diagnostyczna

(0)
Analityka opisowa 44,2%

39,8%

Analityka predykcyjna 66.4%

32,7%

46,9%

20,4%

1,8%

Inne 18%

Wyraznie natomiast w przysztosci spadnie
rola analityki opisowej.

(®) questus

Firmy deklarujgce wykorzystanie wskazanych rodzajéw analityki




Znaczenie rodzajow wykorzystywanych analityk

biznesowych - obecnie | w przysztosci

Analityka diagnostyczna

i predykcyjna okazaty sie obecnie
najistotniejszymi, o ich istotnosc
DOKIYWa sie 7z zakresem wykorzystania.

W przysztosci na istotnosci znacznie
zyska przede wszystkim analityka
predykcyjna oraz w mniejszym
stopniu preskryptywna.

/Nnacznie zmaleje natomiast Istotnosc
analityki diagnostyczne| (do te] pory
najszerze| wykorzystywane]) oraz analityki
oplsowe] (M. In. analiza historycznych
danych w celu zrozumienia przesztycn
wydarzen).

(®) questus

61,9%

Analityka diagnhostyczna

40,7%

54,9%

Analityka predykcyjna 71.7%

31,0%

Analityka opisowa

Analityka preskryptywna 4y 2%

13,3%

Analityka kognitywna 257%

1,8%
1,8%

Inne

m Obecnie mW przysztosci

Firmy deklarujgce znaczenie wskazanych rodzajow analityki




Analityka bizhesowa
— ocena posiadanych kompetencji

‘ Marketerzy CIMO uznali, 7e posiadane
kompetencje w zakresie analityki
biznesowej w ich organizacjach s3 raczej

przecietne z lekks przewaga w strone zakresu
Wystarczajgcego stopnia (5,27 pkt. w skali 1-5). Wystarczajgce / _ 297
. . ' T ' ’
Jednoczesnie Marketerzy CIMO uznali ze niewystarczalqte
‘ konkurenci posiadajg nieco mniejsze
kompetencje analityczne. Stanowi¢ to moze
Nieznaczng przewage konkurencyng firmom
reprezentowanym przez badanych CIMO.
Wyzsze / nizsze niz u 325
konkurencji

Skala 5-stopniowa (1 —zdecydowanie niewystarczajgce/nizsze,
5 — zdecydowanie wystarczajace/wyzsze)




Analityka bizhesowa

— zroznicowanie oceny posiadanych kompetencji

Najwiekszg wiare we wiasne kompetencje e Mata o

[ J [ J [ J [ J [ J V 4 [ J : U !
analityczne obecnie przejawiaja srednie ¢ 8 érodnia R
( J [ [ J V4 [ J [ J [ J Ve [ J — re n a !
| duze wielkosci organizacje rownowazgce [ é | 3,23
przychody z kanatu tradycyjnego =35 o N S

I cyfrowego, ktére dziatajg na rynku B2C.

: 3,31
- . | . o Kanat tradycyjny R .
/ kolel najbardzie] krytycznie oceniajg & § 3,23
swoje kompetencje przedstawiciele matych E g £ Kanatcyfrowy T g,gg
firm generujacych przychody 7z kanatu £xQ |
2 S Réwnowasne NN GV
cyfrowego. 3,44
: : . . . @ © > '
ze Marketrzy z firmy, ktore dziatajg na rynku 50 3 o
) | / . c .= soc N
B2C uznali, ze co prawda ich ogolny poziom ETo - 3,64
Kompetencji ze stery analityki biznesowe) A 93  Réwnowazne _3003,32
jest na srednim poziomie, ale | tak wyzszy ’
niz u konkurentow. m Wystarczajgce / niewystarczajgce Wyzsze / nizsze niz u konkurencji

Ocena posiadanych kompetencji w skali 5-stopniowej
(1- na niskim poziomie, 5 - na wysokim poziomie)
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Ocena posiadanych kompetencji wedtug
obszarow wykorzystania analityki biznesowe}j
— obecnie | w przysztosci

Najwyzsze kompetencje analityczne
Marketerzy CIMO deklaruja w obszarze
analiz finansowych (/5% CIMO deklaruje je na
wWystarczajgeym poziomie ). Na drugim miejscu
olasuje sie analityka sprzedazy i marketingu.
Jednoczesnie, co dosc zrozumiate, Marketerzy
CzUjg relatywnie matg potrzebe rozwijania
Kompetenc)i w tych oposzarach w przysztosc.

