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Wprowadzenie

Oddajemy do Panstwa rak raport z trzeciej fali badania, ktore byto
realizowane w kwietniu-maju 2023. Raport dotyczy stanu polskiego
mMmarketingu, Kierunkow jego rozwoju, koniunktury inwestycyjne|
czy efektywnosci dziatania w swiecie offline | digital, ktory zostat
opracowany na bazie danych zebranych wsrod profesjonalnych
Marketerow. Marketerow, ktorzy sg absolwentami badz posiadajg
juz dyplom The Chartered Institute of Marketing (CIM) w Londynie.

Raport z trzeciej fali badania nazwany zostat ,Racjonalizrm nieoczywisty
Marketerow” jest tylez intrygujacy, co inspirujgcy. Wyniki kwietniowo-
Majowych badan nie daja sie bowiem zamknacC w sztywnych ramach

| jednoznacznych wnioskach. Wyniki te wskazujg na pewne
Sprzecznosci, czasem pozorne, a czasem wymuszajgce pogrebionyg
refleksje. To raport, w ktorym optymizm przysztosci miesza sie

Z pesymizmem terazniejszoscl. Plany inwestycji w marketing
orzeplataja sie z redukcjg biezgcych wydatkow. To raport, ktory nie bedzie
tatwo interpretowac, ale za to ciekawie intelektualnie odkrywac.
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Wprowadzenie

W porownaniu z poprzednig falg badania wzrosta liczba ekspertow,
kKtorymi sg Absolwenci | Uczestnicy programow CIM.

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

Nna Swiecie organizacja specjalizujaca sie w budowaniu i weryfikowaniu
standardow profesjonalnych i miedzynarodowych kwalifikacji

W sferze marketingu. guestus zas od prawie 20 lat angazuje sie

W rozwoj kompetencji profesjonalnych w dziedzinie marketingu

| jest jedynym Akredytowanym Centrum Szkoleniowo-Egzaminacyjnym
CIM w Polsce.

Odmiennoscia tej fali badania byty pytania dotyczace dominujgcych
stylow podejmowania decyzji przez Chartered Institute of Marketing
Officers oraz poddanie ocenie pod wzgledem uzytecznosci znanych
| Mniej znanych metod | narzedzi dziatan marketingowych.

Prof. Robert Kozielski

Mamy nlaolZ|eJe, 7e podobmejak poprzeqlme rapqrty, takze Fen Ispotka Chartered Marketer CIM
sie z Panstwa pozytywnym odbiorem. Mimo swej NieoCzywistosci CEO, questus
pomoze lepiej rozumiec rynek, klientow 1 uwarunkowania konkurowania. Uniwersytet £odzki
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Eksperci

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

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

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

CIM

The Chartered
Institute of Marketing



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

Eksperci

Aneta Atasa - Booksy International,
Marketing Team Leader

Piotr Anuszczyk - Inovatica,

Dyrektor Marketingu & PR

Wojciech Bablok - Deloitte, Senior Manager,
Sustainability Consulting Central Europe
Sylwia Bagdzinska-Chmarzynska -
Qpharma, Brand Manager

Maciej Banaszkiewicz — Carlsberg Polska,
Marketing Manager Above Mainstream
segment

Marcin Bednarek — Habarri, Prezes
Marcin Biatkowski - COMMERCECON,

Commercial and Business Development
Director

Magdalena Bicka - ETi European Food
Industries, Senior Brand Manager

Maria Bielecka - Havas Media Group,
Media Negotiation Director

Joanna Bojaroj¢ — STILL Poland,

Marketing Director
Kinga Bottuc - PolCard from Fisery,

Marketing Director

(®) questus

Rafat Borkowski - mBank, Zastepca
Dyrektora Marketingu Bankowosci
Detaliczne]

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

Agnieszka Brytan-Jedrzejowska — Atena
Research & Consulting, CEO

Michat Checielewski - HP, Category
Product Manager

Anna Cybulska - BP, B2B Marketing
Manager

Katarzyna Czarska — Fundacja Nasza
Ziemia, Rzeczniczka Fundacji Rzeczniczka
Fundacji

Mateusz Czerniawski — Polfa Tarchomin,
Digital & e-Commerce Manager

Izabela Czerska-Michalak — Olesinski

| Wspolnicy, Marketing & PR Manager
Beata Czyrko - Salveo Poland,

Dyrektor Marketingu

Joanna Dec-Galuk - Roca Polska,
Dyrektor Marketingu

dr Michat Debek - TryEvidence,
Witasciciel, Prezes

Magda Dmowska — CITRON GROUP,
Wiascicielka

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

Mikotaj Dragovié — Grupa Zabka,

Senior Brand Strategy Manager, Strategic
Leadership

Katarzyna Dziomdziora - Volkswagen
Group Polska, PR Manager SEAT&CUPRA
Katarzyna Frankowska - Brandpeak
Marketing Communications, Co-Owner

& Marketing Director

Anna Gardocka - Signify, Regional
Channel Marketing Manager

tukasz Gasiorowski — Santander Bank
Polska, Digital Marketing Manager

Anna Gorczyca - OMD, Group Account
Director

Jarostaw Gracel - ASTOR, Prezes Zarzadu




Eksperci

Agnieszka Gruszecka-Kuzaj — Selena Tobiasz Jaskuta - Intersnack Poland,
Group, Division Director Industry Manager Marki

Joanna Grzanecka - Eleport, Przemystaw Jonczyk - JAAQOB
Marketing Director HOLDING™, Prezes

Aleksandra Grzywacz - Google, Platforms  Marcin Jozwiakowski — Eastern Europe -
Partner Manager RS Components, Marketing Manager

Michat Heller — Founder & Bootstrapper Joanna Jucha-Gierczak - FLEXIMO,
Wojciech Hetmanski - Fortum Marketing Head of Sales Department
and Sales Polska S.A., Product Office Director Emilia Kalinowska — Schleich CmbH,

Piotr Hibner — Santander Digital, Marketing Manager Eastern Europe
Dyrektor Zarzagdzajacy Katarzyna Kalinowska - Bayer,

Mariya Hud - Dometic, Marketing Category Manager

Coordinator Eastern Europe Ewelina Katka - CRUPA NEUCA SA,
Elzbieta Jabtonska - ANWIL S A, Dyrektor ds. Zarzadzania Asortymentem
Zastepca Dyrektora Obszaru Komunikacji, 1 Promocja

Marketingu i Sponsoringu dr Marta Karwacka - Deloitte,

Radostaw Jakoébowski - PORTA Group, Senior Manager

Head of Sales and Marketing for Export Magdalena Klimek - EY, Startup

Anna Janiczek - Holo4Med, Cztonek Relationship; Digital Experts Club, Manager
Zarzadu; TenderHut, Cztonek Rady Event Manager

Nadzorczej Karolina Ktujszo — Nieruchomosci-online.pl,
Katarzyna Janik — Reckitt, Digital Marketing Manager

Marketing and Consumer Data Analyst
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Eksperci

Krzysztof Korbecki - Sandoz, Product Manager
Agnieszka Koztowska - METRO AG,
Corporate Head of Commercial

Lech C. Krol — Chief Technology Office,
Molecular Worldwide

tukasz Kruszewski — Freedom
Nieruchomosci, CMO

Olaf Krynicki - Samsung, Dyrektor ds.
Komunikac]i

Zuzanna Kubocz - Poland&Baltics,

Senior Brand Manager

Damian Kurowski — Auchan Retail Polska,
Digital Transformation Manager

dr Barttomiej Kurzyk — Uniwersytet t.odzki,
Wyktadowca

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

Paulina Lewandowska - Propharma,
Kierownik Dziatu Marketingu

Jarostaw Lis — Edgewell, Head of Marketing CE

(®) questus

Sylwia Ludwin - Glenmark Pharmaceutical,
Head of Sales and Marketing

Katarzyna tapinska - Syngenta Polska,
Marketing Manager Cental Europe
Dariusz Maciotek - BNP Paribas, CMO,
Dyrektor Zarzadzajacy Pionu Marketingu,
Komunikacji i Zaangazowania Spotecznego
Artur Maciorowski - eCode, CEO
Witodzimierz Majer — Business Consulting,
Cztonek Zarzadu

Bogdan Maksymiec - Rossman SDP,
Marketing Director

Weronika Malinska - Rossmann SDP,
Lider E-commerce

Karolina Mataczek - Naviparking,

Chief Marketing Officer

Pawet Matecki — Automotive Public
Relations, Wtasciciel

Artur Manista - Flying Bisons,

Head of Growth

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

Michat Medowski — Reckitt, Regionalny
Dyrektor Marketingu PLEE

Marta Metylska - Medicover, Marketing
Development Manager

Beata Michalska-Dominiak -
Klientocentryczni, Wspotzatozyciel
Agnieszka Michota - Bridgestone,
Regional Manager Brand Marketing
Olena Mishyna - Elfa Pharm, Prezes
Sylwia Molewska - Ecol-Group,
Marketing Manager

Michat Moneta - Lightcurve, Marketing
L ead

Marcin Morawski — Dell Technologies,
Country Marketing Manager Poland
Izabela Moscicka — Bank Gospodarstwa
Krajowego, Dyrektor Departamentu
Komunikacji i Zarzadzania
Doswiadczeniami Klienta

Rafat Mroczka - Selena FM, Head of Global
Digital Marketing

Matgorzata Nowak — Medicover, Kierownik
Dziatu Marketingu Ustug Medycznych




Eksperci

Maciej Olczyk — Propharma,

Zatozyciel i Prezes Zarzadu

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
dr Agata Pawtowska — Niezalezny
konsultant | przedsiebiorca

Radostaw Pietruszewski - Komunikator
PR, CEO

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

CEO & Founder
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Katarzyna Poztétka — Besins Healthcare,
Marketing & Sales Manager

Ewa Rafalska — Lafarge Polska, Digital
Marketing Manager

Karolina Ramult — Cemini Polska,

Head Of Marketing

Anna Rawska-Kupczynska - Hewlett
Packard Enterprise, Manager Marketingu
Regionalnego, Europa Centralno-
Wschodnia, Turcja, Afryka

tukasz Rojek — Niezalezny konsultant
Katarzyna Ronge - FHP VILEDA,
Dyrektor Generalny

Paulina Rosinska - La Lorraine Polska,
Brand & Digital Manager

Piotr Ruszowski - Mondial Assistance,
Prezes zarzadu

Agnieszka Rzepkowska - PZU,

Dyrektor ds. Komunikacji Marketingowe)j
Magdalena Diana Seredynska - Noerr,

Business Development & Communications

Manager
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Eksperci

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

Aleksandra Skrodzka - AniCura, M&A
Manager Poland

Aldona Stapa-Nowacka - Pfleiderer Polska,
Design & Product Marketing Manager
Dariusz Spizyk — PANDA DYSTRYBUCIA,
franczyzobiorca Polskich Sktadow
Budowlanych, Viceprezes

