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Wprowadzenie

To juz trzecie duze badanie IRSM, ktdre publikujemy dla polskich
przedsiebiorstw. Od samego poczatku naszym celem jest gromadzenie
danych, ktore wspierajg podejmowanie decyzji i dostarczajg praktycznych
whnioskow. Tym razem skupiliSmy sie na obszarze marketingu B2B.

Marketing to dziedzina, ktéra w nadchodzacych latach moze znaczgco
wptywac na wyniki firm. Jednoczesnie wigze sie ona z licznymi wyzwaniami,
ktorych pokonanie nie jest tatwe. Stworzenie strategii, znalezienie
odpowiednich ludzi i agenciji potrafi skutecznie spedzac sen z powiek.
Dlatego postanowiliSmy przeprowadzi¢ badanie, ktére pomoze
przedsiebiorcom, menedzerom i marketerom lepiej zrozumiec, jak wyglada
rozwoj marketingu B2B w Polsce.

W naszym raporcie omawiamy najczestsze problemy zwigzane
z marketingiem oraz formutujemy wnioski, ktére mogg pomaoc w skutecznym

kierowaniu firmowymi dziataniami.

Zyczymy inspirujacej lektury.
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Wprowadzenie merytoryczne

Dlaczego powstat ten raport?

Ten raport powstat z kilku powoddw. Ich kolejnos¢ nie odzwierciedla priorytetow

ani nie stanowi rankingu naszych motywaciji do przeprowadzenia badania. Zalezato

nam na tym, aby firmy rozwazajgce rozpoczecie dziatari marketingowych mogty bazowac

na doswiadczeniu innych przedsiebiorstw. Dzieki temu lepiej zrozumieja, czym jest marketing
i jak do niego podejsc, co pozwoli im zaoszczedzi¢ czas i pienigdze.

Oferujemy marketerom narzedzie oparte na konkretnych danych, dzieki ktéremu pokazg
zespotom, jak duze znaczenie ma marketing, jaka jest jego rola oraz w jaki sposoéb wptywa
na dziatanie firmy.

Wyniki zamieszczone w raporcie przydadzg sie wiascicielom firm, szefom marketingu,
marketerom, agencjom marketingowym i konsultantom marketingu. Przydadzg sie rowniez
nam, poniewaz jedng z przyczyn powstania tego badania byta nasza marketingowo-
badawcza ciekawosc.

Jak zbudowany jest ten raport?

Raport sktada sie z dwdch czesci: wprowadzenia do analizowanego tematu oraz gtéwnej
czesci badania.

Wprowadzenie

Wprowadzenie zawiera informacje dotyczace dziatart podejmowanych przez firmy dziatajgce
w sektorze B2B, ze szczegdlnym uwzglednieniem ich aktywnosci marketingowej. Znajdziesz
tu rowniez powody, dla ktorych firmy nie prowadzg dziatari marketingowych lub z nich
zrezygnowaty, a takze ocene tej decyzji.

Gtéwna czesc¢ badania
Prezentowane w raporcie wyniki pochodzg z dwoch badan.

Pierwsze badanie zostato zrealizowane przez internet. Sktadato sie z dwdch czesci.

W pierwszej czesci badania sprawdzilismy, czy firmy w ogdle prowadzg dziatania
marketingowe. Firmy, ktore tych dziatan nie prowadzg, opowiedziaty o powodach takiej
decyzji. Pozostate firmy wziety udziat w gtdwnej czesci badania, w ktorej odpowiedziaty
na nastepujgce pytania dotyczgce marketingu:

= Jakie majg podejscie do marketingu i strategii marketingu?




Wprowadzenie merytoryczne

= Jakie podejmujg dziatania marketingowe i jak jest zbudowany zesp6t marketingowy
w firmie?

Czy wspotpracujg z agencjami marketingowymi?

Jak mierzg efektywnosc¢ dziatarh marketingowych?

Czy wykorzystujg narzedzia Al w marketingu, a jesli tak — to do czego?
Jak pozyskujg informacje na temat klientéw?

Jak rozwijajg kompetencje marketeréw?

Jaka jest ich wizja marketingu na za 5 lat?

W jaki sposdb poddajg ocenie dotychczasowe dziatania marketingowe?
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Jak marketing wptywa na rozwdj firmy?

W drugim badaniu przeprowadzilismy wywiady z wtascicielami firm odpowiedzialnymi
za marketing oraz szefami dziatéw marketingu. SkupiliSmy sie na zagadnieniach, ktére
w badaniu ilosciowym okazaty sie najistotniejsze i wymagaty gtebszego zrozumienia.

Dzieki tym wywiadom lepiej zrozumieliSmy, jak firmy zarzadzajg marketingiem. Uzyskalismy
petniejszy obraz ich dziatania w tym zakresie. W raporcie znajdziesz doktadne cytaty

z niektérych wywiaddw pogtebionych. Sg one w cudzystowie i zostaty oznaczone informacija
~Wypowiedz respondenta”.

Kierownik merytoryczny badania

Korneliusz Bzymek

Manager ds. badan

Z badaniami zwigzany od 17 lat. Bezposrednio zaangazowany
w tworzenie koncepciji projektow, budowanie narzedzi
badawczych, analize danych i prezentowanie wynikéw
odbiorcom.

Swoje doswiadczenie wykorzystywat bedac konsultantem przy
projektach badawczych dla najwiekszych organizacji w Polsce.
Zadaje duzo pytan, bo chce dobrze poznac i zrozumie¢ problem
lub wyzwanie, zeby méc dopasowac do niego optymalne
rozwigzanie.

Fan uktadania i upraszczania wszystkiego, co tylko mozliwe.
Nastawiony na dostarczenie tresci, ktére pomoga podjgc
decyzje. Kocha ludzi i wierzy, ze warto z nimi rozmawiac, bo to
rozwigzuje wiele problemadw.

IRSM

Instytut Rozwoju
Sprzedazy i Marketingu




Nota metodologiczna
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Realizacja badania

IRSM

&
\4
Metodologia badania

badanie ilosciowe — wywiady online
(CAWI)

badanie jakosciowe — pogtebione
wywiady online (IDI)

¢

Proba badawcza

L/

Termin realizacji badania

sierpien — wrzesien 2024

Cel badania

Poznanie podejscia firm B2B

do marketingu, w tym ich sposobu
organizacji dziatar\ marketingowych.
Analizie poddano réwniez wptyw
marketingu na funkcjonowanie i rozwoj
przedsiebiorstw.

Badanie iloSciowe — o zdanie zapytalismy n=500 firm B2B w Polsce. Do gtdwnej czesci

badania (dotyczgcej marketingu) przeszty jedynie firmy, ktore faktycznie aktywnie

prowadzg dziatania marketingowe. Na temat marketingu wypowiadali sie szefowie

marketingu oraz wtasciciele firm/cztonkowie zarzgdu, ktérzy odpowiadajg za ten obszar

w firmie.

Badanie jakosciowe — zrealizowane na probie n=12 wtascicieli firm odpowiedzialnych

za marketing oraz szefow marketingu, ktérzy prowadzg aktywne dziatania

marketingowe.




Nota metodologiczna

Respondenci w badaniu jakosciowym

Mateusz Chinczewski
CEO/Founder Finerto, Radca prawny

Tomasz Szultka
Cztonek Zarzadu

PROPAN
GURU

Michat Greliak
CEO

Dorota Nieroda
Marketing Manager




Nota metodologiczna

Martyna Koztowska Michat Osipowicz

Petnomocnik Zarzadu ds. Marketingu Prezes Zarzadu

MAXFLIZ

Adrianna Szumska Krzysztof Waliriski
Marketing Manager Head of Marketing

Instytut Rozwoju Sprzedazy i Marketingu




Nota metodologiczna

Kamil Zmuda Trzebiatowski
CEO | Specjalista ds. sprzedazy

Agnieszka Haponik
Marketing Manager PL, DE, Baltics

Instytut Rozwoju Sprzedazy i Marketingu

Arkadiusz Jasiniski
COO/Co-Owner

Aleksandra Sekuta
Marketing Manager
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Firmy, ktére obecnie nie prowadzg dziatan
marketingowych, marketing kojarzg jedynie
z naptywem klientéw i wsparciem sprzedazy

Gdyby firma miata sie zdecydowac na rozpoczecie dziatan
marketingowych, to tylko w sytuaciji, kiedy bedzie brakowato nowych
klientdw lub spadng wyniki sprzedazy. Jezeli firma obecnie radzi sobie
ze sprzedazag, to uwaza, ze marketing nie jest jej potrzebny. Marketing
jest wiec postrzegany przez te firmy jedynie jako dorazne lekarstwo,

a nie narzedzie, dzieki ktdremu firma buduje swojg marke, jej znajomosc¢
i wizerunek.

Marketing wptywa na wiele obszarow w firmie

Trudno wskazac¢ jedno gtdwne zadanie marketingu, bo jest ich wiele.
Poza oczywistymi zadaniami, ktére wptywajg na generowanie leaddw,
sprzedaz, promocje czy wizerunek marki, badani wskazywali, ze dziatania
marketingowe pomagajg réwniez w rekrutowaniu nowych pracownikow.
Silna i znana marka przycigga dobrych specjalistow.

Marketing bedzie skuteczny, jesli firma ma strategie
marketingowsg i dobrze zna swoich klientéw

Strategia marketingowa i dobra znajomosc¢ klienta to podstawowe
czynniki, dzieki ktérym marketing moze skutecznie dziata¢ w firmie.
Zdania badanych dotyczace tego, ktory czynnik jest wazniejszy oraz ktory
wynika z ktdrego — sg podzielone. Firmy zgadzajg sie jednak, ze obydwa
sg hiezbedne do tego, by marketing prawidtowo spetniat swojg role

w firmie.

Kluczowe jest, z czego wynika strategia marketingowa
I czy jest spisana oraz zrozumiata

Strategia marketingowa powinna wynikac ze strategii firmy. Powinna byc¢
spisana i dostepna dla wszystkich pracownikéw zespotu marketingu.
Jej forma nie jest wazna — kluczowe jest, by strategia byta zrozumiata.




Dziatania marketingowe wymagajgce duzej wiedzy
technicznej sg powierzane agencjom marketingowym
Firmy, ktére wspodtpracujg z agencjami marketingowymi, samodzielnie
realizujg zadania, ktére wymagajg duzej wiedzy branzowej i znajomosci

firmy. Agencjom powierzajg dziatania techniczne, np. reklamy w Internecie
czy SEO.

Zaangazowanie, jasne zasady wspotpracy i ogolna
wiedza o marketingu to jedne z kluczowych
elementdw we wspotpracy z agencjg marketingowag

Jezeli wspotpraca z agencjg marketingowg ma przynosic¢ dobre rezultaty,
firma powinna by¢ zaangazowana w te wspotprace. Warto ustali¢ jasne
zasady i podziat obowigzkow, a takze regularnie sie spotykac i omawiac¢
rezultaty wspotpracy. Szef marketingu powinien mie¢ rowniez ogolng
wiedze w obszarach, w ktorych bedzie chciat wspotpracowac z agencija.

Firmy w zaleznosci od potrzeb i swojego podejscia
pracujg z jedna lub z kilkoma agencjami
marketingowymi

Z jedng wspotpracujg najczesciej przy niewielkiej skali biznesu

i w poczgtkowych dziataniach marketingowych. Firmy o wiekszej skali
najczesciej decydujg sie na wspotprace z kilkoma agencjami. Wowczas
kazda z nich zajmuje sie odmiennym obszarem marketingu.

Znajomosc¢ klientdw i Buyer Persony znaczgco wptywa
na efektywnosc¢ dziatart marketingowych

Wedtug badanych, na efektywnos¢ prowadzonych dziatan
marketingowych wptywajg nastepujgce elementy: personalizacja
przekazu marketingowego (40%), precyzyjne targetowanie grupy
docelowej (33%) oraz dobre zrozumienie rynku i zachowan klientéw
(33%). Pokazuije to, jak wazna jest znajomos¢ klientédw i Buyer Persony.




10

12

CRM wymarzonym zrédtem wiedzy dla szeféw
marketingu

Szefowie marketingu najchetniej czerpaliby wiedze na temat klientéw

z systemow CRM. Zaskakujgce jest, ze obecnie nie majg takiej
mozliwosci. Drugim Zrédtem informaciji sg badania (gtdwnie jakosciowe),
ktére marketerzy chcieliby realizowa¢ samodzielnie.

Zarzad nie musi sie specjalizowac¢ w marketingu, ale
ogodlna wiedza w tym obszarze ma duze znaczenie

Podstawg do funkcjonowania marketingu w firmie jest odpowiedni
poziom wiedzy zarzgdu z zakresu marketingu. Wtasciciele firm oceniajg
SWo0jg wiedze na przecietnym poziomie, ale jednoczesnie uwazajg, ze taki
poziom jest wystarczajgcy. Szefowie marketingu lepiej oceniajg
kompetencje zarzadu, ale wedtug nich wiedza marketingowa ma wigksze
znaczenie, niz wedtug wtascicieli firm.

AN

Dobra komunikacja i wspolne dziatania to klucz do
sukcesu we wspotpracy marketingu ze sprzedazg

Do dobrej wspdtpracy miedzy marketingiem a sprzedazg konieczna
jest dobra komunikacja i wspolne dziatania. Wspdlna strategia, wspdlna
analiza wynikow, wspolny dostep do tych samych danych o klientach.

Wspadlny szef dla dziatu marketingu i sprzedazy moze
by¢ dobrym rozwigzaniem

Jeden szef dziatu marketingu i sprzedazy to dobre rozwigzanie,

ale niekoniecznie mozliwe do zrealizowania. Aby to sie udato i dziatato
efektywnie, taka osoba nie powinna pochodzi¢ ani z dziatu marketingu,
ani ze sprzedazy. Dzieki temu bedzie obiektywna.

\
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Szkolenia, samoedukacja i konferencje marketingowe
to trzy gtdwne sposoby na poszerzanie wiedzy
marketingowej wsrod marketerdow

Marketerzy poszerzajg swojg wiedze marketingowg gtownie na trzy
sposoby: szkolenia, samoedukacja i konferencje marketingowe.
Samodzielna edukacja jest wazna na poczatkowym etapie. Z czasem
tatwiej jest poszerza¢ wiedze i rozwija¢ umiejetnosci na specjalistycznych
szkoleniach. Na konferencjach warto pojawiac sie nie tylko ze wzgledu
na warstwe merytoryczng i edukacyjng, ale rowniez (a moze przede
wszystkim) ze wzgledu na inspiracje i energie do dalszych dziatan.