Potrzebe rozwoju najbardziej widac

w obszarze analityki klienta, w ktorym ponac
c0% padanych deklaruje potrzebe poszerzania
Kompetenc)i w przysztosci, a jedynie niespetna
1/3 7 nich uwaza, ze w obszarze tym ma obecnie
wysokie kompetencje. W drugiej kolejnosci
Marketerzy planujg rozwingc sie w obszarze
analityki konkurentéw i sSrodowiska
digitalowego.

(®) questus

Analityka finansowa [N S b — 15,27
Analityka sprzedazy i marketingu [ NNINIGNININTNTIEE . 51,3%
Analityka operacyjna [ GGG 355/’
Analityka Kiento i 1 ¢
Analityka konkurencyjna |t o, 5
Analityka e-commerce i online |Gttt 5
Analityka ryzyka | ks 29 2%
Analityka HR - zasobéw ludzkich [tz 221%
e W 37

m Obecnie ®Rozwijane w przysztosci

Odsetek firm deklarujgcy wystarczajacy poziom posiadanych kompetencji




Ocena posiadanych kompetencji wedtug
rodzajow wykorzystania analityki biznesowej
— obecnie | w przysztosci

. Na poziomie ogolnyrm mozna zaobserwowac,

ze im wyzsza ocena kompetencji z danego Analityka diagnostyczna
obszaru analitycznego, tym mniejsza
postrzegana koniecznos¢ ich rozwoju
W DrZySztOSCl.

67,5%

34,5%

Analityka opisowa 61,1%

Marketerzy CIMO obecnie czujg sie najpewnie]
w analityce diagnostycznej i opisowej,
najmnie] natomiast w sferze analityki

preskryptywnej.
Jako najbardziej istotne rodzaje analityki
dla rozwoju w przysztosci Marketerzy

uznali analityke preskryptywng oraz 18%
. Inne '2,.7%
predykcyjna

Analityka predykcyjna 56.6%

Analityka preskryptywna 64,6%

Analityka kognitywna 23.9%

B Obecnie ®mW przysztosci

Odsetek firm deklarujgcy wystarczajacy poziom posiadanych kompetencji

(®) questus (64




Komentarz eksperta

Marcin Szymkowiak
PKO Bank Polski
Dyrektor Pionu Marketingu (CMQO)

(®) questus

Jak mawiat John Wanamaker "Potowa pieniedzy wydanych na reklame jest
Wyrzucana w btoto. Problern w tym, ze nie wiem, Ktora potowa

Niewqgtoliwie marketerzy sqQ — | stusznie! — pod nieustanng presjg
udawadniania racjonalnosci ekonomicznej podejmowanych dziaran.
Sadze, ze jestesmy ciggle na poczgtku drogi jezell chodzi o dobrg analityke,
Problemem pozostgje to, ze potrafimy opomiarowac tylko fragment
rzeczywistoscl. Diatego warto pamietac, ze nie Wszystko czego nie potratimy
zmierzyc, jest niewazne (czasem przypuszczam, ze jest doktadnie odwrotnie)

Tak wiec analityka to ciggta pogorn za jak najbardziel precyzyinym
Zrozumieniem rzeczywistosci. Pogon, w Ktore] marketing musi aktywnie
Luczestniczyc, by budowac swojg wWiarygodnosc w organizacjach.




——
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Sztuczna inteligencja w natarciu czyli
Deep Seek jako ,,game changer”?

Styczen 2025 przejdzie do Nistori
W kontekscie zakwestionowania dla
wielu swiata technologli jaki znalismy.