Paulina Starosciak — Eaton, Channel
Marketing Manager

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

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

Paulina Szwed - SunRoof International,
Head of Marketing

dr Wojciech Szymanski - Ideo Force,
Managing Director

(®) questus

Matgorzata Szymkow - York Promotion,
Konsultant marketingowy

Michat Sciana - Teva Pharmaceuticals,
Marketing Director

Jakub Scierzynski — Instal-Projekt,
Dyrektor Rozwoju, Cztonek Zarzadu

Marcin Slawski — Superior Investment,
Witasciciel

Agata Trojanowska — Polpharma,
Marketing HCP, Szef Dziatu Digital Marketingu
| Zarzadzania Doswiadczeniem Klienta
Marta Trojanowska - Samsung Electronics
Polska, Senior Marketing Manager

Izabela Tyl — Alcon Polska Surgical, Product
Manager

Katarzyna Walczak - \Wakacje.pl, Cztonek
/Zarzadu, Dyrektor Marketingu

Tomasz Walczak - Intermarche Polska,
Dyrektor Marketingu

Donata Wilczewska - questus, Business
Development Manager

Paulina Wisniewolska - Ayming Polska,
Dyrektor Marketingu i1 Komunikacji

Milena Wojewoda - Sephora,

Junior E-commerce Project Manager
Mateusz Wozniak — Head of Marketing
Arkadiusz Wodkowski - ABM, Wtadciciel
Tomasz Zakrzewski - VELUX,

Regional Manager

Iwona Zalewska - Amazon,

Head of Marketing CEE

Joanna Zawada — Zetha Group, Konsultant
Marianna Zbyryt — Credit Agricole Bank
Polska, Dyrektor Strategicznych Projektow
Marketingowych

Przemystaw Zgoda - Crupa Tubadzin,
Account Manager Key Account

Tadeusz Zérawski — Molecular BBDO,
Global eCommerce Strategy Director




Deloitte
Digital

STRATEGIA
MARKI

mm 3D Brand Assessment —
ocena kondycji marki

= Strategia pozycjonowania
| rozwoju marki

mm Strategia employer
obrandingowa

mm  Brand Purpose — strategia
Marki zaangazowanej

spotecznie
mm Koncept nowe] marki i portfela
produktowego
mm  Architektura i struktura portfela
mm  Strategia komunikac]i
m Market Mapping —analiza

otoczenia konkurencyjnego

(®) questus

PARTNER STRATEGICZNY:

Oferuje kompleksowe doradztwo marketingowe - od strategii
do wdrozenia, ktore pozwala przygotowac dziatania firmy ,,na jutro”

DIGITAL
MARKETING

Strategia digital marketingowa

As/is digital brand assesment -
ocena dziatan digitalowych

Tworzenie person i sciezek
konsumenckich

Strategia personalizacji marki,
produktow oraz oferowanych
ustug

Model operacyjny

MARKETING

TRANSFORMATION

Ocena struktury i modelu
operacyjnego dziatu
Marketingu

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

INNOWACIJE

Organizacja i marka otwarta
Nna innowacje

Warsztaty NPD (rozwdj nowych,
InNnowacyjnych produktow
| ustug)

Analizy trendow kategorialnych

Badania konsumenckie
(IDI & FGI)



https://www.deloittedigital.com/us/en.html

Deloitte

Digital Marketing Advisory. Zespot

‘Bartosz Bobczyriski 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
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Metodyka badania

Badania stanowigce podstawe raportu sg pierwszymi | 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 na benchmarking wtasnych dziatan rynkowych, ocene koniunktury marketingowej
w Polsce, jak i identyfikacje kluczowych kierunkow i obszarow inwestycji marketingowych.

Badanie ,CIMO Standards & Foresight” prowadzone byto w ramach trzeciej fali w okresie kwiecien-maj 2023

w formule badan ilosciowych z wykorzystaniem metod: CAWI oraz jakosciowych (ID1). Do udziatu

W badaniu zaproszeni zostali profesjonalni marketerzy — absolwenci programaow CIM oraz Ci, ktorzy posiadajg
Miedzynarodowe kwalifikacje The Chartered Institute of Marketing w Londynie. W sumie w badaniu wzieto
udziat 100 managerow marketingu sredniego | wyzszego szczebla dobranych w sposob celowy. Kryteriami
doboru byty: z jednej strony ukonczony program CIM, z drugiej — posiadane doswiadczenie zawodowe

(Min. 10 lat), obszar rynkowego dziatania (B2B, B2C) a takze zajmowane stanowisko (CEO, dyrektor marketingu,
Manager marketingu).

W strukturze proby dominowali przedstawiciele duzych firm, funkcjonujacych w modelu B2B, ktorych
przychody generowane sg gtownie w kanale tradycyjnym. Byty to czesciej kobiety z min. 15-letnim stazem
Oraz petnigce obowigzki zawodowe Nna Mmin. srednim poziomie zarzadzania.

(®) questus




Metodyka

Struktura proby — organizacja

22%

Srednia

67%

Kanat
tradycyjny

Wielkoéé Zrodia Rodzaj relacji
firmy przychodow biznesowych




Metodyka

Struktura proby — CIMO

O
36% 46%

Dyrextor Sredni poziom o)
mMarketingu 45%

zarzadzania .
Mezczyzna

32%

oponad 20 |lat

Doswiadczenie Stanowisko Ptec
W blznesie




Sustainability Consulting Central Europe,

(®) questus

-

Wojciech Bablok

Senior Manager,

Deloitte

Z kazdqg falg badania CIMO obraz pokazujgcy aktualny stan
marketingu w Polsce | prognozy kierunkow jego rozwoju

jest coraz bardziej wielowymiarowy. Porownujgc dane

Z poszczegolnych edycji, mamy mozliwosc wyciggania szerszych
WNIosSkow czy stawiania hipotez. To niezwykle uzyteczne,
stymulujgce poznawczo I Inspirdjgce cwiczenie. Ponadto stale
wzrastajgca proba badawcza (100 respondentow obecnie)
rgczgca wieloletnie doswiadczenie, decyzyjne stanowiska

oraz posiadanie miedzynarodowych kwalifikacji profesjonalnych
CIM to niewqtpliwy atut i wyroznik tego badania na polskim
rynku. Rowniez poruszane w roznych edycjach zagadnienia
takie jak Sustainability | ESG czy style podejmowania decyzji
oraz uzytecznosc metod i narzedzi to duza wartosc. Wszystkie

te elementy sprawity, ze Deloitte Digital z przyjemmnosciq objgft
patronat nad badaniem.




Kluczowe
wyhiki | wnioski




Wskaznik Optymizmu Rynkowego CIMO

"Nowa normalnosc" ujawniona w potowie 2022 zwiekszaniem srodkow finansowych
roku na bazie wynikow pierwszej fali badan orzeznaczanych na marketing.
,CIMO - Standards & Foresight” zostata pod
Koniec poprzedniego roku zaadresowana
w formule ,strategicznej przezornosci
mMarketerow". Owa ,nowa normalnosc" byta

W efekcie autorski Wskaznik Optymizmu
Rynkowego CIMO (Chartered Institute
of Marketing Officers) zanotowat najnizszy

wynikiem destabilizacji ekonomicznej i spoteczne od poczatku prowadzenia badan poziom,

wywotanej najpierw pandemig COVID-19, Ktory wyniost 45,34. To wskazuje na duzy

a pozniej wojng w Ukrainie | pojawiajgcymi sie pesymizm marketerow co do obecnych

symptomami recesji gospodarczej. | przysztych warunkow funkcjonowania polskich
firm. Zrodtem obaw marketerdw sg przede

Badanie trzeciej fali (kwiecien-maj 2023) wskazato wszystkim, podobnie jak w poprzednich tfalach

na ,racjonalizm nieoczywisty’ w zachowaniach badan, recesja gospodarcza w Polsce, rosnace

mMarketerow. Dostrzegany pesymizm budowany koszty dziatania oraz oczekiwany spadek

Nna niesprzyjajacych uwarunkowaniach dochodu klientéw i popytu.

orowadzenia dziatan rynkowych w potgczeniu

Z ograniczaniem biezgcych wydatkow zderza sie
z dazeniem do wiekszej aktywnosci dziatan

W Kolejnych miesigcach | planowanym




Jednoczesnie co warto podkreslic, w porownaniu
Z poprzednig fala badania (listopad 2022),

W obecnej (maj 2023) CIMO w wiekszym stopniu
obawiaj3 sie wejscia nowych konkurentow

Nna rynek oraz wzmacniajacej sie pozycji
orzetargowe] dostawcow ustug marketingowych,
CO Moze wigzac sie z obawg 0 wzrost kosztow
dziatania.

/ drugiej strony spadto postrzegane przez
Marketerow ryzyko zwigzane z wojng w Ukrainie
(forma przyzwyczajenia) oraz recesjg gospodarcza
(podjete dziatania dostosowawcze). Te silne
procesy dostosowawcze zauwazalne sg takze

W pozniejszy ch wynikach badan dotyczacych
kKluczowych elementow strategii marketingowych
realizowanych i planowanych do realizacji

W kolejnych miesigcach przez CIMO.

(®) questus




Budzet marketingowy a wyniki rynkowe
| efektywnosé dziatan

Ponadto mimo pozytywnych wynikow 2022 roku
CIMO deklarowali ograniczanie wydatkow
w ostatnich miesigcach — odsetek firm, ktore

NieoczywistosC postaw | zachowan marketerow
orzejawia sie takze w ocenie wynikow rynkowych
za rok 2022. Z jednej strony byt to rok korzystny

dla firm w Polsce. Na wszystkich ptaszczyznach ograniczaty swoje budzety marketingowe

(udziaty w rynku, wyniki finansowe, dynamika W pierwszych miesigcach 2023 wzrdost o ok.

wzrostu) odnotowano lepsze wyniki niz w roku 5 punktow procentowych do poziomu 28%.

2021 oraz w relacji do gtownych konkurentow. Gdy porownamy deklaracje planowanej zmiany
poziomu wydatkow marketingowych

/ drugiej strony sukces rynkowy jest jednak W listopadzie 2022 z faktyczng oceng w maju 2023

znacznie wyrazniejszy w relacji do roku to okaze sig, ze, jak to zwykle w zyciu bywa, plany

ooprzedniego niz do wynikow osigganych byty bardziej optymistyczne niz rzeczywistos¢.

orzez firmy konkurencyjne. Oznacza to, ze
te lepsze wyniki zwigzane byty z generalnym
wzrostem rynku (5-procentowy wzrost PKB)

Niz wzmacnianiem pozycji konkurencyjnej.
INNymMi stowy, kKonkurenci w poprzednim roku
takze odnotowali pozytywne wyniki rynkowe.