Badania to gtéwne Zrodto informacii na temat klientéw

Informacje na temat klientow marketerzy starajg sie czerpac z badan.
Gtéwnie sg to badania realizowane we wtasnym zakresie

lub ogdlnodostepne raporty. Innym cennym zrédtem informacii

jest analiza zachowan klientow na stronie internetowej firmy.

Szefowie marketingu wskazali trzy gtéwne
kompetencje przysztosci dla marketerow

Trzy kluczowe kompetencje marketera w najblizszych latach wedtug
badanych to kompetencje: analityczne, interpersonalne i techniczne.




Dlaczego firmy nie
prowadzg dziatan
marketingowych?

Rozmowe na temat marketingu
zaczynamy od sprawdzenia,

ile firm nie prowadzi obecnie
aktywnych dziatan
marketingowych i z czego

to wynika.

Firmy, ktére nigdy nie prowadzity
dziatari marketingowych
uwazajg, ze tego nie potrzebuja.
Funkcjonujg gtdwnie w oparciu
o rekomendacje. Ich produkt

i branza sg specyficzne

i niszowe, dlatego dziatania
marketingowe im nie pomoga.

W firmach, w ktérych
Zrezygnowano z dziatan
marketingowych popyt

na ustugi jest wysoki, wiec
marketing nie jest potrzebny.
Dodatkowo wczesniejsze
dziatania nie przynosity
zamierzonych rezultatow,
a z obecnie obnizonym
budzetem trudno bytoby
osiggnac lepsze rezultaty.
Czesc¢ firm zatuje decyzji

0 zaprzestaniu dziatan
marketingowych,

bo doprowadzity one

do spadkow sprzedazy.



Rozdziat 1. Dlaczego firmy nie prowadzg dziatari marketingowych?

Jakie dziatania prowadzg firmy?

W dzisiejszym srodowisku biznesowym przedsiebiorstwa muszg podejmowac réznorodne
dziatania, aby pozostac¢ konkurencyjnymi i skutecznie reagowac na zmieniajace sie potrzeby
rynku. Nie chodzi tylko o dziatania majgce na celu pozyskanie nowych klientow

czy skalowanie dziatalnosci. Chodzi tu réwniez o dbanie o pracownikéw, a takze budowanie
odpowiedzialnych i silnych organizaciji.

Gtéwnym tematem tego raportu sg dziatania marketingowe, ktore aktywnie prowadzi
jedynie 35% badanych firm. Oznacza to, ze dwie na trzy badane firmy nie dziatajg
marketingowo. Na poczatku jednak skupilismy sie na innych kluczowych obszarach
dziatalnosci, co pozwolito nam lepiej poznac te firmy. Dzieki temu moglismy zobaczyc,
jak marketing wypada na tle innych dziatan oraz jak duze ma znaczenie w poréwnaniu
z pozostatymi obszarami funkcjonowania firmy.

Sposrdod zaproponowanej listy dziatan, aktywny marketing byt zaznaczany przez firmy
najczesciej. Na kolejnych trzech miejscach znalazty sie: dziatania zwigzane z rozwojem

i innowacjami (33%), aktywne dziatania sprzedazowe (31%) i zarzgdzenie wiedzg w firmie
(29%).

INFORMACJA DODATKOWA:

Zapytalismy o aktywne dziatania marketingowe, poniewaz zalezato nam,

zeby w badaniu wziety udziat tylko firmy, ktére faktycznie dziatajg

w obszarze marketingu i bedg mogty nam powiedzie¢ cos wiecej
na ten temat. Uniknelismy w ten sposéb sytuaciji, w ktorej w gtowne;j
czesci badania znalaztyby sie przedsiebiorstwa, ktére prowadzg

sporadyczne dziatania marketingowe.
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Rozdziat 1. Dlaczego firmy nie prowadza dziatari marketingowych?

WYKRES 1

Ktore z ponizszych dziatar\ prowadzone sg w Twojej firmie?

Aktywne dziatania marketingowe _ 35%
e oo I 3%
i innowacjami
Aktywne dziatania sprzedazowe _ 31%
zaragzrioviedzaw o N 2%
e e o, . 7%
ot e I 25%
——. =
Zarzadzanie réznorodnoscia i inkluzja _ 24%
Zarzgdzanie zdrowiem psychic;n)fm _ 209,
pracownikéw

0 10% 20% 30% 40%

To, ze obecnie firma nie prowadzi dziatari marketingowych, nie oznacza, ze kiedystego
nie robita. Warto sprawdzic, z jakich powoddw firmy przestaty to robic.

Jak pokazujg wyniki, co trzecia badana firma z tych, ktére obecnie nie prowadzg aktywnych

dziatari marketingowych, nie robita tego nigdy. 66% firm prowadzity takie dziatania, ale z nich
zrezygnowata.

WYKRES 2

Czy kiedykolwiek prowadziliscie w firmie aktywne dziatania marketingowe?

34% 66%

0% 25% 50% 75% 100%

Nie, nigdy @ Tak, kiedys byty prowadzone, ale zrezygnowalismy z tego



Rozdziat 1. Dlaczego firmy nie prowadzg dziatari marketingowych?

Dlaczego firmy nie prowadzity aktywnych dziatars marketingowych?

Wsrdd najczesciej wskazywanych przyczyn braku aktywnych dziatari marketingowych
przedsiebiorcy wskazywali brak takiej potrzeby. Uwazajg, ze ich produkty/ustugi sprzedajg
sie gtdwnie dzieki rekomendacjom i statym klientom (34%).

Kolejny powdd to unikalnos¢ oferowanych produktéw/ustug (18%), niszowa branza, w ktoérej
firma nie musi szukac klientéw, bo oni sami jg znajdujg (16%) i poczucie, ze sytuacja

jest stabilna, jesli chodzi o popyt i poziom sprzedazy, dlatego dodatkowe dziatania

nie sg konieczne (15%).

Co musiatoby sie wydarzy¢, zeby te firmy zaczety dziata¢ marketingowo? Pojawiaty

sie najczesciej trzy odpowiedzi: ,jak przestangdo nas naptywac nowi klienci i spadng

nam wyniki sprzedazy”, ,nic” i ,nie wiem?”. Zrozumiate jest tgczenie dziatari marketingowych

z wynikami sprzedazy. Oczywiscie istniejg branze, w ktérych dziatania sprzedazowe
przynoszg lepsze rezultaty niz dziatania marketingowe. Z drugiej strony sieganie po marketing
dopiero w sytuaciji kryzysu pokazuje, ze firmy te raczej wolg ,leczy¢ niz zapobiegac”, co moze
nie by¢ najlepsza strategig. Pozostate odpowiedzi, czyli ,,nic” i ,nie wiem” pokazuja, ze firmom
nie byto tatwo odpowiedzie¢ na to pytanie, co moze swiadczy¢ o niewielkiej wiedzy z obszaru
marketingu.
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(...) sieganie po
marketing dopiero
w sytuacji kryzysu
pokazuje, ze Yy

ofe
moze nie byc¢
najlepszg strate

Pozostate odpowiedzi, czyli "nic" i "nie wiem" pokazuja,
ze firmom nie byto tatwo powiedzied, co musiatoby sie
wydarzy¢, zeby zaczeli dziata¢ marketingowo. Moze

to swiadczyc¢ o niewielkiej wiedzy z obszaru
marketingu.




Rozdziat 1. Dlaczego firmy nie prowadzg dziatari marketingowych?

WYKRES 3

Dlaczego w firmie nigdy nie prowadziliscie dziatarh marketingowych?

e e e eer. I, 34%
dzieki rekomendacjom i statym klientom °
Nasze produkty/ustugi sg na tyle unikalne, _ 18%
ze nie potrzebujg dodatkowej promociji °
Nasza branza jest bardzo niszowa, _ 16%
a klienci znajduja nas sami °
Popyt na nasze produkty/ustugi jest stabilny _ 15%
i nie wymaga dodatkowej promociji °
Nasza firma dziata jako podwykonawca, _ 15%
a marketingiem zajmuja sig nasi klienci °
Wspodtpracujemy tylko z jednym kluczowym _ 14%
klientem, wiec marketing nie jest potrzebny °
W naszym biznesie kluczowe sg bezposrednie _ 13%
relacje biznesowe i marketing tutaj nie pomoze °

Nasza marka jest wystarczajgco silna, aby nie

wymagata dodatkowego wsparcia _ 9%

marketingowego
Nie mielismy wystarczajacego _ 8%
budzetu na dziatania marketingowe °
Zarzad zdecydowat o skupieniu sie na _ 7%
innych obszarach dziatalnosci °

Koncentrujemy sige na dostarczaniu najwyzszej _ 7%
(e}

jakosci, a nie na zwigkszaniu sprzedazy

Uwazamy, ze marketing nie przynosi
e rence, N 5%

wymiernych korzysci

0 10% 20% 30% 40%

Dlaczego firmy przestaty prowadzi¢ aktywne dziatania
marketingowe?

Rezygnacja z aktywnych dziatari marketingowych wynikata z popytu, ktéry na oferowane
przez firmy produkty/ustugi jest wystarczajgco wysoki i w ich ocenie prowadzenie
dodatkowych dziatars promocyjnych nie ma sensu (22%), a takze z tego, ze dziatania
marketingowe nie przynosity zamierzonych rezultatéw (20%).

Kolejne powody zwigzane byty ze zmianami w firmie, w tym m.in. z mniejszym budzetem

(17%), przeniesieniem budzetu marketingowego na rozwoj produktéw/ustug (16%)
i restrukturyzacjg w firmie, ktéra doprowadzita do rezygnacji z marketingu (14%).
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Rozdziat 1. Dlaczego firmy nie prowadza dziatar\ marketingowych?

Oba pierwsze powody sg do siebie podobne. Chociaz w pierwszym przypadku sytuacja firmy

jest dobra, bo produkty/ustugi sie sprzedaja, to w drugim nie jest to pewne i marketing mogt

nie pomaoc w sytuaciji trudnej dla firmy.

Obie te kwestie odnoszg sie do skutecznosci dziatart marketingowych — nie przynosity
one zamierzonych rezultatow. W dalszej czesci raportu zwrécimy uwage na elementy,

ktére moga znaczaco poprawi¢ efektywnosc¢ prowadzonych dziatan.

WYKRES 4

Dlaczego przestaliscie prowadzi¢ dziatania marketingowe w firmie?

Popyt na nasze produkty/ustugi jest
wystarczajgco wysoki bez dodatkowej promociji

Nie przynosity oczekiwanych rezultatow

Zmniejszenie budzetu zmusito
nas do cig¢ w marketingu

Przenieslismy zasoby marketingowe na rozwdj
produktu i innowacje

Firma przeszta restrukturyzacje
i marketing nie byt priorytetem

Zmiany na rynku sprawity, ze marketing
stat sie mniej efektywny

Przeszlismy na model sprzedazy bezposredniej,
ktory nie wymaga marketingu

Nie mamy obecnie wystarczajgco oséb w firmie,
aby kontynuowac¢ dziatania marketingowe

Zakoriczylismy kampanie marketingows i nie
planujemy kolejnych w najblizszym czasie

Zmniejszenie zainteresowania naszymi
produktami wymusito zmiane strategii

Dziatania marketingowe zostaty wstrzymane
z powodu zewnetrznych czynnikdéw
gospodarczych lub rynkowych
Wspdtpracowalismy z agencijg
marketingowa, ale nie dato to zamierzonych
efektow i zrezygnowalismy
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I 22%
P 20%
I 7%
I 1e%
I 14%
P 14%
I 13%
P 13%
I 2%
I 0%
I 10%

I 9%
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40%
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Rozdziat 1. Dlaczego firmy nie prowadzg dziatari marketingowych?

Czy rezygnacja z dziatart marketingowych byta dobrg decyzjg?

Wiekszos¢ firm, ktdre zrezygnowaty z dziatarh marketingowych uwaza, ze to byto dobre
posuniecie (68%). Przedsiebiorcy, wedtug ktdrych to byt zty krok (22%), jako najczestszy
powod podajg doprowadzenie do zmniejszenia liczby nowych klientow. To z kolei przetozyto
sie na spadek sprzedazy i wyniki firmy. 20% firm trudno jest odpowiedzie¢ na to pytanie.
By¢ moze nie majg dostepu do konkretnych danych, zeby poréwnac¢ wyniki, kiedy dziatania
marketingowe byty realizowane z obecng sytuacjg firmy. Wiekszos¢ firm (568%) uwaza,

ze rezygnacija z prowadzenia dziata marketingowych byta dobrg decyzjg. Nie wiemy jednak,
jakie dziatania prowadzity firmy i jak mierzyty ich efektywnosc¢ czy wptyw na firme.

Warto zwrdci¢ uwage, ze zarowno w przypadku odpowiedzi “zta decyzja”, jak i w przypadku
odpowiedzi “dobra decyzja”, badani zaznaczali odpowiedzi blizej sSrodka skali, czyli “raczej zta”
i “raczej dobra”. Nie jest to dla nich jednoznaczne i pokazuje, ze ocena tej decyzji

oraz wczesniejszych dziatart marketingowych jest trudna. Moze to wskazywad, ze zabrakto
doktadnej analizy lub danych, dzigki ktérym mozna by jednoznacznie odpowiedziec

na postawione pytanie.

WYKRES 5

Jak z perspektywy czasu oceniacie decyzje o rezygnacji z prowadzenia dziatan
marketingowych?

2% 20% 45% 13% 20%
0% 25% 50% 75% 100%
@® Bardzo zta decyzja Raczej zta decyzja Raczej dobra decyzja

Bardzo dobra decyzja @ Trudno powiedzie¢
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Komentarz eksperta

Przeprowadzone przez IRSM badania pozwalajg wysnuc¢ wniosek,

ze znaczna czesc¢ firm nie widzi strategicznej roli marketingu jako wsparcia
procesow sprzedazowych. Obszar marketingu w firmach B2B jest bardziej
rozlegty na poziomie strategicznym niz dziatania do klientéw B2C.