Deep Seek sprawit, ze najwieksl tego
Swiata zadrzell, a objawito sie to chocby
Najwiekszyrrm w NIstoril jednorazowym
spadkiem wartoscl akcji — Nvidia stracita
W jeden dzien 600 miliarddw dolarow
Wartoscl rynkowel.

Czy Na naszych oczach rodzi sie kolejna
technologia, ktora zmieni bieg, utartych
wydawatoby sie zachowan? Dotyczy

to zresztg nie tylko Deep Seek, ale
generalnie Al jako kull sniegowe], Ktdérg
trudno coraz czescie] zatrzymac.

Firmy I instytucje coraz smielej siegajqg po Al, aby
angazowac odbiorcow W inNowacyjny sposob, tworzyc

spersonalizowane tresci oraz budowac emocjonalne wiezi

Z konsumentami. Przyktadem takiego kreatywnego
podejscia jest kampania Lasow Panstwowych , Puszynka
lesna, butelczak wiecznisty, papierzak szkaradny” ktora
skutecznie potgczytra nowoczesnq technologie z waznym
przekazem spotecznym.

!

Marketing Team Leader, Booksy International

Ostatnio mielismy plage spoofingu, a teraz nadeszta era
sztucznej inteligencji generujgcej obrazy | wideo. Polski
Internet zalaty ,chatkowe” grafiki — na pierwszy rzut oka
niewinna zabawa, Ktorg sprytni marketingowcy szybko

wpletli w komunikacje marek. Ale jesli przyjrzec sie temu

uwaznie|, cos zaczyna zgrzytac.

!

Head of Sales-Driven Marketing, Monday Group
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Kampania Dove w 2024 oparta byta na
autentycznosci i indywidualnosci, ale przede o
wszystkim istotna w kontekscie indywidualizacji CI M O I ns I g hts
leczenia | profilaktyki skory.
Kampania, realizowana w dobie rozwinietego Al

| mediow spotecznosciowych, promuje akceptacje e D 4D dziwePiek
ove — rawdziwePiekno

naturalnego wyglgdu skory. Tego typu . . ) .
w doble sztucznej inteligencji

qgutentycznosc przycigga uwage konsumentow,
Ktorzy szukajqg nie tylko produktow, ale takze

wspdarcia emocjonalnego i wartosciowych informacji. Odwotujg sie do gtebszego sensu
| Kluczowych wartosci takich jak naturalne

DIekNo, autentycznosc, zgoda Na
Niedoskonatosc, akceptacja indywidualnoscl.

Dziatania Dove wiasciwie od diugiego czasu

!

Dyrektor Marketingu, Rzecznik Prasowy,

Zaktad Farmaceutyczny AMARA
Opecnie sztuczna inteligencja, a wrasciwie

aplikacje na niej oparte jeszcze w Lardzie)
widoczny sposob Kreujg nieprawdziwg
rzeczywistosc. W tym idealizuja piekno,
tworzac trudny do zagkceptowania
dysonans. Przeciw temu oraz przeciw
dgzeniu, czesto zbyt wysokim kosztem, do
Urojonego ideatu wystgpit Dove. Bardzo
odwaznie, kreatywnie, a miejmy nadzieje,
takze skutecznie!

Na wyroznienie zastuguje wg manie kammpania
Dove, w ktorg byta zaangazowana m.in Martyna
Wojciechowska. Kompania o akceptacji, o tym, Jak
w dobie Al mozemy tatwo zagubic sie w pogoni za
'Ideatem”. Marka takze deklaruje, ze zawsze bedzie
stac w obronie naturalnego piekna.