(®) questus



Budzet marketingowy a wyniki
rynkowe 1 efektywnosc¢ dziatan

Podobnie jak w poprzednich okresach najwieksza czes¢ srodkow
(ponad 20%) przeznaczana byta na dziatania digital marketingowe,
a w ich ramach na reklame online, media spotecznosciowe

I influencer marketing. Pozostate obszary inwestycji w marketing
obejmowaty wsparcie sprzedazy (15,6%) I komunikacje rynkowa (14,2%).
Warto takze podkreslic wzrost inwestycji w budowanie kapitatu marki
oraz lojalnosci klientow i relacji z nimi.

Stabilizacji poziomu wydatkow towarzyszy spadajgca efektywnosé
dziatan marketingowych - 2/3 badanych twierdzi, ze efektywnosé
ich dziatan, w najlepszej sytuacji, sie nie zmienia. Jedynie 1/3 zauwaza
jej wzrost. W sposob naturalny winien to byc¢ impuls do racjonalizacji
wydatkow.

(®) questus




Strategie marketingowe - stan obecny i przysztosc

Pozytywna ocena wynikow rynkowych adaptacyjnosci i podejscia tzw. zwinnego

uzyskiwanych w roku 2022 zderzyta sie (agile). Zas niestabilnosc i niepewnosc

W pierwszych miesigcach 2023 z niezbyt uwarunkowan moze byc¢ zaadresowana poprzez

korzystnymi uwarunkowaniami wdrazania wzmocnienie zaangazowania pracownikow

przyjetych strategii rynkowego dziatania. To nie | ich silniejsza motywacje.

OOzZOStato bez wptywu na prowadzone dziatania

rynkowe. Obok marki, relacji z partnerami biznesowymi,
stabilnego i dostosowanego do rynku portfela

Kluczowymi zrédtami przewagi konkurencyjnej oroduktow wymienic nalezy takze dziatania

byty: marka, relacje z klientami oraz asortyment digital marketingowe, ktore utrzymujg sie

produktéw. Pierwsze dwa pozostaja bez zmian od na pierwszym miejscu najpowszechniej

orawie roku. Jednoczesnie w ostatnich miesigcach prowadzonych aktywnosci w sferze marketingu.

wzrosto znaczenie asortymentu produktow,
zdolnosci adaptacji i sprawnosci dziatania
oraz kultury organizacyjnej jako zrédet
przewagi konkurencyjnej.

Zastanowienie budzi¢ moze niski poziom
aktywnosci w obszarach innowacji,
komunikacji wewnetrznej oraz rozwoju
kompetencji marketingowych. Z jednej strony

Na szczegodlne podkreslenie zastugujg te dwa mMoze to byC wynik wczesniej poniesionych
nowe obszary przewag konkurencyjnych. wydatkow, a z drugiej, co gorsza, potrzeby
Turbulentnosc srodowiska biznesowego ich redukcji ze wzgledu na wspomniang

wymusita nijako wzrost znaczenia racjonalizacje kosztow.




Myslac o przysztych mozliwosciach wzrostu,
wskazywano przede wszystkim na silng
marke, innowacyjnosé, nowe technologie.
Szczegolnie innowacyjnosc moze z jednej strony
budziC nadzieje, a z drugiej rodziC pytanie

O spOjnosc tych deklaracji z wczesnie] wskazanym

dazeniem do ograniczania wydatkow na te sfere
aktywnosci marketingowej. Warto podkreslic,

ze wsrod kluczowych dominuja te zrédta
wzrostu, ktore oparte sg na zasobach
wewhetrznych. To moze by takze efekt
racjonalnosci marketerow i oparcie dziatan na
tych czynnikach, ktore sg pod ich petna kontrola.

Zauwazany racjonalizm dziatan nie znajduje
szerokiego potwierdzenia w ocenie planowanych
Inwestycji marketingowych. Badani prezentuja,
Nniedostrzegang wczesniej sprzecznosc.

Otoz deklaruja wyrazny wzrost inwestycji

w dziatania marketingowe we wtasnych

(®) questus

Strategie marketingowe - stan obecny i przysztosc

firmach przy jednoczesnym dos¢ ufnym
przekonaniu, ze konkurenci raczej

nie podejma podobnych decyzji. To oczywiscie
oytaby korzystna okolicznosc na firm CIMO,

ale pytanie, czy rzeczywiscie realna.

Twierdzenie o racjonalnym optymizmie CIMO
zNajduje potwierdzenie w analizie wynikow
poprzednich badan. Roznica pomiedzy
witasnymi planami inwestycyjnymi CIMO a oceng
podejmowanych inwestycji innych firm nigdy
wczesnie] nie byta tak wyrazna. Mozna pokusic
sie o twierdzenie, ze obecnemu pesymizmowi
w ocehnie sytuacji rynkowej towarzyszy
ostrozny optymizm i gotowosc¢ do podjecia
aktywnych dziatan marketingowych

w przysztosci.




Kompetencje marketerow - style podejmowania decyzji
& uzytecznos¢ metod I narzedzi dziatan marketingowych

W ramach Il fali badania podjeto wysitek oceny
dominujacego stylu podejmowania decyzji
orzez marketerow oraz identyfikacji najbardziej

Lista poddanych w badaniu metod i narzedzi
dziatan marketingowych wskazata, ze jako
Nnajlbardzie] uzyteczne postrzegane sg te,

uzytecznych metod i narzedzi prowadzenia ktore sg relatywnie mtodsze, powstaty
dziatan marketingowych. w ostatnich latach lub s3 zwigzane

z dziataniami digital marketingowymi
Badania wskazaty, ze wsrod CIMO oraz majg bardziej strategiczny wymiar
najpowszechniejszym jest intuicyjny, (customer insight, value proposition, SWOT,
a hajmniej popularnym styl dyrektywny. USP/ESP etc.).

Oznacza to, ze polscy marketerzy podejmuja
decyzje rynkowe, majgc na uwadze ogolny obraz
sytuacji. Sg osobami tworczymi, wielokrotnie
redefiniujgcymi problem lub decyzje.
Charakteryzuje ich szerokie spojrzenie (rozwazaja S
wiele mozliwosci), skupianie uwagi na dtugich
okresach i wyszukiwanie tworczych rozwigzan
oroblemow.

(®) questus



CIMO Insights

Wsrod kluczowych inisghtow badanych CIMO w te] fali na plan pierwszy wybit sie, co nie jest zaskoczeniem,
ChatGPT i rewolucja sztucznej inteligencji. Refleksje marketerow zwiazane byty zarowno z mozliwosciami
| korzySciami jakie niesie ta technologia, ale takze ryzykami i zagrozeniami.

Zwyciezcg kampanii i dziatan marketingowych w ostatnich miesigcach zauwazonych i docenionych przez
CIMO jest Dove | kampania ,Detox FEEDU"”. Inne wyrdznione przez CIMO kampanie i dziatania to miedzy
iInnymMi OLX Praca, Bioterm, Reddit, Viking Mobile Polska, Lego i inne.

W szczegolny sposob wyrdzniona zostata walka Prezydenta Ukrainy - Wotodymyra Zetenskiego
O przestrzen informacyjna, wizerunek walczacej o niepodlegtosC Ukrainy oraz morale mieszkancow i zotierzy.

Podkreslane przez CIMO nowe trendy i zmiany dotycza rewolucji w prezentacji promocji w handlu
detalicznym (rezygnacja z promocji pojedynczych sztuk produktow) oraz wykorzystanie wirtualnych
influenceréw w promocji marek luksusowych.

26
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CIMO Standards & Foresight
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- wyhiki szczegoétowe


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

Wskaznik Optymizmu
Rynkowego CIMO




Wskaznik Optymizmu Rynkowego CIMO

(Chartered Institute of Marketing Officers) CIMO
w drugiej fali badania wyniost 45,34.
Wartosc maksymalna wynosi 100.

‘ Wskaznik Optymizmu Rynkowego CIMO Wskaznik Optymizmu Rynkowego

, . . . . 100
W porownaniu z poprzednimi falami badania

(listopad 2022 | czerwiec 2022) Wskaznik

Optymizmu Rynkowego CIMO w maju 2023

jest wyznaczony na najnizszym poziomie.

Swiadczy to o dos¢ duzym pesymizmie

Mmarketerow w ocenie przysztych uwarunkowan 50
prowadzenia dziatan marketingowych w Polsce.

45,34 48,41 47,59

Maj 2023 Listopad 2022 Czerwiec 2022




Wskaznik Optymizmu Rynkowego CIMO

Wskaznik wyliczany jest wedtug autorskie] Wskaznik Optymizmu Rynkowego
mMetodyki questus, a na te ocene sktadaja sie: CIMO
m  Ocena sytuacji rynkowe] oraz warunkow 45,34
konkurowania, a takze perspektyw
rozwoju W najblizszych miesigcach; 100

m  Dostrzegane ryzyka | bariery rozwoju:

=  Prognozowana skala wzrostu inwestycji 462

mMarketingowych. 50,5
50

33,2

Ocena Bariery Prognozowana
warunkow rozwoju skala wzrostu
konkurowania iInwestycji

marketingowych




Sytuacja rynkowa i warunki konkurowania

3,47

Planuje zwiekszyC aktywnosci
marketingowe mojej firmy/marki

3,35

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

3,42

Pozycja rynkowa mojej firmy/
marki w najblizszych miesigcach
ulegnie poprawie

2,84

Jestem przekonany, ze klienci

zwieksza zakupy produktéow/
ustug mojej firmy/marki

2,80

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

2,65

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

2,29

Warunki prowadzenia biznesu
beda korzystnie wptywaty
Nna dziatania mojej firmy

1,97

Mysle, ze polska gospodarka
bedzie sie dynamicznie
rozwijata

Skala 5-stopniowa (1 - nie zgadzam sie, 5 - zgadzam si¢)

(®) questus

W ptaszczyznie oceny sytuacji rynkowe|

| warunkow konkurowania utrzymuje sie
orzekonanie o niekorzystnym ich wptywie

Nna dziatania rynkowe, wynikajgcym grownie z:

= ograniczen rozwoju polskie] gospodarki:

= trudnych warunkow prowadzenia biznesu;

= Njesprzyjajacych warunkow rozwoju sektora.




Sytuacja rynkowa i warunki konkurowania

W porownaniu z poprzednia falg badania
(listopad 2022) znacznie wzrdst pesymizm
polskich marketerow.