W organizacjach, ktdre nie zadbaty dotgd o wtasciwe przygotowanie
strategii biznesowej, rola marketingu moze wydawac sie mniej zrozumiata.
Jesli spojrzymy z perspektywy ,helicopter view” na proces pozyskiwania,
kwallifikacji, konwertowania leaddw oraz podnoszenia ich wartosci
(mierzonej metrykg CLV — Customer Lifetime Value) zauwazymy,

ze na kazdym z tych etapdw prawidtowo utozone procesy marketingowe
wptywajg na osiggniecie strategicznego celu. Odpowiednio beda to takie
cele jak np.: liczba pozyskanych potencjalnych klientéw, ich jakos¢ (stopien
kwalifikaciji), skutecznos¢ oraz koszt przesuwania do kolejnego etapu
procesu sprzedazowego czy zwiekszanie wartosci sprzedazy.

A wiec réwniez kluczowe metryki dla sprzedazy.

Niestety managerowie bez takiej Swiadomosci sg sktonni do rezygnaciji

z dziatart marketingowych w sytuaciji, gdy w firmie brakuje budzetu.
Powoduje to odciecie dziatari zapewniajgcych naptyw nowych klientow,

co czesto rozpoczyna spirale kryzysu:

nie ma sprzedazy - nie ma budzetu > nie ma marketingu - nie ma nowych
leaddw > nie ma sprzedazy.

Az 58% firm, ktére zrezygnowaty z dziatarh marketingowych, ocenita to jako
dobra decyzje, poniewaz marketing kojarzy sie nam czesto z kosztami
prowadzenia dziatalnosci firmy. Tymczasem przedsiebiorstwa, ktdre
wtasciwie planujg swdj marketing, z odpowiednig swiadomoscig roli, jakg
petnig poszczegdine dziatania, na dtuzsza mete notujg oszczednosci

w zakresie pozyskiwania klientéw. Dzieje sie tak, poniewaz szanse
sprzedazowe pozyskane z dziatari marketingowych sg w perspektywie
tanisze niz z prospectingu. Wymaga to jednak przeprowadzenia nietatwego
procesu identyfikacji, analizy i modelowania $ciezek pozyskiwania leadéw
(tzw. lead-flow) i kierowania ich do procesu sprzedazy. Jest to wymagajacy
i kosztowny etap, jednak organizacje, ktdre przez niego przeszty zauwazajg
znaczgca poprawe stabilnosci swojego biznesu dzieki przewidywalnosci
naptywu nowych klientéw oraz wiekszg kontrolg zawartosci swojego
pipeline’u sprzedazowego.

Wreszcie warto zwrdci¢ uwage, ze 1/3 firm uznata, ze ich produkty potrafig
~Sprzedawac sie same”, dzieki rekomendacjom dotychczasowych klientow.
Dzieki odpowiedniemu wsparciu ze strony marketingu i realizacji proceséw
budowania ambasadoréw marki oraz lojalizacji dotychczasowych klientéw,
Z jednej strony zmniejszamy churn (odptywanie klientéw do konkurencji),

Maciej Szeffer
Konsultant marketingu B2B, Trener E |/\| i Se G FO U p®

marketingu
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Rozdziat 3. Jak wyglada marketing w firmie

Komentarz eksperta

a z drugiej podnosimy wiarygodnosc¢ naszej firmy na rynku — co z kolei
takze ma wptyw na pozyskiwanie kolejnych klientéw. Powracajgcy, lojalny,
zaangazowany klient bedzie cechowacd sie wiekszg wartoscig CLV

przy jednoczesnie mniejszym koszcie jego pozyskania.

Niestety brak dobrze przygotowanej strategii biznesowej, sprzedazowej

i marketingowej sprawia, ze czesto managerowie firm nie dostrzegajg tych
zaleznosci — co prowadzi do rezygnaciji z marketingu lub przesuwania
budzetu na dziatania, ktére sa... drozszym sposobem zwigkszania
sprzedazy.

Maciej Szeffer
Konsultant marketingu B2B, Trener E |/\| i se G Fou }O®

marketingu
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Podejscie do
marketingu w firmie

Jakie sg gtéwne zadania
marketingu? Kiedy mozemy
powiedzie¢, ze marketing
spetnia swojg role? Co mozemy
zrobic, by tak byto? Czym jest
strategia marketingu? Czy warto
ja mie¢ i czy musi by¢ spisana?

Okazuije sie, ze poza promocjg
produktu, budowaniem
wizerunku marki

czy generowaniem leadow,
marketing moze pomagac takze
W innych obszarach,

np. w rekrutacji pracownikow.

Co zrobic, zeby marketing
dobrze dziatat w firmie

i spetniatswojg role?
Opracowac strategie i dobrze
znac klienta lub odwrotnie.

Te dwa aspekty sg kluczowe.

Strategia marketingu powinna
wynikac ze strategii catej firmy.
Warto, by ta strategia zostata
spisana. To nie musi by¢ wielki
dokument, ale powinien

by¢ zrozumiaty i dostepny

dla osdb zaangazowanych

w dziatania marketingowe.




Rozdziat 2. Podejscie do marketingu w firmie

Gtéwne zadanie marketingu

Firmy, ktére nie prowadzg dziatari marketingowych, w swoich odpowiedziach wskazywaty,
ze marketing kojarzy im sie gtdwnie ze sprzedaza.

Przedsiebiorstwa, ktore aktywnie dziatajg w obszarze marketingu, rowniez wskazaty,
ze obszar ten jest bezposrednio zwigzany ze sprzedazg (wsparcie sprzedazy — 16%) i nowymi
klientami (dotarcie do nowych klientow — 20%), jednak pojawity sie tez inne odpowiedzi.

Najczesciej jako gtéwne zadanie marketingu badani wskazywali promocje produktéw/ustug
firmy (27%). Innym zadaniem, wymienianym przez 18% szeféw marketingu byto budowanie
rozpoznawalnosci i wizerunku marki. To aspekty, ktore rowniez wptywajg na sprzedaz i wynik
finansowy firmy.

Dzieki tym odpowiedziom wiemy, ze postrzeganie marketingu i jego roli w organizacji
Znaczaco rozni sie w tych dwdch grupach firm.

W trakcie wywiadow pogtebionych dalismy naszym rozmdéwcom przestrzen do tego,

by rozwineli swoje mysli i wskazali szerszy zakres zadari marketingu. Na tym etapie badani
wspominali m.in. o edukaciji klientéw, budowaniu zaufania do marki (co jest elementem
budowania wizerunku marki, jednak respondenci mocno koncentrowali sie wtasnie

na tym aspekcie) czy utatwianiu rekrutacji nowych pracownikéw i jednolitej identyfikacji
wizualnej marki.

,, WYPOWIEDZ RESPONDENTA
Jak ludzie widzg jakg jestesmy firma, jak dziatamy, czym sie zajmujemy,
jakie jest nasze podejscie, to sami sie zgtaszajgdo nas po prace.
A jak damy ogtoszenie, ze szukamy kogos do pracy, to znalezienie
pracownika jest prostsze, bo przychodzg osoby, ktére pasujg do naszej

firmy.

W przypadku firm rozpoczynajgcych dziatalnosc¢ (ale nie tylko), dzieki marketingowi
potencjalni klienci moga dowiedziec sie, ze taka firma istnieje i czym sie zajmuije.
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Marketing ;
w f

Trudno wskazac¢ jedno gtéwne zadanie
marketingu, bo jest ich wiele.

Poza oczywistymi zadaniami, ktore
wptywajg na generowanie leadow,
sprzedaz, promocje czy wizerunek
marki, badani wskazywali, ze dziatania
marketingowe pomagajg rowniez

w rekrutowaniu nowych pracownikow.

przycigga
dobrych specjalistow.




Rozdziat 2. Podejscie do marketingu w firmie

’, WYPOWIEDZ RESPONDENTA
Ludzie mi mowili, ze robimy dobrg robote, tylko inni muszg sie dowiedziec,
ze istnieje taka firma jak nasza, dlatego zaczatem sie interesowac

marketingiem i tym jak moze mi pomac w tej sytuacii.

W matych firmach badani zwracali rowniez uwage na budowanie silnej marki wtasciciela,

W czym réwniez pomagajg dziatania marketingowe. Aspekt ten moze rowniez dotyczyc
wigkszych firm i by¢ zwigzany z budowaniem marki poszczegdlnych pracownikow. Dziatania
te wptywajg na tworzenie marki eksperta, co przektada sie na chec¢ wspodtpracy z dang
osobag, jak i na wizerunek catej firmy. To z kolei buduje zaufanie i poczucie bezpieczeristwa
klientow.

Odezwij sie do nas.

Jak pokazujg wyniki badania, do zadari marketingu nalezy rowniez analiza i badanie
rynku oraz badanie potrzeb klientow. Jezeli jestes szefem marketingu i chciatbys
przeprowadzi¢ badanie rynku lub potrzebujesz wsparcia przy badaniu swoich
klientdw, odezwij sie do nas. Pomozemy Ci przeprowadzi¢ badania.

Skontaktuj sie z nami

Kliknij, aby przejs¢ na strone.
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Rozdziat 2. Podejscie do marketingu w firmie

WYKRES 6

Jakie jest gtdwne zadanie marketingu?

Promowanie produktéw/ustug firmy _ 27%
Dotarcie do nowych klientéw _ 20%
Budowa r'ozpoznawalnos’ci _ 18%
i wizerunku marki
Wsparcie sprzedazy _ 16%
Rozwdj firmy _ 6%
Analiza i badanie rynku [N 5%
Badanie potrzeb klientow - 4%

Budowanie relaciji z klientem - 4%

0 10% 20% 30% 40%

Kiedy mozna stwierdzi¢, ze marketing jest skuteczny? Kiedy zaczyna przynosic leady
kwalifikowane i klientéw, a ostatecznie przektada sie na wyniki sprzedazowe — jest to
pierwszy aspekt, na ktory zwracali uwage badani. Drugim byta znajomos¢ i wizerunek marki.
Jesli te dwa elementy sg zrealizowane, firmy majg poczucie, ze marketing jest efektywny.

Co zrobic¢, zeby marketing spetniat swojg role? Co jest podstawg skutecznego marketingu?
Szefowie marketingu podzielili sie na dwa obozy: strategiocentryczni i klientocentryczni.
Zadne z podejsé nie wykluczato drugiego, a nawet obie kwestie byty poruszane

w wypowiedziach badanych.

Chodzi jednak o aspekt, od ktdrego dana osoba wychodzita, od ktdrej zaczynata swojg
wypowiedz i jednoczesnie wskazywata, ze jest to obszar kluczowy. Dla jednych podstawg
jest dobre zrozumienie klienta.

,’ WYPOWIEDZ RESPONDENTA
Marketer musi zna¢ swojego klienta. Nie wyobrazam sobie, ze ktos

pracuje w marketingu i nie zna dobrze swojego klienta.



Marketing bedzie
skuteczny,

i
zha swoich klien

Strategia marketingowa i dobra
znajomosc¢ klienta to podstawowe
czynniki, dzieki ktérym marketing moze
skutecznie dziata¢ w firmie.

Firmy zgadzajg sie, ze obydwa sg
niezbedne do tego, by marketing
prawidtowo spetniat swojg role w
firmie.




Rozdziat 2. Podejscie do marketingu w firmie

Najpierw musimy poznac jego problemy i wyzwania, zrozumiec¢ jego proces zakupowy,
zbudowac Buyer Persone i dopiero wtedy stworzyc¢ strategie marketingu.

Dla strategiocentrycznych najwazniejsza jest strategia. To od niej wychodzimy. To ona jest
fundamentem i na jej podstawie planujemy dziatania marketingowe. Poznanie i zrozumienie
klienta powinno wynikac ze strategii, a nie odwrotnie.

Podejscia sa rézne, ale obydwa pokazujg istote tych dwdch, kluczowych zatozen.

Czym jest strategia marketingowa?

By¢ moze najtrudniejsze pytanie w catym badaniu. Strategia jest kluczowa dla firmy, ktorej
zalezy na skutecznym marketingu. Przedstawienie definicji strategii nie jest juz takie proste,
a kazda firma moze miec¢ do tego odmienne podejscie.

Dla badanych strategia to przede wszystkim dtugoterminowy plan majgcy na celu
zwiekszenie sprzedazy i rozpoznawalnosci marki (37%). Kolejne elementy wedtug
przedsiebiorcow, ktére moga byc strategig lub sktadajg sie na nig, to analiza rynku

i konkurenciji (34%), podejscie do budowania wizerunku marki (29%) i zestaw metod
do przyciggniecia i utrzymania klienta (28%).

Kiedy szefowie marketingu opowiadali o strategii, to definiowali jg na rézne sposoby. Zgadzali
sie co do dwodch kwestii. Podstawg strategii marketingu jest strategia firmy. Najpierw nalezy
wyznaczy¢ cele biznesowe catego przedsiebiorstwa, a dopiero wtedy stworzy¢ strategie
marketingu, ktéra bedzie odpowiedzig na gtéwne kierunki firmy.

WSKAZOWKA
Jak wyglgda Twoja strategia marketingu? Czy wywodzi sie ze strategii

catej firmy? Jezeli jeszcze nie opracowates strategii marketingu lub nie
wynika ona ze strategii biznesowej, warto, abys zadbat o ten obszar.
W innym wypadku dziatania marketingowe moganie pokrywac sie

z celami firmy i moga by¢ realizowane w sposob niespadjny,

przypadkowy lub bez odpowiedniego nadzoru.
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Rozdziat 2. Podejscie do marketingu w firmie

WYKRES 7

Czym jest strategia marketingu w firmie?

Plan dtugoterminowy majacy

na celu zwigkszenie sprzecazy [ 7%

i rozpoznawalnosci marki
S oottt ot Koo, I 34%
dostosowac oferte do potrzeb klientow °
o it pomsct raryrs I 29%
marki i jej pozycji na rynku °
B e ey . 28
i utrzymania klientéw °
O et koo, I 26%
kampanii reklamowych °
oromocis o v I 25%
promocje produktu lub ustugi °
ool antn martcingonyer I 23%
efektywnosci dziatari marketingowych °

Sposdb segmentacii rynku

{acresowania odpowiednich [ 21%

grup klientéw

0 10% 20% 30% 40%

Strategia powinna by¢ spisana — z tym zdaniem badani sie zgadzajg. Nie musi
by¢ przedstawiona w formie wielostronicowego dokumentu. Moze by¢ opisana krotko
i zwieZle, jednak kluczowe, by byta zrozumiata i dostepna dla wszystkich zainteresowanych.