Head of Marketing, Still Poland
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e Warte zauwazenia i dostrzezenia

(®) questus

Viral  Elements Hotel Group”

OLX Praca — ,zawod po 50-tce’

Voodoo Monkey — alko tubki

Marka Falko i rynek napojow
pezalkoholowych

Rossmann — Inkluzywnosc
| body positivity

Kampania ,Elements Hotel Group” stata sie viralem i zachwyca
odwagqg - taki format i kanat komunikacji w segmencie
HOSPITALITY to w Polsce wcigz cos nowego, a oni zdecydowali
sie na ten krok. Swietne zrozumienie grup docelowych.
Wykonanie (takze budzetowe)— koncept, prezentacja, narracja
— Wszystko zagraro. Mam nadzieje, ze to byt tylko jeden
Z elementow wiekszej strateqii.

Marketing & Brand Consultant

Temat zmiany pracy osob po 50 roku zycia jest
Z punktu widzenia szans dla gospodarki w dobie sytuacji
demograficznej tematem niezwykle istotnym. Silversi, to osoby
z doswiadczeniem, bardzo czesto duzym zaangazowaniem
I Niezwyktg odpowiedzialnosciq czesto Wynikajgcq z CZasow
W ktorych dorastali, a na rynku pracy jak widac sg absolutnie
,hiewidoczni”. Wyzwania tej grupy, Ktora nie jest przyzwyczajona
do czeste] zmiany pracy oraz mozliwosci i potencjalne korzysci
dla pracodawcow to temat na najblizsze lata.

!

Prezes Zarzadu, Marianski Group
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Komentarz eksperta

Czy jestesmy swiadkami kolejnej rewoluc)i technologicznej, ktora na nowo zdefiniuje ludzkie
zachowania, czy zblizamy sie do punktu zwrotnego, w Ktorym niekontrolowany impet A/
. R WAYIMaga przewdartosciowania? Gwattowny wWzrost znaczenia Deep Seek | jego WstrzqQsajgcy
: & WoHYW Na gigantow takich jak Nvidia, ktora stracita 600 miliardow dolarow wartoscl rynkowe)
W jeden dzien, sugeruje, ze znajdujemy sie w srodku przetomowe| ery. Jednaxk w miare jak Al
przyspiesza, zmienia nie tylko branze, ale takze nasze poczucie tozsamaosci | autentycznosc.

/ jednej strony, Jako spoteczenstwo, mamy potrzebe uczestnictwa w autentycznych |
oddolnych inicjatywach, takich jak kampania Dove #PrawdziwePiekno, Ktora przyoomind
O naturalnym pieknie i indywidualnosci. / drugief strony, marketing bazujgcy Na sztuczne)

Inteligenc)i, choc niezwykle efektywny, prowadzi do generycznoscl | powtarzalnosci przekazu,
CO stoj w kontrascie do ludzkie] spontanicznosci | autentycznosc.

Ludzie reagujq silnie z powodu strachu | tesknoty. Strach przed byciem niepotrzebnyim - czy
to przez utrate pracy na rzecz Al, czy przez poczucie Niedoskonatoscl w porownaniu
Z generowanymi ideatami przez Al napedza wiekszosc tego oporu. Jednoczesnie istnieje
gteboka tesknota za autentycznosciq. VW swiecie zdominowanym przez algorytmy ludzie
pragnag prawdziwych relaci i akceptacyi niedoskonatoscl. Diatego kampanie takie jak
Dove #PrawdziwePiekno tratiajg w sedno - odwotujq sie do uniwersalnej potrzeby bycia

Ag nieszka Michalak dostrzezonym i docenionym za to, kim naprawde jestesmy.

Epam Systems Patrzgc w przysztosc, wyzwaniem bedzie wykorzystanie potencjaru Al bez utraty
cztowieczenstwa. Czy zmierzamy KU przysztoscl, w Ktorej prawdziwa akceptacja
Indywidualnoscl rozkwita, czy ulegniemy normaom kreowanym przez Al Ktore stawiajq
perfekcje ponad autentycznosciq? Odpowiedz moze lezec w tym, jak zdecydujemy sie
przewartosciowac role Al w naszyim zyciu - rownowazqc jej maoc z trwatg wartosciq ludzkie)
@ qu estus niedoskonatosci | indywidualnoscl. To nie jest tylko rewolucja technologiczna, to spoteczne @

rozdroze. Obysmy wybrali madrze.