Praktycznie we wszystkich badanych
Obszarach oceny sg znacznie gorsze Niz
W poprzedniej fali badania.

3,47

Planuje zwiekszy¢ aktywnosci
marketingowe mojej firmy/marki

3,35

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

3,42

Pozycja rynkowa mojej firmy/
marki w najblizszych miesigcach
ulegnie poprawie

2,84

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

2,80

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

2,65

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

2,29

Warunki prowadzenia biznesu
beda korzystnie wptywaty
Nna dziatania mojej firmy

1,97

Mysle, ze polska gospodarka
bedzie sie dynamicznie
rozwijata

Skala 5-stopniowa (1 - nie zgadzam sie, 5 - zgadzam si¢)

@ o203

Listopad 2022




Ryzyka i bariery rozwoju

‘ Growne bariery rozwoju to:

rosngce koszty dziatania;

recesja gospodarcza w Polsce;

= spadek dochodow Klientow | popytu.

W najmniejszym stopniu ryzyka
ZWigzane s3g z

orakiem wspotpracy ze strony innych
dziatow w firmie;

uzaleznieniem od dostawcow ustug
mMarketingowych;

brakiem spojnosci dziatan
mMarketingowych.

Rosngce koszty dziatania

Recesja gospodarcza w Polsce

Spadek dochodu klientdéw i popytu

Dziatania konkurentéw

Wojna cenowa

Zbyt niski budzet marketingowy naszej firmy/marki
Zmiany zachowan klientéw

Rosngce oczekiwania klientéw

Wojna Rosji w Ukrainie

Zmiany przepisdw prawnych

Uzaleznienie od posrednikdw i Partnerdw handlowych
Wejscie nowych konkurentdéw na rynek

Nowe technologie

Nieetyczne dziatania konkurentow

Zmiany w sferze digital i e-commerce

Brak spdjnosci dziatan marketingowych
Uzaleznienie od dostawcdéw ustug marketingowych
Brak wspotpracy ze strony innych dziatéw w firmie
Inne (jakie)

414
3,98
3,84
3,42
3,32
3,30
3,29
3,18

3,14

3,03
2,75
2,55
2,47
2,38
2,32
2.32
2,28
2,20
2,72

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




Ryzyka | bariery rozwoju - zmiana

05.2023 11.2022

3,84
3,14
3,29 LA Zmiany zachowan klientow
3,42 3,27 Dziatania konkurentow
3,32 3,16 VWojna cenowa

3,30 3,16 Zbyt niski budzet marketingowy naszej firmy/marki ‘

3,98 4,30 Recesja gospodarcza w Polsce ‘
414 4,28 Rosngce koszty dziatania
I AAesEE Spadek dochodow klientow | popytu

3,64 \Wojna Rosji w Ukrainie

3,03 L0 /miany przepisow prawnych

3,18 3,03 Rosngce oczekiwania klientow

2,47 2,71 Nowe technologie

2,75 2,65 Uzaleznienie od posrednikow | Partnerow handlowych
2,32 2,41 /miany w sferze digital i e-commerce

2,55 2,32  \Wejscie nowych konkurentow na rynek

2,20 A0l Brak wspotpracy ze strony innych dziatow w firmie
2,38 2,21 Nieetyczne dziatania konkurentow

2,32 2,16 Brak spojnosci dziatan marketingowych
2,28 2,01 Uzaleznienie od dostawcow ustug marketingowych
2,72 4,277 INne

(®) questus

W porownaniu z poprzednig falg badania
(listopad 2022), w obecnej (maj 2023) CIMO

W Wiekszym stopniu obawiaja sie wejscia nowych
konkurentow na rynek oraz wzmacniajace]

sie pozycji przetargowej dostawcow ustug
Marketingowych, co moze sie wigzac z obawag

O Wzrost kosztow dziatania.

Spadto natomiast postrzegane przez marketerow
ryzyka zwigzane z wojna w Ukrainie (forma
porzyzwyczajenia) oraz recesjg gospodarczg
(podjete dziatania dostosowawcze).




Poza czynnikami wymienionymi w badaniu, jJak wojna

w UKkrainie czy pogarszajgca sie sytuacja gospodarcza

Polski, a takze inflacja obnizajgca site nabywczqg Polakow

| podwyzszajgca koszty funkcjonowania przedsiebiorstw
WaQrto jeszcze zwrocic uwage na dwa czynniki. Przede
wszystkim rok 2023 to rok wyborczy w Polsce, a to oznaczd
zwiekszonqg niepewnosc W zakresie zarzqgdzania firmamiiich
dziataniami marketingowymi, niezaleznie od tego jaka opcja
polityczna wygra. Drugi to kwestia stanowiska Chin w sprawie
agresji Rosji na Ukraine i ich potencjalnej inwazji zbrojnej na
Tajwan. Kolejny konflikt zbrojny, tym razem prowadzony przez
Jjednego z najwiekszych producentow ,wszystkiego', moze
doprowadzic do istothego, globalnego zaburzenia tancuchow
dostaw | zawirowan w podazy produktow, zarowno tych

Marcin Bednarek Nnajprostszych po technologicznie zawansowane.

Prezes,
Halbarri




Budzet marketingowy
a wyhiki rynkowe
| efektywnos¢ dziatan




Wyniki rynkowe 2022

Rok 2022 byt dla firm w Polsce
Korzystny. Na wszystkich
Dtaszczyznach (udziaty w rynku,
wyniki finansowe, dynamika
WZrostu) odnotowano lepsze
wyniki Niz w roku 2021

oraz w relacji do grtownych
konkurentow.

Udziaty rynkowe Wyniki finansowe Dynamika wzrostu

Wzrosty

Bez

Sukces rynkowy jest jednak mian

znacznie wyrazniejszy w relac
do roku poprzedniego niz do
Wynikow osigganych przez firmy
konkurencyjne.

Oznacza to, ze te lepsze wyniki
ZWigzane byty z generalnym

Spadty

Mojej firmy/ Mojej firmy/ | Mojej firmy/ Mojejfirmy/ | Mojej firmy/ Mojej firmy/
wzrostem rynku (s-procentowy marki w2022 marki w 2022 | marki w 2022 marki w 2022 | marki w 2022 marki w 2022
wzrost PKB) niz wzmacnianiem wrelacjido wrelacjido | wrelacjido wrelacjido | wrelacjido  w relacji do

* PR 2021 gtédwnych 2021 gtédwnych 2021 gtédwnych
POZyC]] Konku rencyinel. konkurentow konkurentow konkurentow

Skala 5-stopniowa (1 - nie zgadzam sie, 5 - zgadzam si¢)




Wyniki rynkowe 2022 z uwzglednieniem

specyfiki organizacji

Wielkosé 3,21 3,71

firmy

Mata Srednia
Dominujace
#rédto 3 ’5 6 3 ’49
przychodu Cyfrowy Tradycyjny

Rodza) 3,50 3,49

relacji

bizhnesowych 258 0o

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

Usrednione wyniki rynkowe (udziat w rynku,
wyniki finansowe, dynamika wzrostu) wskazaty,
ze relatywnie najlepsze wyniki osiggaty w roku
2022 firmy o sredniej wielkosci, ktore dziataty

W kanale cyfrowym i dywersyfikowaty swoje
dziatania (B2B 1 B2C).

Stabiej w 2022 roku radzity sobie zas firmy mate,
funkcjonujace poza kanatem cyfrowym na rynku B2C.

Wygrywaty wiec te firmy, ktore byty przygotowane
oyty do konkurowania w kanatach cyfrowych

| redukowaty ryzyko dziatania poprzez
dywersyfikacje bazy klientow.




Zmiana poziomu wydatkow marketingowych
w ostatnich miesigcach

Pierwsze miesigce 2023 roku

‘ charakteryzowaty sie dosc S0% hes
rownomierng zmiang poziomu

wydatkow na dziatania marketingowe.

Mniej wiecej tyle samo firm zwiekszyto 32,0%
(32%) swoje inwestycje w marketing,
lle je ograniczyto (28%).

28,0%

25%

W porownaniu do wczesnie|szego
pomiaru (listopad 2022) nieco wyraznie]
Wzrost odsetek firm ograniczajgcych

swoje wydatki w dziatania rynkowe

| spadt tych, ktore deklarowaty ich 0%

niezmienny poziom. Wzrdst Nie zmienit sie Spadt
‘ Maj 2023 ‘ Listopad 2022

Odsetek firm deklarujacych zmiane poziomu wydatkdéw




Deklaracja zmiany wydatkow w listopadzie 2022
a faktyczna ocena zamiany w maju 2023

Gdy porownamy deklaracje planowanej zmiany

S0% poziomu wydatkow marketingowych
40,4% 40,0% W listopadzie 2022 z faktyczng oceng w maju 2023,
to okaze sie, ze, jak to zwykle w zyciu bywa, plany
32,0% 32,6% byty bardziej optymistyczne niz rzeczywistosé.
27,0% 28%

-~ /Z drugiej strony firmy, ktore mimo planow nie
zwWiekszyty swoich wydatkow na marketing takze
iIch nie ograniczyty. Zamiast wzrostu zwykle
OOzOStawaty one na niezmienionym poziomie.

0%

Wzrosna/ Nie zmienig sie/  Spadnga/Spadty
Wzrosty Nie zmienity sie
Prognoza (listopad 2022) ‘ Ocena zmiany (maj 2023)

Odsetek firm deklarujacych zmiane poziomu wydatkdéw

(®) questus



Podziat budzetu marketingowego

(W nawiasach zmiany udziatu w punktach procentowych wzgledem wynikow z czerwca 2022)

O
|
15,6% (-0,3 pp.) )
Wsparcie zo’gg)i (:cgl,9 Pp.)
sprzedazy E .
® marketing

14,2% (-0,8 pp.)

Komunikacja
marketingowa

o
71% (+1,5 pp.) l/’

36,6% (-0,2 pp.)

Pozostate

— Promocja sprzedazy — 5,4%

— Tworzenie | wprowadzanie nowych
oroduktow na rynek — 5,2%

— Budowa kapitatu marki —5,2%

— Dziatania PR - 4,5%

— E-commerce — 3,8%

— Aktywnosc w miejscu sprzedazy — 3, 7%

— Budowanie i zarzadzanie doswiadczeniami
klientow — 2,7%

— Komunikacja wewnetrzna — 1,8%

— Innowacje - 1,7%

6% ( O 3 pp — Rozwoj kompetencji marketingowych —1,7%

—Inne - 0,9%

@ questus Badania rynku @

Budowa lojalnosci
| relacji z klientami




Podziat budzetu marketingowego

(W nawiasach zmiany udziatu w punktach procentowych wzgledem wynikow z czerwca 2022)

Kluczowymi pozycjami w budzetach
mMarketingowych sg (udziat):

= digital marketing (z wytaczeniem
e-commerce) — 20,9 pp;

= \wsparcie sprzedazy) - 15,6 pp;

= komunikacja marketingowa) — 14,2 pp.