’, WYPOWIEDZ RESPONDENTA
Do spisania strategii powinna wystarczy¢ kartka i flamaster. Zapisujesz

to w kilku zdaniach i kilku kluczowych punktach.

Jak to wyglgda w praktyce? Cho¢ szefowie marketingu wskazywali, ze strategia powinna by¢
spisana, czes¢ z nich jeszcze tego nie zrobita. W badaniu ilosciowym, 53% firm wskazato,
Ze opracowato strategie marketingu, jednak jest ona rozdzielona na rézne formy i dokumenty.

Jedni posiadajg strategie w prezentacji w PowerPoint (21%), inni formalny dokument firmowy
(18%), kilka osobnych dokumentow (18%), a jeszcze inni notatki w Excelu (10%). Czes$¢ firm
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Rozdziat 2. Podejscie do marketingu w firmie

(18%) powierzyta zadanie przygotowania strategii marketingu agenciji marketingowej,

wiec to ona za nig odpowiada i wie, w jakiej formie ta strategia jest stworzona. 15% badanych
przedsiebiorstw nie ma w ogodle spisanej strategii i jest ona w gtowie wtasciciela lub szefa
marketingu.

WSKAZOWKA
Jezeli jeszcze nie masz spisanej strategii marketingu, koniecznie to zrob.

Nie ma jednej, stusznej odpowiedzi, jak powinna ona wyglgdac. Wazne,
zeby byta zrozumiata i dostepna dla wszystkich osdb, ktére pracuja
nad jej realizacja.

Jezeli juz masz spisang strategie marketingu, przeczytaj jg i sprawdz,
czy nie wymaga ona aktualizacji. Upewnij sie, ze jest zrozumiata

i dostepna dla wszystkich zainteresowanych.

WYKRES 8

Czy firma, w ktorej pracujesz posiada strategie marketingu?

53% 47%

0% 25% 50% 75% 100%

Tak ® Nie
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Kluczowe jest,

jest spisana
| zZrozumiata.

Strategia marketingowa
powinna wynikac ze strategii
firmy. Powinna by¢ spisana

i dostepna dla wszystkich
pracownikow zespotu
marketingu. Jej forma nie jest
wazna - kluczowe jest,

by strategia byta zrozumiata.




Rozdziat 2. Podejscie do marketingu w firmie

WYKRES 9

W jakiej formie firma posiada strategie marketingowa?

Prezentacja PowerPoint (lub w innej

apikacj) z rozpisanymi najwazniejszymi [ 21%

zatozeniami i planowanymi dziataniami
P e ey I 18%
strategiczny °©
Kilka dokumentdéw opisujacych rézne _ 18%
obszary dziatari ©

Nie wiem, bo to zewnetrzna agencja

marketingowa
Strategia w formie ustnej, przekazywana _ 15%
podczas spotkan i briefingow °
Excel (lub inny dokument) ze spisanymi _ 10%
KPI, ktére planujemy osiggnac¢ °

0 10% 20% 30%
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Rozdziat 2. Podejscie do marketingu w firmie

Komentarz eksperta

Wyniki badania ciesza, bo wida¢ w nich duzg swiadomos¢ roli marketingu
w B2B. Chociaz z drugiej strony niektdre odpowiedzi wskazuja,

ze ta Swiadomos¢é nie do korica przektada sie na dziatania.

Przez lata marketing byt synonimem reklamy, czasem wrecz reklamy
telezakupowej, od ktérej oczekiwano, ze ma sprzedawac tu i teraz.

To badanie pokazuije, ze cho¢ nieznacznie, to jednak wiecej osdb przypisuje
marketingowi cel wizerunkowy niz czysto sprzedazowy. Marketerzy wiedzg
juz, ze w B2B nie dziata klasyczne marketingowe podejscie typu AIDA,

w ktdrym wzbudzenie pozgdania u klientdw prowadzi wprost do sprzedazy.
Wiedzg, ze w B2B, gdzie proces decyzyjny jest dtugi i angazuje wiele osdb,
kluczowe jest budowanie znajomosci marki i wynikajgcego z tego zaufania.
To wszystko cieszy, ale martwi nieco sposdb realizacji tych wizerunkowych
celéw — mam tu na mysli brak posiadania zmaterializowanej strategii
marketingowej. Budowanie wizerunku marki wymaga spojnosci

i konsekwencji, a trudno je osiggna¢ bez przemyslanej strategii.

Marketerzy rozumiejg wartos¢ spisanej strategii marketingowej, ale tylko
potowa zadeklarowata posiadanie takiego opracowania. W dodatku tylko
40% z nich ma strategie spisang w jednym konkretnym miejscu. A jedno
Zrédto wiedzy i wytycznych jest konieczne, aby wszyscy mogli
wykorzystywac je w swoich dziataniach i aby mozna byto te dziatania
rzetelnie weryfikowad.

Oczywiscie nie chodzi tutaj o opaste dokumenty — wrecz przeciwnie!
Wielostronicowe prezentacje sg wrogiem dobrej strategii, bo mozna w nich
upchna¢ wszystko — nawet rzeczy, ktére sie wzajemnie wykluczaja.

To niekiedy wygodne, bo nie trzeba wtedy podejmowac trudnych decyzji.
Ale dobra strategia opiera sie wtasnie na konkretnych decyzjach odnosnie
celéw i priorytetow, wytycznych do dziatar oraz ich miernikéw. Konkretnych
na tyle, aby nie pozostawia¢ pola do rozmytych interpretacji. Dobra strategia
powinna tez byc¢ regularnie aktualizowana, wigc formalne dokumenty

nie dziatajg, a lepiej sprawdza sie np. prosty plik zawieszony w chmurze,
ktory zawsze prezentuje najbardziej aktualng wersje.

Warto zdjg¢ z siebie presje wynikajacg z szumnego stowa ,strategia”
Chociaz strategiczne decyzje nie sg tatwe do podjecia, to uproszczenie
zakresu i formy powinno pomadc odblokowacd proces ich tworzenia.

Im prosciej, tym skuteczniej. Trzymam kciuki za Wasze strategie i czekam
na jeszcze lepsze wiadomosci w przysztych raportach!

Maciek Sznitowski

Strateg marki i komunikaciji
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Jak wyglgda
marketing w firmie?

Jak zbudowany jest zespdt
marketingu w firmie? Jakie
dziatania realizuje? Jak rozwija
swoje kompetencje? Kto i kiedy
wspotpracuje z agencjami
marketingowymi? Jakie zadania
im powierza? Ktére dziatania
warto realizowa¢ wewnagtrz
firmy, a ktére warto zlecac

na zewnatrz?

Ksztatt i wielkos¢ zespotu
marketingu to czynniki
uzaleznione od potrzeb firmy
i budzetu, jakim dysponuije.
Marketerzy rozwijajg swoje

kompetencje najchetniej
poprzez szkolenia,
samoedukacje i konferencje
marketingowe.

Czesc¢ firm wspotpracuje
Z agencjami marketingowymi.

Powierzajg im gtéwnie
dziatania ,techniczne”, ktore
nie wymagajg tak dobrej
znajomosci specyfiki firmy,
a jednoczesnie wymagajg
wiedzy eksperckiej, ktorej
czesto brakuje w zespotach
marketingowych.




Rozdziat 3. Jak wyglada marketing w firmie?

Zespot marketingu

Liczba os6b w zespole marketingowym jest w duzej mierze uzalezniona od wielkosci firmy
i etapu, na ktérym sie znajduje. Im firma jest wieksza, tym wiecej osob pracuje w zespole
marketingu.

Firmy stawiajgce pierwsze kroki w marketingu posiadajg najczesciej jedng osobe (czasami
zatrudniong na niepetny etat) odpowiedzialng za ten obszar dziatania firmy. W miare

jak przedsiebiorstwo rozszerza swoje dziatania marketingowe i pozwala na to budzet,
zespot marketingowy stopniowo sie powigksza.

WYKRES 10

Liczba pracownikéw w zespole marketingowym

T I %
> I 2%
oo I 30%
rowyzeiro N %

0 10% 20% 30% 40%
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Rozdziat 3. Jak wyglada marketing w firmie?

Trzy dziatania, za ktdre
najczesciej odpowiada
zespot marketingo
w badanych
firmach, to:

31%
e 31%

mediach e-mail marketing




Rozdziat 3. Jak wyglada marketing w firmie?

WYKRES 11

Za co odpowiada zespdt marketingu w firmie?

Prowadzenie profili firmowych
w social mediach

E-mail marketing

Marketing partnerski

Reklama internetowa

Event marketing

Marketing szeptany

Content marketing

Marketing bezposredni (telemarketing)

SEO

Promocje i oferty specjalne

Reklama zewnetrzna

Prowadzenie profilu marki osobistej
pracownika/éw

Public relations (PR) - zespot
marketingu w firmie

Marketing mobilny

Influencer marketing

Reklama w mediach tradycyjnych

Marketerzy podnoszag swoje kompetencje najczesciej na szkoleniach (33%), w ramach
samoksztatcenia, poprzez dostepne w internecie materiaty, ale takze samodzielnie testujgc
i eksperymentujgc (30%), na konferencjach marketingowych (25%) oraz analizujgc trendy

i raporty branzowe (25%).
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Rozdziat 3. Jak wyglada marketing w firmie?

WYKRES 12

W jaki sposéb marketerzy w Twojej firmie podnoszg swoje kompetencje marketingowe?

Kursy i szkolenia [ 33%
e e rearen oy . 30%
i testowanie nowych rozwigzan) °
o reteonon I 259
marketingowych 25%
Analiza rendsw i raportéw branzowych N 25%
Udziaf w konferenciach branzowyeh [ 22%
Tworzenie tresci z obszaru marketingu _ 1%
na prywatnym profilu w social mediach °
e o e . 21
wiedzy wewnatrz zespotu °
Tworzenie wiasnych blogéw branzowych _ 20%
i publikowanie artykutow °
Analiza studiow przypadku i best practices _ 18%
innych firm °
covanie ketazex coerery NN 6%
marketingu °
Stuchanie poacastow [ 3%
Nie podnoszg swoich kompetencji _ 1%
marketingowych °

0] 10% 20% 30% 40%

Ktore z wykorzystywanych form edukacii sg najbardziej efektywne i przynosza najlepsze
rezultaty? Patrzgc na dane z badania iloSciowego, mozna zauwazyc, ze najlepiej oceniane
sg kursy i szkolenia, a nastepnie konferencje (marketingowe i branzowe).

W wywiadach pogtebionych szefowie marketingu ktadli nacisk na trzy Zzrédta edukacii:
samoedukacja, konferencje oraz szkolenia. Najskuteczniejsze rozwigzanie rézni sie

w zaleznosci od etapu, na ktérym jest dany marketer. Na poczatku swojej drogi z
marketingiem warto zaczg¢ od samoedukaciji.

W internecie dostepnych jest wiele zrédet (réwniez w jezyku polskim), dzieki ktérym mozna

naby¢ podstawowg wiedze. W ten sposob ustalenie, jakich kompetenciji brakuje marketerowi
i w jakim zakresie chciatby sie szkoli¢, bedzie po prostu tatwiejsze.

Instytut Rozwoju Sprzedazy i Marketingu 4



Rozdziat 3. Jak wyglada marketing w firmie?

Konferencje sg dobrym rozwigzaniem zaréwno na poczatku drogi marketera, jak i na

kolejnych etapach. Na poczatku zapewniajg mozliwos¢ edukacji oraz poznania nowych osob

z branzy. Na dalszym etapie rozwoju element edukacji moze by¢ mnigj istotny, jednak kontakt

z branzg i czerpanie inspiracji staje sie cenniejsze.

WSKAZOWKA

Jezeli dopiero rozpoczynasz swojg przygode z marketingiem, nie
porywaj sie od razu na szkolenia. Zacznij od poszukania darmowej
wiedzy w internecie. Zdobadz podstawowe informacje, zacznij je
wykorzystywac w praktyce, rozwijaj swoje umiejetnosci. Udziat w
szkoleniu rozwaz, gdy bedziesz czut, ze potrzebujesz dodatkowego
wsparcia. Gdy stwierdzisz, ze dany obszar jest dla Ciebie trudny, nie
rozumiesz go lub nie mozesz na jego temat znalez¢ wartosciowych

tresci z darmowych zrodet.
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Rozdziat 3. Jak wyglada marketing w firmie?

WYKRES 13

Ktore formy edukacji w obszarze marketingu przynoszg najlepsze rezultaty?

kursy iszkolenia [ 42%
Udziat w konferencjach marketingowych _ 24%
Udziat w konferencjach branzowych _ 22%
Analiza trenddw i raportéw branzowych _ 20%

Samoksztatcenie (w tym

eksperymentowanie itestowanie [N 19%

nowych rozwigzan)

Nauka od cztonkéw zespotu/wymiana _ 16%
wiedzy wewnatrz zespotu °
Analiza studiow przypadku i best _ 16%
practices innych firm °

Tworzenie wtasnych blogéw branzowych _ 5%

i publikowanie artykutow °

Czytanie ksigzek z obszaru marketingu _ 1%

Tworzenie tresci z obszaru

marketingu na prywatnym profilu _ 9%

w social mediach

Stuchanie podcastow _ 7%

0 10% 20% 30% 40%

Agencja marketingowa

W przypadku 22% firm prowadzgcych aktywne dziatania marketingowe, osoby spoza dziatu
marketingu wspotpracujg jeszcze z agencjami marketingowymi. Pozostate firmy dzielg sie
na trzy grupy.

= Nie wspotpracujg juz z agencja.
- Nie wspodtpracujg z agencja, ale planujg rozpoczac¢ wspodtprace.

= Nie wspodtpracowaty i nie planujg wspotpracowac.

Wysokosc¢ budzetu przeznaczanego na wspotprace z agencjami jest zroznicowany. Zalezy
m.in. od agencji, z jaka firma wspotpracuje oraz od zakresu prac. Zazwyczaj im wigeksze
przedsiebiorstwo, tym budzet marketingowy jest wiekszy i jest wiecej pracy do wykonania.
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Rozdziat 3. Jak wyglada marketing w firmie?