Data & Analytics Consulting Senior Manager
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Podsumowanie

‘ Siodma fala badania Chartered Institute of Marketing Officers przyniosta powiew pozytywnej stabilnosci,
swiadomej racjonalnosci, ale takze wrazliwej odpowiedzialnosci. Z jednej strony CIMO doceniajg mozliwosci
jakie niesie sztuczna inteligencja, z drugiej dostrzegaja ryzyka. Rozumiejg potrzebe zwiekszania inwestycji

W dziatania marketingowe, ale nie kosztem efektywnosci dziatania. Biezgce oszczednosci sg rownowazone
ambicjami przysztego wWzrostu.

Ta swiadoma rownowaga zroznicowanych podejs¢ i decyzji jest przejawem dojrzatosci i odpowiedzialnosci
Marketerow. W efekcie fascynacja sztuczng inteligencjg jest zastepowana mysleniem o madrym ich
Wykorzystaniu. Twarde cele rozwojowe wspierane sg dziataniami kreatywnymi. A trudna gra rynkowa miesci sie
W ramach standardow etycznych.

Dlatego tez polscy profesjonalni marketerzy doceniaja autentycznosc Dove, wrazliwosc Lasow Panstwowych
. czy empatie rynkowa Elements Hotel Group. Przed nami kolejny trudny rok, na ktory naktada sie kontekst
geopolityczny. Firmy, ktore maja ten przywilej pracowac z CIMO moga z wiekszym, niz inne, optymizmem patrzec
W przysztosc. Czy rzeczywiscie marketing roku 2025 bedzie swiadomy i wywazony?
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PODZIEKOWANIA

PARTNERZY MERYTORYCZNI:

BEHE POLSKIE NAUKOWE &4
: B B TOWARZYSTWO W
ptbr'lO MMM MARKETINGU CHM

tttttttttttttttttt ing

PARTNERZY MEDIALNI:
Online.
Marketing

MARKETER
BRIEF I\ﬂ)&m’:&?& INN:Poland
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https://www.ptbrio.pl/
https://pntm.pl/
https://www.cim.co.uk/
https://marketerplus.pl/
https://nowymarketing.pl/
https://o-m.pl/
https://brief.pl/
http://www.nieoczywiste.pl/index.php/pl/
https://innpoland.pl/
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questus - Akredytowane Centrum Szkoleniowo-Egzaminacyjne
The Chartered Institute of Marketing

® questus jest od 21 lat Akredytowanym Centrum Szkoleniowo-Egzaminacyjnym CIM w Polsce
® Donad 25 lat dodwiadczenia we wspdtpracy z The Chartered Institute of Marketing w Londynie

® Ponad 1500 uczestnikdw programaow CIM

® Jeden z najwyzszych wskaznikow zdawalnosci na swiecie

® Wiasne know-how

Cl

The Chartered
Institute of Marketing

Wiecej o programach CIM: https:/questus.pl/program-zaawansowany-cim/
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RAPORT DO POBRANIA NA STRONIE
https://questus.pl/badania-cimo/

PROGRAM DIPLOMA IN PROFESSIONAL &
DIGITAL MARKETING
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nEfektywny wzrost"
CiMO Standards & Foresight
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"Racjonalizm nieoczywisty
marketeréw"
CIMO Standards & Foresight

CIMO Standards & Foresight

POPRZEDNIE RAPORTY

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

CIMO Standards & Foresight
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"Strategiczna przezornosc
w trudnych czasach”
CIMO Standards & Foresight
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~Trendy
w marketingu 2023 -
Polska i swiat”

CiMO Standards & Foresight
Edycja Specjalna

@ questus EF CIM

o

~Nowa normalnosc -
w kierunku brandingu
cyfrowego"

CIMO Standards & Foresight
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"Technologia
i zZrGwnowazony rozwaoj
w stuzbie marketingu jutra”
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