W porownaniu z poprzednim rokiem (czerwiec
2022) najwiekszy wzrost udziatu dotyczyt:

= pudowania lojalnosci i relacji z klientami) = + 1,5 pp;
=  pudowania kapitatu marki) — 1,5 pp;

= Jdziatan PR-1,2 pp.

. Najwiekszy spadek dotyczyt:
Najmniejsze srodki w budzetach

mMarketingowych przeznaczane sg na:

= rozWO] kompetenc)i marketingowych — 1,7 pp;
= nnowacje - 1,7 pp;

= Kkmunikacje wewnetrzng — 1,8 pp.

m c-commerce) - 1,6 pp;
= komunikacji wewnetrznej —11 pp;

= komunikacji marketingowe] — 0,9 pp.




Podziat budzetu digital marketingowego
(maj 2023 vs czerwiec 2022)

O Niezmiennie od czerwca

36,7% (-2,3 pp.) ‘ 2022 najwieksze inwestycje

. w sferze digital marketingu
Reklama online odnosza sie do reklamy
online.

o ‘ Jednoczesnie najszybciej
® 5 8% (+0,4 pp.) w porownaniu do

Inne poprzedniego roku rosna

— Tworzenie contentu foto, video, iInwestycje w social media.
VOD, webinary

— Mass e-mailings, MMS
—VOL, programmatic video
— WWW
—e-PR, community management
— PIM dla e-commerce: shop-in-shop,
rozbudowane karty produktowe dla e-commerce
— artykuty sponsorowane, product placement
6 1% ( -0,3 pp. ) — agregatory promocji (Blix, Listonic... itp...)
o :
2516/0 ('113 pp) INnfluencer — Performance marketing (SEM, afiliacja, programmatic)

t Content marketing — BEventy, szkolenia, warsztaty, konferencje
@ questus Management

25, 8% (+3,5 pp.)

Social media




Ocena efektywnosci dziatan w ostatnich miesigcach

Pewna dostrzegana ostroznosc wydatkowania 50,5%
srodkow na marketing w ostatnich miesigcach 50%

moze byC zwigzana z dosc chtodng oceny

efektywnosci tych wydatkow.
. Prowadzi to do decyzji o racjonalizacji wydatkow.

34,0%

Spodrdod badanych 2/3 twierdzi, ze efektywnosé
ich dziatan, w najlepszej sytuacji, sie nie zmienia
sie. Jedynie 1/3 zauwaza jej wzrost. 25%

16,0%

0%
Wzrosta Nie zmienita sie Spadta




Ocena efektywnosci dziatan w ostatnich miesigcach

(ma) 2023, listopad 2022, czerwiec 2022)

Twierdzenie dotyczgce racjonalizacji
wydatkow w wyniki dostrzeganego
spadku efektywnosci dziatan
Mmarketingowych potwierdza

W pewnym stopniu takze analiza
dynamiki zmian w ocenie efektywnosci
dziatan na polskim rynku.

Systematycznie od pierwszej potowy
2022 roku spada odsetek firm, ktore
twierdzg, ze efektywnoscC ich dziatan
rosnie.

Racjonalizacja dziatan w kontekscie
WSspommnianego wczesnie] pesymizmu
co do przysztosci znajduje wiec swoje
uzasadnienie.

50,0%

50% 46,2%

42,3%

37,1%

34,0%

25% | I | |
0%
Wzrosta Nie zmienita sie Spadta
‘ Maj 2023 . Listopad 2022 ‘ Czerwiec 2022

Odsetek firm deklarujgcych wzrost aktywnosci
we wskazanych obszarach




/——-\

Wyniki przeprowadzonego badania potwierdzajqg podejscie firm,
Ktore zmienito sie, Na przestrzeni ostatnich lat — w czasie Kryzysu
nieprzemyslane ciecia budzetow marketingowych, mogg spowodowac
spadek sprzedazy, a nawet kres dziatalnosci. Kluczowe stajq sie
Kompetencje, ktore jak pokazuje badanie nie sqQ obce marketerom —tj.
INtuicyjna decyzyjnosc w kwestii inwestycji marketingowych, oparta

Nna doswiadczeniu, a takze zwinne podejscie tzw. agile. Inwestycje

W dziatania digitalowe, a takze wsparcie sprzedazy stajq sie kluczowe

W niepewnych czasach. Z pewnosciq digital marketing na dtugi czas,
jesli nie na zawsze, bedzie stanowit jednq z wazniejszych inwestycji
marketingowych, w ktorych bedag sie zmieniac tylko obszary tych kosztow
(t]. reklama, social media, SEO itd). Badanie pokazuje wzrost budzetow
Nna social media, za ktorym to wzrostem moze IsC szerokie spektrum

Ich wykorzystania (m.in w komunikacji, wsparciu sprzedazy, employer
brandingu, reklamie) mogaqgce zapewnic ROl na satysfakcjonujgcym
poziomie. W dtuzsze] perspektywie nieprzemyslane wydaje sie
Joanna BOj a roj 'e Wstrzymanie inwestycji w rozwoj kompetencji i Komunikacje
wewnetrzng, szczegolnie w okresie tak duzych zmian | mozliwosci

Marketing Director, , , . , .
STILL Poland rozwoju zastosowania sztucznej inteligencji.

(®) questus



Strategie marketingowe -
stan obecny | przyszios¢




Ocena warunkow konkurowania - obecna

| oczekiwana

Generalna dosc chtodna
ocena warunkow
konkurowania nie ulegta
wiekszej zmianie w
porownaniu do poprzedniej
fali badania (listopad 2022).

Najwyraznie|, w niekorzystny
dla prowadzenie aktywnosci
Mmarketingowe] sposob,
badani CIMO oceniali
zagrozenie ptyngce ze strony
firm konkurencyjnych oraz
generalnie niesprzyjajgce
warunki prowadzenia
biznesu w Polsce.

3,38 3,47 3,35 3,42
II II II 278 i II 269 265
Zwiekszylismy/ Pozycja Dziatania Klienci Konkurenci Sektor, w Warunki Polska
planujemy rynkowa mojej marketingowe zdecydowanie  byli/beda w ktoérym prowadzenia gospodarka
zwiekszy¢ firmy/marki mojej firmy/ zwiekszyli/ stanie powaznie  konkuruje biznesu rozwijata
aktywnosé ulegta/ulegnie marki w byty/ zwieksza zagrozi¢ mojej moja firma/ wptywaty/ sie/ bedzie
markatingowa poprawie  beda wyjatkowo zakupy firmie/marce marka sprzyjat/ beda wptywaty sie rozwijata
mojej firmy/ skuteczne produktéw/ bedzie sprzyjat korzystnie na  dynamicznie
marki ustug mojej zwiekszeniu wyniki rynkowe
firmy/marki przychodéwi  mojej firmy/
zyskéw marki

‘ Przesztosc¢ ‘ Przysztosc
Skala 5-stopniowa (1 - nie zgadzam sig, 5 - zgadzam sig) @




Obecnhe zrodta przewagi konkurencyjnej

Gtowne, eksploatowane obecnie,
Zréoﬂa p.rzevvagi konkurencyjnej 52.0%
obejmuja:
)
=0% 44,0%
= marke;
m  relacje z Partnerami
biznesowymi; 27.0% e oo
) i 23,0%
=  gsortyment produktow. 25% I
0% l_
Silna marka Zbudowane Szeroki Sprawnoscé Pasja
relacje z asortyment dziatania i | zaangazowanie
Partnerami produktow umiejetnosc pracownikéw
biznesowymi przystosowania (kultura
do zmian organizacyjna)
rynkowych

Odsetek firm deklarujacych wykorzystanie wskazanych zrédet konkurowania




Obecnhe zrodta przewagi konkurencyjnej

W porownaniu z badaniem sprzed roku
marka i relacje z Partnerami biznesowymi
pOzOostajg bez zmian jako kluczowe zrodta
orzewagi konkurencyjnej.

W ostatnich miesigcach wzrosto znaczenie
asortymentu produktow, zdolnosci
adaptac]i | sprawnosci dziatania

oraz kultury organizacyjnej jako zrodet
orzewagi konkurencyjnej.

Spadto zas znaczenie sprawnosci
sprzedazowej, pozycji marki/firmy
W kanatach dystrybucji oraz digital
marketingu.

Silna marka

Zbudowanie relacje z Partnerami biznesowymi

Szroki asortyment produktéow

Sprawnosc¢ dziatania i umiejetnoscé
przystosowania do zmian rynkowych

Pasja i zaangazowahnie pracownikdow (kultura
organizacyjna

Skala dziatania

Innowacyjnosé

R&D oraz jakos¢ produktu

Digital marketing

Technologie i jej wykorzystanie

Wizja i koncepcja rozwoju

Pozycja w kanatach dystrybucji
Sprawnos¢ sprzedazowa - akcje promocyjne
Nacisk na ekologie i zrwnowazony markating
Niskie ceny

Unikalny model biznesowy

Patent i inne bariery prawne (licencje etc)

52% (54%)
4b% (45%)
27% (19%)

26% (19%)

23% (11%)

21% (19%)
20% (10%)
16% (11%)

14% (19%)
12% (10%)

11% (11%)
9% (21%)
9% (17%)

7% (10%)
4% (8%)

3% (6%)

2% (2%)

-




Obszary aktywnosci marketingowych badanych firm

Dziatania digital marketingowe
utrzymujg sie na plerwszym miejscu

najpowszechnie] prowadzonych Digital marketingowe | [T s0.0%
aktywnosci w sferze marketingu. komunikacja marketingowa || NN s 0%
W pierwszej trojce sa takze komunikacja wsparcie sprzedazy || N EEGEGEGEGEGE 5.0
marketingowa oraz wsparcie sprzedazy. Badania rynku | | GG s0.0%
Budowanie lojalnosci i relacji z klientami _ 59,0%

Zastanowienie budzi¢ moze niski Tworzenie i wprowadzanie nowych produktéw na rynek | |GGG 54.0%
pOzZIoM aktywnosci w obszarach Dziatania PR (rézni interesariusze) || KKGTEGEGEGEGEG 540%
iInnowacji, komunikacji wewnetrznej Budowa kapitatu marki | | GGG 47.0%
oraz rozwoju kompetencji Promocja sprzedazy || NN +50%
marketingowych. E-Commerce | [N 42.0%