WYKRES 14

Czy firma wspotpracuje z agencjg marketingowg?

Tak

Nie, ale kiedy$
wspotpracowalismy

Nie, nigdy z zadng nie
wspotpracowalismy, ale planujemy
rozpoczac takg wspotprace

Nie, nigdy z zadng nie
wspotpracowalismy i nie planujemy
rozpoczynaé takie wspotpracy

WYKRES 15

Jaki budzet firma przeznacza na agencje marketingowe?

do 5 tys. zt

6-10 tys. zt

11-20 tys. zt

21-50 tys. zt

powyzej 50 tys. zt

Agencje marketingowe pomagajg firmom przede wszystkim w trzech obszarach: reklama
internetowa (44%), SEO (41%) i prowadzenie profili firmowych w social mediach (40%).

I 22%
I 1e%

I 2e%
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I 12%
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Dziatania marketingowe gajgce duzej
sg powierz

marketingowym.

Firmy, ktére wspodtpracujg z agencjami marketingowymi,

samodzielnie realizujg zadania, ktére wymagajg duzej wiedzy

branzowej i znajomosci firmy. Agencjom powierzajg dziatania
techniczne. Trzy najczestsze, to:

reklama



Rozdziat 3. Jak wyglada marketing w firmie?

WYKRES 16

Za jakie dziatania odpowiada agencja marketingowa?

Rekiama intenetowa [ 44%
seo I <%
o e monoc I 40%
w social mediach
E-mail marketing . 3%
Promocie i oferty specjaine [ 2%
Public refations (PR) [ 30%
infiuencer marketing [ 26%
Marketing mobiiny [ 25%
Marketing partnerski _ 22%
Marketing bezpos’rgdni _ 1%
(telemarketing)
Event marketing [ 20%
Reklama zewnetrzna _ 20%
Reklama w mediach tradycyjnych _ 13%
Prowa}dzej-nie proﬁILf ma'rki _ 13%
osobistej pracownika/ow
Marketing szeptany _ 1%
Content marketing _ 10%

0 10% 20% 30% 40%

Firmy czesc¢ dziatari marketingowych realizujg samodzielnie, a czes¢ zlecajg agenciji. Z czego
wynika ten podziat prac? Ktére zadania warto przekazac¢ agenciji?

W pierwszej kolejnosci firmy biorg pod uwage oszczednosé czasu (57%). Gdy agencja
realizuje dziatania marketingowe dla firmy, szef marketingu moze skupic sie na tym,

co przybliza go do realizacji wyznaczonych celow. Kolejnym istotnym aspektem

sg odpowiednie narzedzia marketingowe, ktérych mniejsze zespoty mogag nie posiadac
(49%).



Rozdziat 3. Jak wyglada marketing w firmie?

Trzeci, istotny aspekt to koszty. Pod kgtem finansowym zlecanie niektérych zadan

na zewnatrz jest bardziej optacalne (44%). Pytanie brzmi jednak: Ktérych zadan i kiedy?
Przed rozpoczeciem wspotpracy z agencjg warto obliczyc, przy jakiej wysokosci
wynagrodzenia dla agenciji ta wspotpraca bedzie optacalna. Jednym z wyznacznikdw moze

by¢ obliczenie, czy w cenie miesiecznego wynagrodzenia agencji bedziesz w stanie zapetnic

caty etat nowego pracownika w danym obszarze. Jezeli sg to prace realizowane okresowo,
warto rozwazy¢ wspotprace z agencja.

Uczestnicy wywiadow pogtebionych zwracali uwage na podziat zadan: na te, do ktérych
potrzebna jest wiedza branzowa oraz na te, ktore wymagajg wiedzy marketingowej
technicznej lub eksperckiej. W pierwszym przypadku moze lepiej sprawdzic sie realizacja
zadan wewnatrz firmy, a w drugim efektywniejsze moze okazac sie zlecenie pracy
zewnetrznej agencii.

@ WSKAZOWKA
Zanim rozpoczniesz wspotprace z agencjg marketingowa, oblicz, czy w

Twojej sytuaciji zlecenie pracy na zewnatrz jest optacalne. Zastanéw sieg,
jakie dziatania chciatbys przekaza¢ agenciji. Wycen je i policz, czy w
ramach swojego zespotu jestes w stanie osiggnac taki sam rezultat

nizszym kosztem.
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Rozdziat 3. Jak wyglada marketing w firmie?

WYKRES 17

Dlaczego czes¢ dziatarh marketingowych realizujecie samodzielnie w firmie, a czesc zlecacie
agencji?

e e e 57%
sie na gtdwnych dziataniach biznesowych °
Koniecznos¢ skorzystania

2 zaawansowanych narzedzi  technologii [ 40%

dostepnych w agenciji
O o i o roarone I 44%
niektdrych dziatar na zewnatrz °
A e e o torey, I 36%
i aktualnych trendow °

Dostep do kreatywnych pomystéw

i innowacyjnyeh rozwiazars oferowanych - [T 31%
przez agencje
B e ey I 28
wewnatrz firmy °
Elastycznos$¢ w zarzgdzaniu _ %
zasobami i projektami °
Mozliwos¢ skalowania dziatan _ 15%
marketingowych w zaleznosci od potrzeb °
Wewnetrzny zespoét moze skupic sie na _ 12%
strategicznych aspektach marketingu °

0 20% 40% 60%

Instytut Rozwoju Sprzedazy i Marketingu 48



Rozdziat 3. Jak wyglada marketing w firmie?

Komentarz eksperta

Rzeczywistos¢ polskich firm pokazuje, ze nie ma jednego przepisu

na skuteczny zespot marketingu. Widziatem juz wieloosobowe dziaty
zapetlone w niezaplanowanych, nieskutecznych dziataniach

i jednoosobowe ,armie” tgczgce w sobie wiele kompetenciji, robigce wiecej
niz cztery osoby w innej firmie. Widziatem doswiadczonych manageréw
zaangazowanych do mozolnych, powtarzalnych zadan i poczatkujgcych
junioréw, ktérym powierzono zadanie zbudowania strategii dla catego
przedsigbiorstwa. Widziatem bezsensowne wspotprace z agencjami:

bez celu i wyobrazni po zadnej ze stron, ale tez wewnetrznych specjalistéw
pracujgcych bez efektéw oraz nadzoru. Kazdy wiedziat, ze cos$ tam dtubia,
ale nikt nie wiedziat do konca co. Tym bardziej ciekawy bytem wyniku
badania i obiektywnej informaciji jak wyglada marketing w polskim B2B.

W pracy konsultanta czesto zaskakuje mnie jak wiele firm funkcjonujgcych
na runku od co najmniej kilkudziesieciu lat, nie dysponuje zadng osobg
odpowiedzialng za dziatania marketingowe. Odpowiedzialnos¢ za ten
obszar czesto rozmywa sie w takich przypadkach na wtascicieli, cztonkdw
zarzadu czy dyrektorédw sprzedazy i nigdy nie rozwija sie na tyle, zeby
realnie wptyna¢ na biznes. Doskonale odzwierciedla to informacja

o prowadzeniu profili firmowych w social mediach jako pierwszym,
najpopularniejszym obowigzku zespotu marketingowego. Prog wejscia
jest niski, a warto dlatego, ze ,konkurencja juz tam jest™.

Bardzo cieszy mnie drugie miejsce w wynikach dotyczacych podnoszenia
kompetencji marketingowych. Samoksztatcenie z uwzglednieniem
testowania jest najwazniejszg forma rozwijania nie tylko umiejetnosci,

ale tez marketingu firmy w catosci. Czesto spotykam sie jednak z sytuacja,
gdzie nie ma miejsca na testowanie réznych rozwigzan, albo brakuje wiedzy
jak je przeprowadzac¢ i wyciggac¢ z nich wnioski. Dlatego inne formy
wymienione w wynikach sg waznym wsparciem, dajgcym nowe pomysty,
metody mierzenia i narzedzia, ktére pdzniej mozna wykorzystaé

w dziataniach dostosowanych do specyfiki wtasnej firmy. Doskonale
odzwierciedla to ocena skutecznosci form edukaciji,

Z miazdzgca przewaga kurséw i szkolen. Nalezy zaznaczyc¢, ze ze wzgledu
na swoj charakter: konkretny czas oraz miejsce, to szkolenia stacjonarne
sg dla wielu osdb najlepsza, preferowang forma. Niestety, wiele szkolen
online jest kupowanych i rozpoczynanych, ale nie sg kor\czone. Z takiej
inwestyciji finalnie nic nie wynika.

Ciekawym wynikiem jest rowniez informacja o zakresie odpowiedzialnosci
agenciji reklamowych. Biorgc pod uwage, ze SEO jest juz na drugiej pozycji,
trudno przegapic¢ content marketing na koricu stawki. Pokazuje to wazny
problem wielu agenciji: biegtos¢ techniczna bez znajomosci klienta i branzy.
Finalnie content marketing, ktory jest przeciez wazng czescig dziatan

w obrebie SEO, rzadko jest zlecany na zewnatrz i rowniez z mojego
doswiadczenia, czesto jako pierwszy przestaje by¢ kontynuowany za duze
problemy z merytoryka i czasochtonne poprawki tekstow.

Karol Kiezel — -
= INlise Group®

Konsultant marketingu



Wspotpraca z agencijg
marketingowsg

Dlaczego niektore firmy nigdy
nie wspotpracowaty z agencijag
marketingows, inne z tej
wspotpracy zrezygnowaty,

a jeszcze inne planujg takg
wspotprace rozpoczac?

Jak firmy oceniajg wspotprace
z agencjami? Na co warto
zwrocic uwage, wybierajac
agencje marketingowg?

Brak wspotpracy z agencjag
wynika z braku takiej potrzeby.
Firmy same osiggajg dobre
wyniki, a dodatkowo nie
posiadajg na to budzetu.

Ci, ktérzy zrezygnowali

ze wspotpracy z agencjami,
wspominajg

0 niedotrzymywanych
terminach, niedopasowaniu
dziatan do potrzeb firmy
czy braku uczciwosci

w kwestiach finansowych.

Firmy rozwazajg wspotprace
Z agencjg marketingowa,

bo agencje lepiej znajg
obecne trendy i dysponujg
wiekszymi umiejetnosciami

i doswiadczeniem. tatwiej
jest im dopasowac
odpowiednie dziatania
marketingowe. Dodatkowo
czesto jest to rozwigzanie
tansze, niz zatrudnienie nowej
osoby do zespotu.

Firmy, ktére obecnie
wspotpracujg z agencjami,
dobrze je oceniaja.
Najczesciej wskazujg
na efektywnosc¢ dziatan,
znajomosc¢ branzy
klienta i dobry stosunek
jakosci do ceny.



Rozdziat 4. Wspotpraca z agencjg marketingowsg

Dlaczego firmy rezygnujg ze wspotpracy z agencjg marketingowag?

18% firm zrezygnowato ze wspotpracy z agencjg marketingowsg. Gtownymi powodami byty:
niedotrzymanie termindw realizacji projektéw (29%), niedostosowanie dziatar do potrzeb

i oczekiwan firmy (26%) oraz brak przejrzystosci i uczciwosci w rozliczeniach finansowych
(24%).

Szefowie marketingu, ktérzy sg zadowoleni ze wspdtpracy z agencjami, podkreslaja,

jak wazne sg poczatkowe ustalenia. Jasne wyznaczenie odpowiedzialnosci i podziat
obowigzkow. Wyznaczenie konkretnych termindw i ich dotrzymywanie. Warto jednak
zaznaczyc, ze jest to wspodtpraca i te ustalenia dotyczg obu stron. Zaangazowanie po stronie
firmy jest rownie istotne, jak zaangazowanie po stronie agencii.

,’ WYPOWIEDZ RESPONDENTA
To nie jest tak, ze tylko agencja ma dowozi¢. Umawiamy sie na pewne

rzeczy i ja tez musze dowiezc¢ to, co ustalilismy, ze mam zrobic.

,’ WYPOWIEDZ RESPONDENTA
Jezeli zaktadasz, ze wybierzesz agencje i oni cos bedg dla Ciebie robili,
a sam sie w to nie zaangazujesz, to to sie po prostu nie uda. Nie da to

efektow.
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Rozdziat 4. Wspodtpraca z agencjg marketingowsa

celow, termindw i odpowiedzialnosci po obu stronach oraz trzymanie

WSKAZOWKA

Odpowiednie rozpoczecie wspotpracy, ustalenie jej zasad, wyznaczenie

sie tych zasad utatwi wspotprace z agencja.

Przygotuj sie dobrze do pierwszych spotkan i zadbaj o to, zeby

wymienione zatozenia zostaty spetnione. Po zachowaniu agenciji tatwiej

bedzie Ci ocenic, czy chcesz z nig zaczg¢ wspotprace. Gdy wspodtpraca

sie rozpocznie, zaangazuj sie w nig i pilnuj tego, co ustaliliscie.

Sam réwniez rob to, do czego sie zobowigzates.

WYKRES 18

Co sprawito, ze zrezygnowaliscie ze wspotpracy z agencjg marketingowa?

Niedotrzymywanie termindw
realizacji projektow

Niedostateczne dostosowanie dziatan
do potrzeb i oczekiwan firmy

Brak przejrzystosci i uczciwosci
w rozliczeniach finansowych

Niedostateczna znajomos¢ naszego
rynku i branzy

Niewystarczajgce doswiadczenie
zespotu agencji

Niekorzystny stosunek jakosci
do ceny ustug

Niska efektywnos¢ dziatars marketingowych
(np. brak wzrostu sprzedazy, niewielkie
zwiekszenie zasiegu)

Niezgodnos¢ dziatart agencji z wartosciami
i kulturg naszej firmy

Problemy z raportowaniem i analizg
wynikéw dziatan

Brak wsparcia i doradztwa
strategicznego

Problemy z komunikacja
i responsywnoscia agenciji

Brak kreatywnosci i innowacyjnosci
W proponowanych rozwigzaniach

Niewystarczajgca elastycznos¢ i zdolnos¢
do adaptacji do zmian

. 29%
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Rozdziat 4. Wspotpraca z agencjg marketingowsg

Dlaczego firmy nigdy nie wspotpracowaty z agencjg marketingowg?

34% firm, ktére prowadzg aktywne dziatania marketingowe, nigdy nie wspotpracowato

z agencjg marketingowa. Przyczyny sg rozne. Niektore firmy nie czujg takiej potrzeby. Uwazaja,
Ze majg wystarczajgce zasoby i kompetencje w firmie, zeby poradzi¢ sobie samodzielnie

z prowadzeniem dziatari marketingowych (28%), a dodatkowo osiggajg przy tym dobre wyniki
samodzielnie (22%).

Inne firmy maja niewielki budzet na marketing i w zwigzku z tym nie moga sobie pozwoli¢
na nawigzanie wspotpracy z agencijg (27%). Trzeci powdd to kwestia bezpieczeristwa
danych. Firmy nie chcg udostepnia¢ agencji danych, ktére uwazajg za poufne (25%). Ciekawe,
Ze co pigta firma nie posiada wiedzy o korzysciach, jakie wynikajg ze wspotpracy z agencija.

WSKAZOWKA
Jezeli jestes przedstawicielem agencji marketingowej, sprawdz, w jakim

zakresie edukujesz swoich potencjalnych klientéw. Przemys| swojg
propozycje wartosci. Czy wybrzmiewa z niej jasno, jakie korzysci
wynikajg ze wspotpracy z Twojg firmag? Jak pokazuje badanie, czesc¢
firm nie wie, jakie korzysci daje wspotpraca z agencjg i to dlatego nigdy
sie na nig nie zdecydowata. Moze to byc¢ przestrzen dla Ciebie i Twojej

firmy.
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WYKRES 19

Z czego wynika to, ze nigdy nie wspotpracowaliscie z agencjg marketingowg?

P e ooy e 28%
i kompetencje wewnetrzne °
e e e oy . 27%
nie pozwala na wspétprace z agencja e
o aoen I 25%
i bezpieczeristwa danych °
B ey e 22%
dobre wyniki samodzielnie °
e I 20%
wynikajacych ze wspotpracy z agencja °
e o N 1%
dziataniami marketingowymi °
e o oo, N 1%
zespdt marketingowy °
Obawiamy sie wysokich kosztow _ 15%
wspotpracy z agencja °
Negatywne doswiadczenia innych _ 8%
firm z agencjami °
Nie znaleZlismy agenciji, ktdra -
5%

spetnia nasze oczekiwania

0 10% 20% 30% 40%

Z jakich powodow firmy myslg o rozpoczeciu wspodtpracy z agencijg
marketingowg?

26% firm nie wspotpracuje obecnie z agencjg marketingowa, ale planuje rozpoczecie takiej
wspotpracy. Badani uwazajg, ze agencije lepiej znajg obecne trendy rynkowe i tatwiej
im bedzie dopasowac odpowiednie dziatania marketingowe do potrzeb firmy (33%).

Czesc¢ badanych odpowiedziato, ze kalkulacje przeprowadzone w firmie wskazujg na to,

ze bedzie to rozwigzanie efektywniejsze finansowo niz zatrudnienie nowej osoby do zespotu
(30%). Kolejnym powodem byto to, ze firmy chcg realizowac¢ kampanie, ktérych nie sg

w stanie zrealizowac¢ samodzielnie. Potrzebujg pomocy agencji doswiadczonych w tym
zakresie (29%).
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WYKRES 20

Jakie sg powody, dla ktérych planujecie rozpoczac¢ wspotprace z agencjg marketingowa?

e rondon oo I 33%
marketingowych do trendéw rynkowych °
s ratmacionie rowyah osoh do soceor, I 309

niz zatrudnienie nowych oséb do zespotu 30%
o oy I 29%
realizacji skomplikowanych kampanii °
on ey s I 27%
pomystéw i innowacyjnych rozwigzan e
BT o oatey, N 26%
i generowania leadow °
e merctnonon e 2a%
dziatar marketingowych °
O e oot sy I 23%
narzedzi i technologii agenciji °
O ey x ooy N 21%
ze wspotpracy z agencjami °
Brak wewnetrznych zasobdéw czasowych _ 19%
na prowadzenie dziatarh marketingowych °

Wsparcie w zarzadzaniu kampaniami

na réznych platformach (np. social media, _ 17%

reklamy Google)
Potrzeba specjalistycznej _ 13%
wiedzy i umiejetnosci °
Zwigkszenie skali dziatari marketingowych _ 10%
Chec¢ poprawy jakosci i spojnosci _ 10%
materiatéw marketingowych °

0 10% 20% 30% 40%

Wspotpraca z agencjg marketingowa

Wiekszos¢ badanych firm (92%) wspodtpracujgcych z agencjami marketingowymi, robig
to od przynajmniej roku. Ponad potowa (66%) pracuje z agencjg od ponad 3 lat. To firmy,
ktére majg juz pewne doswiadczenia i opinie na temat przebiegu takiej wspotpracy. Dzieki
temu sg w stanie wskazac¢ elementy, na jakie warto zwrdci¢ uwage zarowno w trakcie
wspotpracy z agencja, jak i przy jej wyborze.
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Szukasz

dla swojej firmy?

AdWise to:

najwieksza agencja marketingu B2B

wspotpraca oparta na wypracowanej
strategii marketingowej

eksperci z kazdej dziedziny marketingu B2B

Umow sie na bezptatng
konsultacje

Dowiedz sie, jak mozemy Ci pomadc

Kliknij, aby przejs¢ na strone.


https://adwise.pl/konsultacja/?utm_source=IRSM&utm_medium=badaniemarketingb2b&utm_campaign=adwise&utm_id=adwise

Rozdziat 4. Wspodtpraca z agencjg marketingowsa

WYKRES 21

Od jak dawna firma wspodtpracuje z agencjami marketingowymi?

dorou [N 8%
2 e se%
s-siat [ 29%

dtuzejnizs et [ 27%

0 10% 20% 30% 40%

Z iloma agencjami wspotpracuijg firmy?

Wiekszos¢ firm (72%) wspodtpracuje z jedng agencjg marketingowa. Z czego to wynika?

W poczatkowym etapie, gdy firma rozpoczyna swojg przygode z marketingiem, zazwyczaj
decyduje sie na wybor jednego dostawcy. Najczesciej nie ma potrzeby i nie chce startowac
z tak wieloma dziataniami, by potrzebowac kilku agenciji.

W pdzZniejszych etapach podejscie firm nieco sig rozni. Czesc z nich uwaza, ze lepiej,

gdy agencja specjalizuje sie w okreslonym obszarze marketingu i woli wspotpracowac

z kilkoma podmiotami. Firmy te zwracajg uwage rowniez na to, ze gdyby zaszta koniecznosc¢
zakonczenia wspotpracy z dang agencja, to majac ich kilka — tatwiej bedzie poradzi¢ sobie
z tg sytuacja. Jest to swego rodzaju dywersyfikacja ryzyka.

Inne firmy uwazajg, ze znalezienie agenciji zatrudniajgcej specjalistow z réznych dziedzin

jest wygodniejszym rozwigzaniem. Utrzymywanie kontaktu jest tatwiejsze, podobnie
jak weryfikacja dziatar\ agenciji i ich rezultatow.
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WYKRES 22

Z iloma agencjami marketingowymi obecnie wspotpracuje firma?

72% 28%

0% 25% 50% 75% 100%

Z jedng ® Zkilkoma

Ocena wspotpracy z agencjg marketingowag

Badane firmy sa raczej zadowolone ze wspodtpracy z agencjami marketingowymi (72%
pozytywnych ocen).

Firmy oceniajgc agencje, braty pod uwage szereg elementéw. Najczesciej pojawiaty sie:
- efektywnosc¢ realizowanych przez agencje dziatan (49%),
= znajomosc rynku i branzy (47%),

- stosunek jakosci do ceny (46%).

Srednio kazda firma wymieniata 5 aspektdw, ktére brata pod uwage, oceniajgc wspétprace
z agencja. Poza elementami bezposrednio wymienionymi w badaniu ilosciowym,

w wywiadach pogtebionych badani wskazywali, jak wazne jest partnerskie traktowanie

ze strony agenciji i zaangazowanie po jej stronie. Pokazywanie, jak wazne sg realizowane
dziatania wtasnie dla agenciji. Pomoc i rekomendacja konkretnych rozwigzan, nawet jesli

Sg one sprzeczne z pierwotnym pomystem szefa marketingu.

Pokazywanie swojej eksperckosci, dzielenie sie wiedzg i wspdlne dgzenie do celu sg bardzo
dobrze oceniane przez szeféw marketingu.
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Trzy gtdbwne powody,
dla ktorych firmy rezyg
Ze Wspotpracy z agen
marketingowa;:

w 29%
w 26%
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Kluczowe elementy we wspotprac

Jezeli wspotpraca z agencjg marketingowsg
firma powinna by¢ zaangazowana w te wsp

Warto ustali¢ jasne zasady i podziat obowigz
spotykac i omawiac rezultaty wspotpracy. Sz
réwniez ogolng wiedze w obszarach, w ktory,
Z agencja.




Rozdziat 4. Wspotpraca z agencjg marketingowg

WSKAZOWKA
Edukacja jest waznym elementem udanej wspotpracy z agencjg

marketingowa. Zanim rozpoczniesz poszukiwania agenciji, zdobgdz
chociaz podstawowg wiedze na temat marketingu B2B. Bedzie Ci nie
tylko fatwiej oceni¢ agencje przed jej wyborem, ale takze staniesz sie
dobrym partnerem do wspotpracy, gdy rozpoczniecie wspolne
dziatania. Zrozumiesz dziatania agencji i tatwiej ustalisz sposob

mierzenia efektow jej pracy.

WYKRES 23

Na ile jestes zadowolony lub niezadowolony ze wspotpracy z agencja/agencjami
marketingowymi?

12% 16% 56% 16%

0% 25% 50% 75% 100%

® Zdecydowanie niezadowoleni Raczej niezadowoleni

Ani zadowoleni, ani niezadowoleni Raczej zadowoleni ® Zdecydowanie zadowoleni
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WYKRES 24

Jakie aspekty brates pod uwage oceniajgc wspotprace z agencjg marketingowg?

Efektywnosé dziatari marketingowych _ 49%
Znajomosé rynku i branzy Klienta _ 47%
Stosunek jakosci do ceny ustug _ 46%
Kreatywnos¢ i innowacyjnosé¢
romamowanyoh roraiger, I 43
Terminowos¢ realizacji projektow _ 40%
Komunikacja i responsywnos¢ agencii _ 39%
Doswiadczenie zespotu agencji _ 37%
Prz.ejrzy§toéé.i uczciwoscé _ 36%
w rozliczeniach finansowych
Dostosowanie do potrzeb i oczekiwar firmy _ 32%
Raportowanie i analiza wynikow dziatar _ 28%
Wsparcie i doradztwo strategiczne _ 26%
Elastycznosé i zdolnos$é do adaptacji zmian _ 24%
Zgodnos¢ z wartosciami i kulturg firmy _ 23%

0 20% 40%
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Rozdziat 4. Wspotpraca z agencjg marketingowg

Komentarz eksperta

Wiele firm rzadko decyduje sie na wspotprace z agencjami marketingowymi
— gtédwnie z powodu ograniczonego budzetu marketingowego

i przekonania, ze wewnetrzne zasoby sg wystarczajgce. Decydujac sie

na prowadzenie dziatan in-house, warto upewnic sig, czy Marketing
manager, ktéry koordynuje dziatania marketingowe mysli strategicznie, zna
zasady marketingu B2B (ktéry znaczgco rozni sie od marketingu B2C)

i potrafi planowac oraz realizowac dziatania. Idgc dalej, warto zastanowi¢
sie, czy Marketing manager wspodlnie z zespotem patrzg na dziatania

w sposob kompletny. Marketing B2B to ztozony proces, ktéry wymaga
catosciowego podejscia, dlatego konieczna jest osoba, ktdra

ma zrozumienie B2B i potrafi zarzgdza¢ marketingiem w petnym zakresie.
Budujac wewnetrzny dziat marketingu, nalezy dbac¢ o jednoczesne
zajmowanie sie réznymi obszarami, aby nie zamknac¢ sie w jednym dziataniu.
Jednoczesnie, czesto firmy nie zdajg sobie sprawy, ze wspdtpraca z agencjag
marketingowag moze by¢ bardziej optacalna niz zatrudnienie nowego
pracownika, gdyz prog wejscia do agencji bywa nizszy. Koszt zatrudnienia
specjalisty np. Google ADS to okoto 10 000 - 14 000 zt, a koszt
prowadzenia kampanii reklamowych przez agencje czesto miesci sie

w granicach 3 000 - 6 000 zt.

Motywacja do podjecia wspotpracy z agencjg marketingowsg swiadczy

o rosngcej Swiadomosci firm na temat roli marketingu w nowoczesnej
sprzedazy i procesach zakupowych klientéw. Szukajgc odpowiedniej
agencji marketingowej, nalezy sprawdzi¢, czy rozumie ona marketing B2B

i jego ztozonos$é, dtuzszy proces zakupowy klientdw oraz cele
marketingowe i biznesowe firmy. Warto réwniez zwrdci¢ uwage na: portfolio
(np. czy wspodtpracowata z branzami podobnymi do naszej), sposdb pracy
(np. czy pracuje zwinnie), rozliczania (np. czy oferta zawiera ustugi, ktérych
potrzebujemy) i raportowania. Aby mie¢ pewnos¢ dotrzymania termindw,
wspodtpracujgc z agencja, warto wyznaczy¢ osobe, ktéra bedzie
koordynowata dziatania z ramienia firmy i wspoétpracowata z agencjag (w tym
bedzie monitorowata efektywnos¢ dziatari) — z doswiadczenia wiemy,

ze zaangazowanie obu stron sprzyja projektowi i przyspiesza realizacje
zadan. Nie jest dla mnie zaskoczeniem, ze 72% badanych firm wspodtpracuje
Z jedng agencjg — takie podejscie pomaga patrze¢ na marketing
catosciowo i rekomendowac¢ dziatania dopasowane do Buyer Persony i jej
procesu zakupowego.