Budowanie i zarzagdzanie doswiadczeniami klientéw _ 39,0%
7 jednej strony moze to byé wynik Aktywnos¢ w miejscu sprzedazy _ 37,0%
wczedniej poniesionych wydatkow, Rozwdj kompetencji marketingowych _ 36,0%

L : Komunikacja wewnetrzna (marketing wewnetrzny) _ 30,0%
a z druglej, co gorsza, potrzeby ich ,
. : Innowacje - 16,0%

redukcji ze wzgledu na wspomniang nne |B 7.0%
racjonalizacje kosztow. '




Obszary aktywnosci digital marketingowych
badanych firm

Podobnie jak w poprzednich falach reklama
online, media spotecznosciowe oraz content

86 00, Management sg najpowszechnie]
I ? 0 . . . . .
Reklama online wykorzystywanymi obszarami digital marketingu.
Social media _ 88,0% Mozna zatem przyjac, ze stajg sie one standardem
| nie nalezy ich juz traktowac jako nowoczesnych,
a raczej jako tradycyjne metody dziatan
Influencer marketing - 39,0%

Inne 26,0%

0,0% 100,0%



Nowe mozliwosci biznesowe - zrodta wzrostu
I rozwoju firm w przysztosci

Silna marka 39,0% Silna marka, innowacyjnosc, nowe technologie
to kluczowe wskazywane przez CIMO zrodta
Orzysztego Wzrostu.
Innowacyjnosé - 26,0%
Szczegolnie innowacyNnosC moze z jednej strony
Wykorzystanie 24,0% obudziC nadzieje, a z drugiej pytanie 1 sSpOjNoOSC tych
nowych technologii . .. . :
deklaracji z wczesnie] wskazanym dazeniem do
Relacje z parterami ograniczania wydatkow na te sfere aktywnosci
biznesowymi i 23,0% marketingowej.
handlowymi
Poszerzenie portfela - 20.0% Warto pOd kl’@é”é, 7€ WSrod kluczovvych dominuja
produktow te Zrodta wzrostu, ktdre oparte sg na zasobach
wewnetrznych. Czynniki zewnetrzne wymieniane
_ Poszerzenie skall 19,0% sg na dalszych migjscach.
dziaania (howe rynki)
- Poszerzenie 19.0% To takze moze byc efektem racjonalnosci
,U70 . . . . .
dziataniaw kag?g’;f; marketerdw i oparcie dziatan na tych
czynnikach, ktore sg pod ich petna kontrola.
0,0% 50,0%

Odsetek firm deklarujgcych wzrost aktywnosci
@ qUEStUS we wskazanych obszarach




Nowe mozliwosci biznesowe - zrodta wzrostu

I rozwoju firm w przysztosci

(W nawiasach wyniki z czerwca 2022)

Silna marka

Innowacyjnosé

W porownaniu do badania sprzed roku Wykorzystanie nowych technologii
rosnie znaczenie marki, marketingu Relacje z partnerami biznesowymi i handlowymi
relacji, koncentracji na gtownym Poszerzenie portfela produktéw
obszarze dziatania oraz dazenie Poszerzenia skali dziatania (nowe rynki)
do poszerzenia skali dziatania. Poszerzenie dziatania w kanatach digital
Koncentracja na gtdwnym obszarze dziatania(core business)

Spada zas znaczenie sprawnosci Indywidualizacja i personalizacja dziatanh
dziatan sprzedazowych, wzrostu Wzrost dochoddéw klientéw i popytu
aktywnosci w kanatach digital Sprawnosc dziatan sprzedazowych
oraz indywidualizacji | personalizacji Umiejetnosc zarzadzania doswiadczeniami klientéw
dziataA. Znajomosc klientéw i rozumienie dziatan konkurentéw

Zaangazowany zespol

Jakos¢ produktow

Kontrola i redukcja kosztéw dziatania
Elastycznos¢ dziatania
Dywersyfikacja dziatania

Zmiany zachowan klientéw
Konkurowanie niska cena

Stabos¢ konkurentéow

24% (27%)

B > (%)
B 20 (5%

B o ()

19% (27%)
16% (4%)
D 16% (23%)
B 6% (13%)

1% (21%)

1% (11%)

1% (6%)

1% (8%)
8% (4%)

B 5% (8%)
B 7% (13%)
B 5% (11%)
i

5% (6%)
B 3% (0%)
B 2% (6%)

Odsetek firm deklarujacych wzrost aktywnosci we wskazanych obszarach

39% (19%)

26% (27%)




Przyszte zrodta przewagi konkurencyjnej

Konsekwencjg wskazywanych
nowych mozliwosci wzrostu sg

orzewagi konkurencyjne ,jutra”,

) : . 50%
7z ktorych badani CIMO jako
towne wskazuja na:
7 . 38,0% 37,0%
- ;dolnpsc adaptacj 31.0%
| POWIgZana Z tym
sprawnosc¢ dziatania; 24,0% 24,0%
25%
= silng marke;
m  relacje z Partnerami
DizNnesowymi.
0%
Sprawnoscé Silna marka Zbudowane Technologiei jej Digital
dziatania i relacje z wykorzystanie marketing
umiejetnosé Partnerami
przystosowania biznesowymi
do zmian
rynkowych

Odsetek firm deklarujacych wykorzystanie wskazanych zrédet konkurowania

N




Przyszie zrodta przewagi konkurencyjnej |

(W nawiasach dane z czerwca 2022)

W porownaniu z badaniami z czerwca 2022 jako zrodet przewagi konkurencyjne|
rosnie znaczenie:

m  7dolnosSci adaptacyjnych i sprawnosc dziatania;

= \Wykorzystania technologii;

= Jdziatan promocyjno-sprzedazowych.

Spada zas rola:

= ynikalnego modelu biznesowego;
= Jdziatan digital marketingowych:

= relac)i z Partnerami biznesowym.

Ta swoista sprzecznosc obserwowana w sferze zrodet, ktorych znaczenie spada (digital
mMarketing, relacje z Partnerami), winna bycC interpretowana raczej z uwzglednieniem
iIch juz obecnej pozycji | przyjmowaniem tych dziatan jako wymaganych.




Przyszte zrodta przewagi konkurencyjnej

(W nawiasach dane z czerwca 2022)

Sprawnosc¢ dziatania i umiejetnoscé
przystosowania do zmian rynkowych

Silna marka

Zbudowanie relacje z Partnerami biznesowymi

Technologie i jej wykorzystanie
Digital marketing
Innowacyjnosé

Nacisk na ekologie i zrwnowazony markating
Sprawnos$¢ sprzedazowa - akcje promocyjne

Skala dziatania
Wizja i koncepcja rozwoju
Szeroki asortyment produktow

Pasja i zaangazowahie pracownikow (kultura

organizacyjna

Niskie ceny

Pozycja w kanatach dystrybucji
R&D oraz jakos¢ produktu
Unikalny model biznesowy
Jakos¢ obstugi klienta

Patent i inne bariery prawne (licencje etc)

Inne (jakie?)

38% (25%)

37% (35%)
31% (36%)
24% (15%)
24% (29%)
22% (25%)
17% (13%)
15% (8%)
15% (19%)
14% (13%)
14% (13%)

12% (11%)

12% (8%)

11% (11%)
10% (10%)
2% (15%)

1%

1%

1%




Skala planowanych inwestycji marketingowych
w nhajblizszych miesigcach

Zauwazany racjonalizm dziatan nie
L . . . 509 47,0%
znajduje szerokiego potwierdzenia 0

W ocenie planowanych inwestycji
marketingowych.

27,0%

Badani prezentuja, niedostrzegang
wczesniej sprzecznosc. Otdoz deklarujg
Wyrazny wzrost inwestycji w dziatania
mMarketingowe we witasnych firmach
orzy jednoczesnym dosc ufnym
przekonaniu, ze konkurenci raczej

Nnie podejma podobnych decyzji.

25%

0%
To oczywiscie bytaby korzystna Wzrosna Nie zmienia sig Spadng
okolicznosc¢ dla firm CIMQO, ale pytanie
Czy rzeczywiscie realna. @ rim- badanych @ - firmy na rynku

Odsetek firm deklarujgcych wzrost aktywnosci
we wskazanych obszarach




Skala planowanych inwestycji marketingowych
w najblizszych miesigcach

optymizmie CIMO znajduje 50% 0% P 4619
potwierdzenie w analizie
wynikow poprzednich badan.

‘ Twierdzenie o racjonalnym Firmy badanych Inne firmy na rynku

34,6%

32,7% 32,7%

Roznica pomiedzy wiasnymi
planami inwestycyjnymi CIMO
a oceng podejmowanych
iInwestycji innych firm nigdy

wczesniej nie byta tak wyrazna.

Mozna pokusicC sie
O twierdzenie, ze obecnemu 0%

peEsSYyMIZMmowl W ocenie

sytuacji rynkowej towarzyszy
Ostrozny optymizm i gotowosc @ Wwzrosna @ Nie zmienia sie @ spadng
do podjecia aktywnych dziatan
mMarketingowych w przysztosci.

25%

Listopad 2022 Czerwiec 2022

Maj 2023 Listopad 2022 Czerwiec 2022 Maj 2023

Odsetek firm deklarujacych wzrost aktywnosci we wskazanych obszarach

(®) questus



Obszary przysztych inwestycji marketingowych

Obszary przysztych aktywnosci marketingowych
Digital marketing 65,0% ookrywaja sie w duzym stopniu z tymi
realizowanymi dotychczas.
Kamunikacja 0
. 49,0% . , . .
marketingowa ‘ Dominowac bedg wiec w przysztosci:
Wsparcie sprzedazy 46,0% = dziatania digital marketingowe;
Budowanie = komunikacja rynkowa;
lojalnosci i relacji z 42,0% - |
klientami = okilywnoscl zwigzane ze wsparciem
sprzedazy.
E-commerce 41,0%
Tworzenie |
wprowadzanie nowych 39,0%
produktéw na rynek
B,uo!owanie.i za.rzq.dzar,\ie 350%
doswiadczeniami klientéw
0,0% 100,0%

Odsetek firm deklarujacych wzrost aktywnosci
@ questus we wskazanych obszarach




Digital marketing — obszary przysztych inwestycji
marketingowych

Podobna konsekwencja dostrzegana jest
W obszarze przysztych inwestycji w sferze digital

. Marketingu — kluczowe zgodne sg z dotychczas
Reklama online 52,0% . . )
orowadzonymi dziataniami:
L ' :
Social media 48.0% reklama onling;
= media spotecznosciowe;
Content management 42 0% | |
' SEO = content marketing i SEO.
Influencer marketing 21,0%
Inne 8,0%
0,0% 50,0%

Odsetek firm deklarujgcych wzrost aktywnosci
we wskazanych obszarach




Obszary przysztych inwestycji marketingowych

(W nawiasach wyniki z czerwca 2022)

W porownaniu z badaniami

z czerwca 2022 rosngc bedzie
znaczenie digital marketingu,
kKomunikacji marketingowe],
aktywnosci w miejscu sprzedazy.