Az 28% firm wyraza niezadowolenie ze wspotpracy z agencjami — z mojego
doswiadczenia wynika, ze czesto przyczyna jest brak jasno okreslonych
celéw i wskaznikow, ktdre pozwolg ocenic¢ efektywnos$é dziatan

i monitorowac postepy. Bo jezeli nie wiemy, co mierzy¢ - to jak oceni¢

Karolina Szejka

— = ®
Managing partner at AdWise —_— W|Se G Ffou p
Chief Marketing Officer WiseGroup
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Komentarz eksperta

efektywnosc¢? Dlatego niezaleznie, czy firma zdecyduje sie nha wspotprace
Z agencja, czy na rozbudowe wewnetrznego dziatu marketingu, dobrg
praktyka jest korzystanie z narzedzi takich jak tablica PDCA, co pozwala
na systematyczne planowanie, wdrazanie, sprawdzanie i wprowadzanie
korekt w dziataniach marketingowych. Takie regularne monitorowanie
wynikow pozwala na weryfikacje, czy podejmowane dziatania zblizajg
organizacje do osiggniecia celéw krotko- i dtugoterminowych.

Karolina Szejka

— = ®
Managing partner at AdWise —_— W|Se G Ffou p
Chief Marketing Officer WiseGroup
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Mierzenie
skutecznosci dziatan
marketingowych

Czy mierzy¢ dziatania jest to, jak te dziatania
marketingowe? Jezeli tak, przektadajg sie na sprzedaz
to czy wszystkie? Co doktadnie i liczbe generowanych
mierzyc¢? Jak czesto to robic? leaddw. Firmy biorg pod
Co wptywa na skutecznosc¢ uwage takze satysfakcje
dziatari marketingowych? klienta oraz analizujg ruch
na stronie. Skupiajg sie
Firmy nie mierzg swoich dziatan, réowniez na dokfadniejszych
bo nie widzg w tym sensu analizach poszczegdlnych
lub nie majg na to budzetu. dziatan.
Czasami brakuje tez
umiejetnosci analitycznych w Skutecznosc¢ marketingu
zespole. Ogdlna ocena, a takze w duzej mierze wynika
poziom wzrostu/spadku z jakosci przygotowywanych
sprzedazy jest w wielu tresci, personalizacji
przypadkach wystarczajgcym przekazdéw oraz szybkosci
parametrem. reakcji na zmieniajgce sie
trendy.

Dla mierzacych swoje dziatania
marketingowe kluczowe




Rozdziat 5. Mierzenie skutecznosci dziatari marketingowych

Jak wynika z rozmdw z szefami marketingu, mierzenie rezultatow dziatarh ma duze znaczenie
w kwestii ich skutecznosci. Badani zwracajg uwage, ze w marketingu warto testowac réozne
rozwigzania. Nie mozna mie¢ pewnosci, ze dane dziatanie sprawdzi sie w przypadku naszej
firmy. Testujemy wiec rézne rozwigzania, aby ustali¢, ktore z nich jest najlepsze.

Ponad potowa firm (52%) biorgcych udziat w badaniu iloSciowym przyznaje, ze mierzy
skutecznosc¢ realizowanych przez siebie dziatari marketingowych. Przy czym 20% mierzy
wszystkie dziatania, a 32% tylko wybrane. 21% mierzyta kiedys, ale zrezygnowata, a 27% nie
robi tego wcale. Z czego wynikajg roznice w podejsciu do robienia pomiarow?

WYKRES 25

Czy w firmie mierzycie skutecznos¢ dziatari marketingowych?
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e e e N 21%
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Zacznijmy od firm, ktére mierzg tylko wybrane przez siebie dziatania marketingowe. Robig
to gtéwnie dlatego, ze skupiajg sie na analizie kluczowych dziatar marketingowych (47%).
Nie wiemy, jak ustalono, ktére dziatania sg najwazniejsze.

Drugi powdd to ograniczenia czasowe i finansowe (34%). Zespodt jest zbyt maty, nie ma
odpowiedniego budzetu i firma nie jest w stanie zmierzy¢ wszystkich dziatan. Kolejne powody
odnoszg sie do pewnych brakéw lub trudnosci. Brak odpowiednich narzedzi (32%), trudnosci
W zmierzeniu niektérych dziatan (29%) lub brak wiedzy/umiejetnosci do prowadzenia analiz
(26%).

24% firm wskazuje, ze darzy duzym zaufaniem konsultantéw marketingu lub agencje
marketingowe, z ktérymi pracuje, polegajgc na ich rekomendacjach. Nieco inne podejscie
pokazuje 21% badanych. Dla nich kluczowe jest mierzenie dziatarh marketingowych, ktore
testujg. To na nich koncentrujg swojg prace. Jesli cos sprawdza sie w ich przypadku, przestajg
mierzy¢ efekty.



Rozdziat 5. Mierzenie skutecznosci dziatari marketingowych

WYKRES 26

Z jakiego powodu mierzycie skutecznosc¢ tylko wybranych dziatars marketingowych?

Skupienie sie na najwazniejszych
dziataniach marketingowych

Ograniczone zasoby czasowe i finansowe

Brak odpowiednich narzedzi do
kompleksowego pomiaru wszystkich dziatan

Trudnosci w mierzeniu
skutecznosci niektérych dziatard

Brak wewnetrznej wiedzy lub doswiadczenia
w zakresie analizy danych

Kierowanie sie wytycznymi i rekomendacjami
zewnetrznych konsultantéw lub agenciji

Koncentracja na mierzeniu nowych
dziatar\ przed ich petnym wdrozeniem

Preferencje zarzadu lub inwestoréw
dotyczace konkretnych wskaznikéw
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P 26%
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P 21%

PN 8%

0 20% 40%

Firmy wskazuja, ze najczestszymi powodami rezygnaciji z mierzenia efektow dziatan

marketingowych byty trudnosci techniczne lub brak narzedzi (33%), brak wiedzy

i umiejetnosci (21%), brak zasoboéw (17%). Poprzednie analizy, ktére nie dostarczyty

wartosciowych wynikdéw (25%) réwniez mogag wskazywac na pewne braki analityczne

w zespole marketingu.

Innym, czesto wskazywanym powodem sg zmiany w firmie. Zmiana priorytetow w firmie

(33%) lub zmiany w zespole marketingu, ktére doprowadzity do utraty osoby

o umiejetnosciach analitycznych (25%). Trzecia grupa powoddéw odnosi sie do sytuacii,
w ktérej dla firmy kluczowe sg wyniki sprzedazy. Jezeli one rosna, to nie ma koniecznosci

mierzenia efektow poszczegdlnych dziatart marketingowych, bo oznacza to,

ze prawdopodobnie dziatajg (29%).
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WYKRES 27

Z jakiego powodu przestaliscie mierzy¢ skutecznosc dziatarh marketingowych?

Trudnosci techniczne lub brak
odpowiednich narzedzi pomiaru

Zmiana priorytetéw firmy i skupienie
sie na innych obszarach

Przekonanie, ze inne metody oceny (bezposrednie
wyniki sprzedazy) sg wystarczajace

Niezadowalajgce wyniki poprzednich analiz,
ktére nie dostarczaty wartosciowych wnioskow

Zmiana w strukturze zespotu lub utrata kluczowych
pracownikéw odpowiedzialnych za analizy

Brak wewnetrznej wiedzy i umiejetnosci
w zakresie analizy danych

Brak zasobéw (czasowych lub finansowych)
do prowadzenia regularnych analiz

Zbyt skomplikowane i czasochtonne
procesy pomiaru skutecznosci

Zaufanie do intuicji i doswiadczenia
zespotu zamiast do danych analitycznych

Problemy z integracja danych
z réznych zrodet

T 33%
T s3%
. 29%
e 25%
P 5%
. 21%
P 7%

P 13%

PN 8%

P 8%

0] 10% 20% 30% 40%

W przypadku firm, ktére mierzg realizowane przez siebie dziatania marketingowe, kluczowa

jest analiza generowanych leadéw (48%). Drugim waznym aspektem jest sprawdzanie

poziomu satysfakcji klientéw i opinii o marce (44%). Dalej firmy oceniajg jakos¢ ruchu

na swojej stronie internetowej (43%) oraz analizujg wspétczynnik zaangazowania w mediach

spotecznosciowych (39%). Mierzenie wydajnosci kampanii e-mail marketingowej, weryfikacja

efektywnosci kampanii reklamowych czy dziatars SEO wymieniane sg nieco rzadziej.

Instytut Rozwoju Sprzedazy i Marketingu
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Rozdziat 5. Mierzenie skutecznosci dziatari marketingowych

Odezwij sie do nas.

Mierzysz poziom satysfakcji swoich klientow, ale brakuje Ci pewnych informacii

i nie wiesz, jak mogtbys je uzyskac? Nie wiesz, jak interpretowac odpowiedzi swoich

klientow? Potrzebujesz pomocy w przeprowadzeniu badan satysfakcii?

Pomozemy Ci zdoby¢ potrzebne dla Ciebie informacje i przeanalizowaé

uzyskane dane.

Skontaktuj sie z nami

Kliknij, aby przejs¢ na strone.

WYKRES 28

Co mierzycie w ramach sprawdzania skutecznosci dziatar\ marketingowych?

Analiza wzrostu sprzedazy
i generowania leadow

Satysfakcja klientéw i opinia o marce

Ocena jakosci ruchu na stronie internetowe;j
(np. czas przebywania, bounce rate)
Analiza wspdtczynnika zaangazowania

na mediach spotecznosciowych

Sledzenie konwersiji na stronie internetowe;j

Analiza wydajnosci kampanii e-mail
marketingowych (np. wspoétczynnik otwarc,
wspotczynnik Klikniec)

Pomiar efektywnosci dziatart SEO (pozycje
w wyszukiwarkach, ruch organiczny)

Monitoring wskaznikéw zaangazowania
w aplikachach mobilnych

Zaufanie do intuicji i doswiadczenia
zespotu zamiast do danych analitycznych

Badania nad lojalnoscig klientow
i wskaznikami powtarzalnosci zakupéw

Analiza kosztow akwizyciji klienta (CAC)

Badania znajomosci marki przed i po
przeprowadzonych dziataniach

.l B
., 44%
— 4e%
s
- z0%
I 30%
I 28%
. 28%
I 26%
. 26%
P 26%
I 25%
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https://irsm.pl/badania/

Rozdziat 5. Mierzenie skutecznosci dziatar marketingowych

Jak czesto firmy mierzg efekty dziatars marketingowych? Raz na kwartat (44%) lub raz
na miesigc (28%). A jak czesto powinno sie mierzy¢ te efekty?

Uczestnicy wywiaddw pogtebionych podpowiadajg, ze testujgc nowe rozwigzania

i wprowadzajgc zmiany w marketingu, pomiary warto robi¢ jak najczesciej, np. raz na tydzien.
Kiedy sytuacja sie ustabilizuje, a zespot wypracuje pewne standardy, analize mozna
przeprowadzac rzadziej.

Nie ma jednak idealnej czestotliwosci, z jakg powinno sie wykonywac takie pomiary. Wiele
zalezy od intensywnosci realizowanych dziatan, a takze specyfiki firmy i branzy. To, co
powtarzato sie w wiekszosci wywiadow pogtebionych — to koniecznos¢ wspotpracy

w tym obszarze z dziatem sprzedazy. Jesli dziat marketingu analizuje liczbe
wygenerowanych leadow, powinien to robi¢ z dziatem sprzedazy.

To poprawi jakos¢ wspotpracy miedzy dziatami oraz ograniczy sytuacje, w ktérych obydwa
zespoty inaczej oceniajg jakos¢ generowanych leadow.

WSKAZOWKA
Mierz efektywnosc¢ realizowanych przez siebie dziatari marketingowych.

W marketingu niemalze wszystko wymaga testowania i sprawdzania,

a czestotliwos¢ pomiaréw jest jednym z tych elementéw.

Na poczatku réb to czesto, a zwiekszysz skutecznos¢ swoich pomiarow
i bedziesz mégt reagowac na analizy na biezgco. Z czasem wypracuj
odpowiednig czestotliwos¢ prowadzonych analiz. Wez pod uwage
intensywnos¢ prowadzonych dziatan oraz specyfike swojej firmy

i branzy.
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Rozdziat 5. Mierzenie skutecznosci dziatari marketingowych

WYKRES 29

Jak czesto dokonujecie takich pomiaréow?

e —
Raznamiesiac [ 28%
Raznakwartat [ 44%
Raz na p6t roku _ 13%
Raznarok [ 3%

Rzadziej niz raz
: W 2%

na rok

0 20% 40% 60%

Mierzymy, sprawdzamy i otrzymujemy wyniki. Widzimy, ze pewne dziatania sg bardziej
skuteczne, a inne mniej. Z czego to wynika? Odpowiedzi mogg by¢ rézne. Zwrécmy
jednak uwage na to, co zdaniem badanych ma najwiekszy wptyw na efektywnosc¢
dziatann marketingowych.

Pierwszy wskazywany element jest ogolny. Wysoka jakos¢ tresci i materiatow
marketingowych (41%). Trudno jednak uchwycic¢, czym w poszczegdlnych przypadkach
jest wspominana jakosc.

Kolejne aspekty pokazuja, jak wazna jest dobra znajomos¢ Buyer Persony i kontakt

z klientem. Wedtug badanych na efektywnosc¢ prowadzonych dziatari marketingowych

majg wptyw takie elementy, jak: personalizacja przekazu marketingowego (40%), precyzyjne
targetowanie grupy docelowej (33%) czy dobre zrozumienie rynku i zachowan klientéw (33%).
Istotne jest rowniez dopasowanie sie swiata, ktéry otacza firme i szybkie reagowanie

na zmiany rynkowe oraz feedback od klientéw (34%).

@ = WSKAZOWKA

Poznaj dobrze swojego klienta i zbuduj Buyer Persone. Ta wiedza

jest wrecz niezbedna do prowadzenia efektywnych dziatan

marketingowych.
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Rozdziat 5. Mierzenie skutecznosci dziatari marketingowych

Odezwij sie do nas.

Zalezy Ci na tym, zeby stworzy¢ Buyer Persone w oparciu o realne dane pochodzace

z rynku? Odezwij sie do nas.

Skontaktuj sie z nami

Kliknij, aby przejs¢ na strone.