/Zgodnie zas z deklaracjami CIMO
spada odsetek firm, planujacych
INnwestycje we wsparcie sprzedazy,
obudowanie lojalnosci i relacji

z Klientami oraz innowacje.

Ponownie mamy do czynienia

Z Nieoczywistymi decyzjami,

kKtore wynikajg z jednej strony

Z raczej pesymistycznej oceny
sytuacji rynkowej, a z drugiej checi
wzmocnienia pozycji konkurencyjnej
marek/firm badanych CIMO.

Digital marketingowe

Komunikacja marketingowa

Wsparcie sprzedazy

Budowanie lojalnosci i relacji z klientami
E-Commerce

Tworzenie i wprowadzanie nowych produktéw na rynek
Budowanie i zarzadzanie doswiadczeniami klientéw
Promocja sprzedazy

Aktywnos¢ w miejscu sprzedazy

Budowanie kapitatu marki

Badanie rynku

Innowacje

Rozwdj kompetencji marketingowych

Dziatania PR

Komunikacja wewnetrzna

I 65 0% (50%)
I o 0% (35%)
I <5.0% (58%)
B 42,0% (50%)
I 41.0% (35%)
I 32.0% (40%)
I 35.0% (40%)
B 32.0% (33%)
B 31,0% (21%)
I 30.0% (23%)
B 2°.0% (23%)
B 22,0% (29%)

I 20.0% (23%)

B 17.0% (13%)

Bl 1.0% (13%)

Odsetek firm deklarujgcych wzrost aktywnosci
we wskazanych obszarach




Zapewne zyjemy w ciekawych czasach — po etapie pandemicznej
niepewnosci, mrozenia budzetow | oczekiwania na powrot normalnosci,
jasne jest, ze mamy do czynienia z nowq normalnosciq. 1o, jak rowniez
Koniecznosc odbudowania pozycji rynkowej czy zasypania dziury
finansowej w wielu firmach powoduje, ze marketerzy pozostajqg chwilowo
W przyczajeniu. Teoretycznie budzety | zakres dziatan marketingowych
Wrocity do regularnych poziomow, ale inwestujemy przede wszystkim
pragmatycznie — w klasyczne sprawdzone dziatania, bez zbytniego
podejmowania ryzyka. Klasyczne takze w rozumieniu tak wysoko
stawianego obecnie marketingu online | mediow spotecznNnosciowych,
Ktore nie wiedzieC dlaczego wcigz nazywamy ,nowymi mediami’.
Jednak wielu z nas po cichu liczy na to, ze za chwile bedziemy ponownie
myslec o nowych produktach, rynkach i rzucimy sie w wWir innowdacji.

Beata Czyrko

Dyrektor Marketingu,
Salveo Poland

(®) questus



Kompetencje marketerow -
style podejmowania decyzji
& uzytecznos¢ metod | narzedzi
dziatan marketingowych




Style podejmowania decyzji

W ramach Ill fali badania podjeto

wysitek oceny dominujgcego stylu

podejmowania decyzji przez marketerow.

Badania wskazaty, ze wsrod CIMO
najpowszechniejszym jest intuicyjny, >0%
a Najmniej popularnym styl dyrektywny.

35,1%
26,5%
23,3%
25%
] I_
Analityczny Intuicyjny Dyrektywny Behawiorystyczny




Style podejmowania decyzji

Styl analityczny charakteryzuje osoby, ktore,
podejmujac decyzje, poszukujg duzej ilosci informacji,
rozwazajg wiele mozliwosci, szczegotowo analizujg
alternatywy | wczesniej ustalajg ograniczenia.

Sa rozwazni, umiejgcy sobie radzi€ z nowymi sytuacjami.

Podczas podejmowania decyzji postepujg wedtug
ustalonych krokow oraz majg swiadomosc zarowno
porzebiegu samego procesuy, jak | stosowanych metod.

Styl dyrektywny charakteryzuje osoby, ktore
W procesie podejmowania decyzji dazg do racjonalnosci.

Podejmujg decyzje szybko, przy matej ilosci informacji.

Cechuje ich skupienie uwagi na najblizszej przysztosci
(oceniaja niewiele mozliwoscl).

Styl intuicyjny charakteryzuje osoby, ktore maja na
uwadze 0golny obraz sytuacji, podczas podejmowania
decyzji swobodnie przeskakujg pomiedzy etapami.

S3 to osoby tworcze, wielokrotnie redefiniujgce
oropblem lub decyzje. Charakteryzuje ich szerokie
spojrzenie (rozwazaja wiele mozliwosci), skupianie
uwagi na dtugich okresach | wyszukiwanie tworczych
rozwigzan problemaow.

Styl behawiorystyczny charakteryzuje osoby ktore
potrafig wspotpracowac z innymi, troszczg sie

O osiggniecia kolegow. W trakcie podejmowania
decyzji chetnie przyjmujg propozycje innych, unikajg
konfliktow i szukajg akceptacji ze strony kolegow.

/a:. dr Jacek Sobek, KUL Lublin




Style podejmowania decyzji — wielkos¢ organizacji

Analizujac zebrane dane mozna
wskazac na cechy charakterystyczne
Marketerow pracujgcych w badanych
firmach:

50%

= W duzych firmach nieco .
o . 351% 2207
mniej reprezentowany jest sty
behawiorystyczny; s65% 27,3% 28,1%

25%

34,1% 34,9%

25,6% 25,0%
23.3%

73 21.5%
17.6%
151% 15,5%
12,0%

=\ Srednich firmach silniej
reprezentowane sg style:
dyrektywny oraz
behawiorystyczny:

=  CIMO pracujgcy w matych 0%

firmach unikajg stylu Analityczny Intuicyjny Dyrektywny Behawiorystyczny
dyrektywnego.

O t3cznie @ opu:x Srednia @ Mata




Style podejmowania decyzji - dominujgce zrodto
przychodow

Marketerzy pracujacy w firmach,

‘ w Ktérych dominujacym zrodtem S0% rt i
przychodow jest: -

m Kanat cyfrowy — prezentuja 351% 35,0%
czescie] niz srednio dla cate]
grupy styl dyrektywny, a rzadzie|
styl analityczny;

25,8%

25%

19,4%

17,5%

13,2%

= Kkanat tradycyjny — nieco czescie|
podejmujg decyzje, wykorzystujac
styl analityczny, a rzadzie|
INntuicyjny. 0%

Analityczny Intuicyjny Dyrektywny Behawiorystyczny
W firmach, gdzie zrodta przychodow
sg zbilansowane, dominuje sty @ .
: L : . tacznie
iNntuicyjny. To jedna z nielicznych tak
wyraznych cech.

‘ Cyfrowy ‘ Tradycyjny Rownowazny

(®) questus



Style podejmowania decyzji - dominujgce zrodto
przychodow

Specyfika rynku wskazuje na pewne
odmiennosci w stylach podejmowania 50%

a ecyzj I 431%

= style podejmowania decyzji 351%  351%
na rynku B2B sa w duzym 29.2% 26.2%
stopniu tozsame z mixem stylow <o 2o e
charakterystycznych dla cate]

grupy bada nych CIM O; I | o1 157% 1579 17,4%
13,2%

Analityczny Intuicyjny Dyrektywny Behawiorystyczny

25,4%

25%

= CIMO, ktorych firmy konkurujg
na rynku B2C nieco czesciej
wykorzystujg styl analityczny 0%
| behawiorystyczny niz intuicyjny;

= sty Intuicyjny wyraznie dominuje Pu | P P @ - |
wsrod marketerow, ktorych firmy tacznie B2B B2C Réwnowazny

— kKonkurujg w rownym stopniu

Nna rynkach B2B i1 B2C.

(®) questus \




Style podejmowania decyzji — doswiadczenie
w biznesie

‘ Styl:

50%
analityczny preferowany jest
przez osoby najmrtodsze
stazem pracy;

INtuicyjny — osoby najstarsze;

25%
dyrektywny prezentuja
grownie marketerzy
7 10-15-letnim doswiadczeniem
Zawodowym;

behawiorystyczny cechuje 0%

osoby dojrzate Analityczny
z dosSwiadczeniem miedzy
15-20 |at. ‘ tacznie ‘ do 10 lat

Intuicyjny

37,5%

‘ 10-15 lat

29,0%

77777

18,1%

Dyrektywny

16,8%

23,3% W

217% 21 4%

Behawiorystyczny

15-20 lat ‘ Ponad 20 lat




Style podejmowania decyzji - pteé

Poza stylem dyrektywnym nie ma
wiekszych roznic miedzy badanymi,
gdy czynnikiem roznicujgcym jest
ptec.

Styl dyrektywny nieco czesciej jest
prezentowany przez mezczyzn
Niz kobiety.

50%

25%

0%

3519 S27%

Analityczny

Intuicyjny

‘ tacznie

34,3%

26,5% 26,8% 262%
23.3% 23, 7% 5
16,9%
15,1%
13,8%

‘ Kobieta

N

70/
y 7 70

Dyrektywny Behawiorystyczny

‘ Mezczyzna




Style podejmowania decyzji - stanowisko

Prezesi firm w porownaniu do
catej] grupy czesciej prezentujg styl

behawiorystyczny, a rzadzie] intuicyjny.

Cechga dyrektorow marketingu

jest rzadsze niz w przypadku grupy
Prezesow korzystanie ze stylu
analitycznego, a czestsze

Z INntuicyjnego.

Pracownicy marketingu ze sredniego
pOZIOMU podejmujg decyzje czescie]
Niz INNI W oparciu o styl analityczny.

50%

39,9%

351% 31,9%
32,6%
30,4%

26,5% 27,1% 27.1%

233%

25%

23.3%
21,7%
15,1% 156% 1529%
13,9%

Analityczny Intuicyjny Dyrektywny Behawiorystyczny

0%

@, t 3cznie @ cco © cmo @ Sredni poziom
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Uzytecznos¢ metod I narzedzi dziatan marketingowych

4,56 4,26 Lista poddanych w badaniu metod | narzedzi

Sales Funnel . dziatan marketingowych wskazata, ze jako
Nnajlbardzie] uzyteczne postrzegane sg te, ktore

4 56 4 22 sg relatywnie mtodsze, powstaty w ostatnich
’ ’ latach lub sg zwigzane z dziataniami digital
Value Proposition SMART objectives marketingowymi oraz maja bardziej strategiczny

wymiar (customer insight, value proposition,

4,51 4,16 SWOT, USP/ESP, etc.)

Customer Insight

Customer Journey Markating mix (4P/7P/4C/7C)
4,32 4,04
USP/ESP POP/POD (points of parity /

points of difference)

4,27 3,80

SWOT/TOWS CSF = Critical Success Factors

Skala 5-stopniowa (1 - niska uzytecznosé, 5 — wysoka uzytecznosgé)

(®) questus




Uzytecznos¢ metod | narzedzi dziatan
marketingowych - petna lista ocenianych narzedzi

Customer Insight 4,56 AlIDA 3,56
Value Proposition 4,56 APIC 3,56
Customer Journey 4,51 Blue Ocean Strategy 3,54
USP/ESP 4,32 Ansoff matrix 3,46
SWOT / TOWS 4,27 Sentiment analysis 3,43
Sales Funnel 4,26 PDCA 3,37
SMART objectives 4,22 CEM 3,35
Marketing mix (4P/7P/4C/7C) 4,16 McKinsey 7S framework 3,34
POP/POD (points of parity/ 4,04 VRIO 3,31

points of difference)

CSF = Critical Success Factors 3,80 Porter's Generic Strategies 3,27
SOSTAC/RABOSTIC 3,76 CSAT 3,22
STP 3,76 GE matrix 3,20
PEST/PESTEL/PESTELE/SLEPT 3,71 7 markets model 3,09
BCG 3,71 BAH model - New Product Strategy 3,09
Cykl zycia produktu 3,66 Poziomy produktu 3,07
Porter's 5 forces 3,64 VBM 3,04
RACE 3,62 MCC matrix 2,89
Value-chain analysis 3,61 IDEO model 2,85

Skala 5-stopniowa (1 - niska uzytecznosé, 5 - wysoka uzytecznosd)
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Beata
Michalska-Dominiak

Wspotzatozyciel,
Klientocentryczni

Doswiadczenia ostatnich lat pokazaty, jak dynamicznie zmieniajq

Sie potrzeby | oczekiwania klientow oraz to, jak szybko ich codzienne
przyzwyczajenia i rutyny podlegajg transformacji. Badanie XM Institute
Digital Metrics 2022 udowodnito, ze 74% klientow deklaruje zamiar zmiany
dostawcy, jesli proces zakupu odbierajq jako trudny, a 53% klientow
rezygnuje z ustugi z powodu ztej obstugi. W czasach ogromnego przesytu

| powszechnej dostepnosci produktow i ustug, istnieje niewiele rzeczy, kKtorymi
firmy mogaq konkurowac. To co marketerzy mogaq zrobic, aby wptynqc

Nna utrzymanie | pozyskiwanie nowych klientow, to stosowac przekaz, ktory
uwzglednia dbatosc o ich wyjgtkowe doswiadczenia, swiadome | uwazne
budowanie ich sciezek zakupowych, projektowanie propozycji Wartosci,

Ktora bedzie odpowiadata na ich potrzeby oraz baczne przyglgdanie sie
zmianom, ktorym podlegajq. To wszystko poparte umiejetnosciq wycigganida
WHQSCIWYCh WNIOSKOW tworzy klientocentryczny mindset wptywajqcy

Nna decyzje stawiajgce klienta w centrum uwagi oraz budowanie przewagi
Konkurencyjnej firm.




CIMO Insights




CIMO Insights

ChatGPT i rewolucja sztucznej inteligenc;ji:

Zapewne nie bede osamotniony w tej ocenie,
ale absolutne uznanie nalezy sie firmie OpenAl
zZa rynkowy launch produktu ChatGPT | jego
kolejne wersje. Oczywiscie procz zachwytow nad
wieloma zastosowaniami Al, pojawi sie zapewne
tez clemniejsza strona tej niewqgtpliwej rewolucyi.

Poczatek roku to z pewnosciag dyskusja, zmiana

O tym jednak bedzie nam dane przekonac sie czy nawet zaczatki rewolucji zwigzane|
110 NA WrASNyCh MAarketingowych podworkach, z pojawieniem sie ChatGPT oraz mozliwosciami,
Zapewne juz wirotce, jakie niesie ze sobg sztuczna inteligencja,
, Head of Growth, Flying Bisons W tym w szczegolnosci w odniesieniu do

mMarketingowych dziatan.
Mozliwosc wykorzystywania ChatGPT

w aziatalnosci marketingowej to przefom. Jednoczesnie wraz z emocjami pozytywnymi
MBS, 22 ClugoIeliolie Cnelitl T Zesigjal ines pojawiaty sie rowniez refleksje dotyczace zagrozen
w wielu czynnosciach. Przed nami nauka : 7 o . , ,
zadawania odpowiednich pytan. Ci, ktorzy nie | ryzyK, jJakie niesie sztuczna inteligencja.

bedqg potrafili tego robic w taki sposob, aby
Z jego wsparciem wnosicC Nowqg wartosc (wieksza
efektywnosc | Wyzszd Jakosc efektow prac), szybko
zostanq zastgpieni przez Al.

, Dyrektor Marketingu
| Komunikacji, Ayming Polska
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CIMO Insights

/Zwyciezcg kampanii i dziatan marketingowych
W ostatnich miesigcach zauwazonych | docenionych
orzez CIMQO jest Dove | kampania ,Detox FEEDU".

Inne wyrdznione przez CIMO kampanie | dziatania
to te prowadzone przez.

m OlLX Praca;

m  Bjoterm;

m  Reddit

= \/iking Mobile Polska;

= | ego.

Jesli miatabym wskazac kampanie reklamowq,
Ktora mnie zachwycita w ostatnim czasie, to
musiataby to byC kampania spoteczna marki
Dove ,Detox FEEDuU’, ktora ma na celu wspieranie
nastolatkow i ich rodzicow w swiadomym
Korzystaniu z mediow spotecznosciowych.

, Zastepca Dyrektora Obszaru
Komunikacji, Marketingu i Sponsoringu, ANWIL

Kampania Dove — porusza wazny spotecznie temat.
Tym razem zacheca do detoxu od social media
oraz zwraca uwage na niebezpieczne trendy tam
obowiqzujgce — jak np. niebezpieczne podgzanie
za idearami. Marka dagje takze wskazowki i porady
dla rodzicow na stronie detoxfeedu.pl

, Cztonek Zarzadu, Holo4Med,;
Cztonek Rady Nadzorczej TenderHut




Skuteczna i spojna komunikacja wojenna witadz
Ukrainy, koordynowana przez prezydenta Wotodymyra o
Zetenskiego, nastawiona na podtrzymywanie ‘ I M O I n s I h ts
wysokiego morale spoteczenstwa, informowanie
| zachecanie spotecznosci miedzynarodowej do
wsparcia w przeciwdziataniu agresji Rosji, iInformowanie
o zbrodniach wojennych, dziatania gtownie w kanatach
spotecznosciowych. Bezprecedensowy przypadek

P Wsrod wyroznionych przez marketerow kampanii | dziatan
W NISTOrI.

spotecznych na pierwszym miejscu wymienic nalezy walke
o %yrlettor Marketingu, Prezydenta Ukrainy - Wolodymyr Zetenskiego o przestrzen
OCa FOISKa

iInformacyjna, wizerunek walczacej o niepodlegtosc Ukrainy
| Mmorale mieszkancow i zotnierzy.

W retailu nastgpita rewolucja w prezentacji promaocji.
Wiekszosc sieci handlowych niemal catkowicie
zaprzestata promocji pojedynczych sztuk towarow,
wprowadzajqc je w pakietach: "przy zakupie dwoch’,
"Drugi, taszy X% taniej...". To dowod na to, jak biznes
potrafi adoptowac sie do niepotrzebnych
I nieprzemyslanych regulacji prawnych. Zresztg
nie tylko naszych krajowych, tu takze Unijnych.
Mysle o Dyrektywie Omnibus.

Podkreslane przez CIMO nowe trendy i zmiany dotycza:

rewoluc]i w prezentacji promocji — rezygnacja promaocji
oojedynczych sztuk produktow;

= \wykorzystania wirtualnych influencerow w promocji
, Dyrektor Marketingu, marek luksusowych.
Intermarche Polska

Fascynuje | zaskakuje mnie rosngcy trend
wykorzystywania w dziataniach reklamowych marek
luksusowych wirtualnych influencerow. Z nowszych
realizacji np. Bulgari czy Porsche zaprosit Ling, chinskg
wirtualng influencerke, do zaprezentowania produktow
Jjako twarz kampanii digitalowych i telewizyjnych.

, Chief Marketing Officer,
Naviparking
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Podsumowanie




W ciggu roku odbylismy droge od nowej normalnosci
porzez strategicznag przezornosc az do nieoczywiste]
racjonalnos¢ marketerow. Racjonalizm nieoczywisty
jest leitmotivem raportu z trzeciej fali badania

,CIMO - Standards & Foresight”. Wyniki wskazuja
bowiem na z jednej strony dostrzegane obawy,
podkreslane wyzwania, z jakimi mierzyC sie musieli
Marketerzy w ostatnich miesigcach. Ocena przesztej

| biezgcej sytuacji jest raczej pesymistyczna.

/ drugiej strony zas widac wyraznie gotowos¢ do
podejmowania nowych wyzwan, poszukiwania nowych
sposob dziatania, co w potagczeniu z planowanym
wzrostem inwestycji w dziatania marketingowe musi
napawac nadzieja. Racjonalnosc CIMO wigze sie takze

z potaczeniem konsekwencji dziatania (np.: nacisk

Nna Mmarke czy relacje z Partnerami biznesowymi jako
zrodto przewagi rynkowej) ze $wiadomoscia zmiany

I potrzebg adaptacji do nowych warunkow rynkowych,
jak oraz sprawnoscig czy zwinnoscig dziatania.

(®) questus

Co trzeba podkresli¢, nie widaé w zachowaniach CIMO
przesadnej nerwowosci czy panicznych reakciji.

To racze] dojrzatosc | odpowiedzialnosc wskazuje

Nna dostrzegane nieoczywistosci | pozorne sprzecznosci
wynikow. Styl intuicyjny jako dominujacy

W podejmowaniu decyzji takze wymusza nijako
uwzglednienie catosciowego obrazu sytuacji, tworczego
podejscia, pogtebionej refleksji, uwzglednienie roznych
alternatyw, skupianie uwagi na dtugich okresach.

W kontekscie wskazanych sprzecznosci czy nNieoczywistosci
z Niecierpliwoscig nalezy czekac na kolejng fale badania.
Czy przyniesie oczekiwany powiem optymizmu?

Czy pozwoll marketerom z nadziejg spojrzec na rynkowe
uwarunkowania dziatania? Czy przezornosc i racjonalizm
orzyniesienie oczekiwane rezultaty?
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