WYKRES 30

Z czego Twoim zdaniem wynika efektywnos¢ prowadzonych przez Was dziatan
marketingowych?

e oeoner, T 4
marketingowych °
Personaiizacia przekazy marketingowego [N 0%
S e oy I 34%
rynkowe i feedback klientéw °
e e onne, I 33%
grupy docelowe;j °
o v e, I 339
i zachowan klientéw 33%
sina strategia SEO [ 8%
S oo e I 309
w komunikacji marki 30%
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i optymalizacja dziatar °
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podejscie do marketingu °
e e I 25%
projektami marketingowymi °
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analitycznych
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rozpoczeciem kampanii °
Dobrze zaplanowane kampanie PPC _ 10%
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Rozdziat 5. Mierzenie skutecznosci dziatart marketingowych

Komentarz eksperta

W ostatnim czasie obserwuje swoisty paradoks w kontekscie mierzenia
skutecznosci dziatarh marketingowych. Z jednej strony danych, ktérymi
mozemy karmi¢ nasze systemy analityczne i narzedzia przybywa. Z drugiej
strony umiejetnos¢ wyciggania klarownych wnioskow w oparciu o te dane
ustawicznie spada. Dlaczego tak sie dzieje? Moim zdaniem sg cztery
gtéwne przyczyny tego zjawiska.

Pierwsza z nich jest brak budowania planéw marketingowych wynikajgcych
ze strategii. Czyli w skrocie: nie wiemy do kogo, z czym uderzamy i jaki
mamy zrobi¢ tam wynik (brak celéw, Buyer Person i propozycji wartosci),

a wiec i nie potrafimy przetozy¢ tych wytycznych na klarowny plan step

by step jak tam dotrze¢ (lejki marketingowe i konkretne akcje promocyjne).
Jest to nie tylko efektem braku strategii, czy braku umiejetnosci marketeréw
tworzenia plandw marketingowych, ale rowniez koncentracjg na dziataniach
ad hoc. Rezultat? Mierzymy duzo. Na prezentaciji dla Zarzgdu wyglada

to wszystko bardzo ztozenie i powaznie, ale z tego nic nie wynika.

Druga przyczyna, bezposrednio potgczona z pierwsza to brak mozliwosci
~owskaznikowania” kluczowych sekwencji naszych dziatars marketingowych,
przez co niemozliwa jest ich optymalizacja. Jesli nie tworzg one procesu

i serii powigzanych ze sobg dziatan, rzeczywiscie trudno jest wyznaczy¢
wzajemnie wptywajgce na siebie czynniki, ktdére mozna systematycznie
obserwowac i optymalizowacd.

Wyniki badania ujawniajgce, ze 8 na 10 marketeréw nie mierzy wszystkich
swoich dziatan, tylko to potwierdzaja.

W efekcie wielu marketeréw ma sieczke danych: wolnych elektronéw, ktére
krgza, nie niosac za sobg zadnej informacji zwrotnej dotyczacej efektu. Bez
zejscia na poziom kazdego lejka, trudno jest powiedzied, ktéry kanat jest
efektywny i co mozna zrobié, aby poprawi¢ wyniki. Google Ads nie dziata/
jest za drogi? Ale na ktérym etapie lejka? W jakiej kampanii? Z jaka kreacjg?
Zszokowato mnie, ze 70% badanych marketeréw mierzy dziatania raz

W miesigcu lub raz na kwartat. W zespotach, ktére prowadze, patrzymy

na wyniki kazdego tygodnia i wyprowadzamy na podstawie
zaobserwowanych danych srednio kilka-kilkanascie dziatari naprawczych.
Dzieki temu, ze omawiamy wyniki co tydzien, dajemy sobie srednio

52 szanse na poprawe wynikow, a nie 12 (spotkania co miesigc)

lub 4 (spotkania kwartalne).

Trzeci powdd to proces zakupowy klienta, ktéry komplikuje sie i rozgatezia
na rézne kanaty i punkty styku. Marketing zaczyna wiec by¢ podrézg

z wieloma przesiadkami, w wyniku czego atrybucja, czyli przypisanie klienta
do konkretnego kanatu pozyskania okazuje sie by¢ coraz mniej precyzyjna.
Czwarty powdd nazwatabym efektem zalewu nowosci, potgczonym

z zgdaniem natychmiastowej gratyfikacji. Co miesigc pojawia sie howe
narzedzie, nowe rozwigzanie, nowe medium. Jakby tego byto mato, znane
narzedzia wprowadzajg howosci i aktualizacje. Zmienia sie takze legislacja,

Alicja Ortynecka — c
= INlise Group®

Executive consultant Sellwise



Rozdziat 5. Mierzenie skutecznosci dziatart marketingowych

Komentarz eksperta

ktdra rowniez miesza w systemach i aplikacjach. To powoduije, ze wielu
marketeréw zwyczajnie nie nadaza za aktualizacjg wtasnej wiedzy,

a w niektore wchodzi bez skrupulatnej analizy czy rzeczywiscie warto.
W tak szybko zmieniajgcym sie srodowisku ciezko jest skrupulatnie

i rzetelnie podgzac petlg ciggtego doskonalenia proceséw w marketingu.

Jest silna pokusa skrecania w bok lub wybrania drogi na skréty, ktéra
zapewni powiew swiezosci i niezwykte efekty przez noc zamiast
ustawicznego budowania cegta po cegle.

Jak kazdy komentarz sitg rzeczy jest pewnym uproszczeniem

i syntetycznym podsumowaniem. Zapewne Drodzy Czytelnicy juz sami
dedukuja, ze ekstremalnie trudno jest znalez¢ marketera, ktéry ma takie
kompetencije, a jesli dodamy do tego, znalezienie firmy, ktéra bedzie

w stanie go przyciggnac i zatrzymag, to juz mamy poszukiwania
prawdziwego Swigtego Graala

Alicja Ortynecka

= IN

seGroup®

Executive consultant Sellwise
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Narzedzia Al
w marketingu

Czy firmy wykorzystujg

Al w dziataniach
marketingowych? W czym
sztuczna inteligencja radzi sobie
najlepiej? Jakie trudnosci miaty
firmy z wdrozeniem narzedzi
opartych na Al?

Co czwarta firma korzysta

z narzedzi Al w dziataniach
marketingowych. Kolejne 38%
firm planuje to zrobi¢ w tym
roku.

Al pomaga marketorom gtéwnie
w tworzeniu tresci, np. do social

mediéw czy na bloga.
Pomaga réwniez
optymalizowac tresci pod
katem SEO.

Gtéwne problemy

to mozliwos¢ potgczenia
narzedzi Al z istniejgcymi

w firmie systemami,
niedostateczna wiedza o Al,
a takze opdr ze strony
pracownikow do zmian

i nowych technologii.




Rozdziat 6. Narzedzia Al w marketingu

Kiedy ten raport powstaje, Al jest nosnym tematem. Czy w zwigzku z tym firmy wykorzystujg
narzedzia Al do pracy w marketingu? 25% firm juz to robi, a kolejnych 38% zamierza to zrobic
W ciggu najblizszego roku.

WYKRES 31
Czy w firmie wykorzystujecie narzedzia Al w dziataniach marketingowych?

e . 25%
e e I 38%
W ciagu najblizszego roku °
e o e, I a79
najblizszego roku 37%

0 10% 20% 30% 40%

Obecnie firmy wykorzystujg narzedzia Al gtdwnie do tworzenia, edytowania i optymalizaciji
tresci.

- Na social media lub bloga (35%).

- Do SEO i optymalizaciji tresci (34%).

- Do personalizacji tresci czy tworzenia ofert (28%).

Al wykorzystywane jest rowniez do analiz: segmentacja rynku i analiz konkurencji (28%),
analizy danych i predykcji trendéw (23%), a takze do analizy opinii klientéw (21%).
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Rozdziat 6. Narzedzia Al w marketingu

WYKRES 32

Do jakich dziatan z obszaru marketingu wykorzystujecie narzedzia Al?

Tworzenie tresci (np. artykuty, posty
w mediach spotecznosciowych)

SEO i optymalizacja tresci

Personalizacja tresci i ofert

Rekomendacje produktéow

Segmentacja rynku i analiza konkurenciji

Automatyzacja marketingu (np. e-mail
marketing, kampanie reklamowe)

Analiza danych i predykcja trendéw

Analiza opinii klientéw

Zarzadzanie kampaniami reklamowymi

Al jest stosunkowo nowym rozwigzaniem, wiec wiele firm potrzebuje czasu, by nauczyc sie
z niego korzystac i w petni wykorzystywac jego potencjat. Obecnie wiele firm jest na etapie

A o
I 34%
. 29%
A s
E—— s
I 24%
I 23%
E——— 21%

I 7%

0 10% 20%

testowania mozliwosci Al w zakresie marketingu.

Najwieksze problemy, jakie firmy napotkaty we wdrozeniu narzedzi Al dotycza: problemow
z integracjg Al z istniejgcymi juz systemami (34%), braku wiedzy i umiejetnosci potrzebnych
do wdrozenia tych narzedzi (32%), czynnika ludzkiego, czyli niecheci do zmian i nowych

technologii (31%).

Instytut Rozwoju Sprzedazy i Marketingu

30%

40%
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Rozdziat 6. Narzedzia Al w marketingu

WYKRES 33

Jakie mieliscie najwieksze problemy z wdrozeniem rozwigzan Al u siebie w firmie?

T e I 34%
z istniejgcymi systemami °
s e I 32%
i umiejetnosci w zakresie Al °
R B e ooy I 1%
i nowych technologii °
POy 2 e e ecraoner, I 6%
i prywatnosci danych °
e s, I 24%
szybkich efektow °
Wysokie koszty implementacii [ 23%
oo . 7%
osobowych i technicznych e

0 10% 20% 30% 40%
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Rozdziat 6. Narzedzia Al w marketingu

Komentarz eksperta

Wydaje sie, ze w obszarze sztucznej inteligenciji jestesmy wtasnie

na przecieciu dwdch faz: fazy eksperymentow i rzeczywistej uzytecznosci.
Firmy coraz $mielej wprowadzajg Al w swoje codzienne dziatania,
jednoczesnie odkrywajgc nowe zastosowania, ktére realnie przektadaja sie
na biznes i jego wyniki, a nie sg tylko zwyktym dodatkiem stosowanym

po to, aby pokaza¢ klientom i konkurencji, ze podazajg z duchem czasu.
Sztuczna Inteligencja w obszarze marketingu nie stuzy juz tylko
generowaniu prostych grafik na potrzeby mediéw spotecznosciowych,

ale z powodzeniem zastepuje fotograféw i sesje zdjeciowe, a tworzone przy
uzyciu Al tresci brzmig i wygladajg coraz lepie;j.

Postep, ktory dokonat sie na rynku w trakcie ostatnich dwoéch lat, jest

na tyle duzy, ze odbiorcy tresci w wiekszosci przypadkdéw pozostajg
nieswiadomi faktu, ze obcujg z tresciami, ktorych nie stworzyt cztowiek.
Wydaje sie wiec, ze wreszcie znajdujemy sie w momencie, w ktdrym
mozemy otwarcie powiedziec, ze nie ma juz odwrotu: sztuczna inteligencja
bedzie przejmowac lub wspiera¢ coraz wiecej dziatars w matych, srednich

i duzych firmach, i to bez szkody dla jakosci.

Nowe narzedzia wykorzystujgce Al utatwiajg zastosowanie tej technologii
w kolejnych obszarach, ktére wczesniej nie byty tatwo osiggalne -
szczegolnie dla matych i srednich firm — a dzisiaj dzieli nas od nich tylko
kilka kliknie¢. Zaawansowana personalizacja tworzonych tresci,
zautomatyzowana analiza danych czy dziatajgce w tle modele predykcyjne
znaczgco wptyng na skutecznos¢ dziatar marketingowych

i sprzedazowych, co bezposrednio powiekszy dystans pomiedzy firmami,
ktoére wykorzystujg sztuczng inteligencje i automatyzacije, a tymi, ktére wcigz
opierajg sie zmianom.

Martwi mnie jednak fakt, ze jedna trzecia firm odnotowuje problemy

z wdrozeniem sztucznej inteligencji w obszarze integracji z juz
wykorzystywanymi systemami. Kwestie integracji przez wiele lat nie miaty
wiekszego znaczenia, poniewaz firmy byty przyzwyczajone do tego,

ze systemy rzadko sie ze sobg komunikujg. Dzisiaj, kiedy gwattownie rosnie
popularnos¢ narzedzi no-code umozliwiajagcych stosunkowo tatwag
integracje i automatyzacje, potaczenie wykorzystywanych juz systemow

Z nowymi narzedziami oraz sztuczng inteligencjg stato sie absolutng
koniecznoscia, na ktdrg nie kazdy system jest gotowy.

Wraz z edukacjg wtascicieli firm i oséb zarzgdzajacych oraz coraz lepszym
zrozumieniem mozliwosci tej technologii, jej uzytecznosci i odkrywaniem
kolejnych zastosowan przez zespoty, rowniez te niekoniecznie
technologiczne, tempo adopciji sztucznej inteligencji bedzie rosnag¢ — moge
Smiato powiedzied, ze sztuczna inteligencja w biznesie, w tym w obszarze

Szymon Kita let's
CEO & Co-founder automate
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Rozdziat 6. Narzedzia Al w marketingu

Komentarz eksperta

marketingu, dopiero wchodzi na salony. Potrzebujemy jednak jeszcze sporo
czasu, aby uporac sie z problemami utrudniajgcymi wdrozenie Al w naszych
organizacjach.

Firmy, ktére zainwestujg juz teraz w wiedze, umiejetnosci i zaangazowanie
swojego zespotu w celu wdrozenia Al, beda tymi, ktére w najblizszej
przysztosci zdystansujg sie od swojej konkurencji — by¢ moze juz na zawsze.

Szymon Kita let's
CEO & Co-founder automate
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Pozyskiwanie

informacji o klientach

Skad firmy czerpig obecnie
informacje na temat swoich
klientow, a skad chciatyby
je czerpac?

Respondenci wskazali,

Ze najczesciej informacije
na temat klientow czerpig
z badan. Tych zlecanych
na zewnatrz, realizowanych
samodzielnie, jak

i z ogolnodostepnych raportéw.

Szefowie marketingu chca
miec¢ dostep do CRM

i Z niego czerpac informacje
na temat klientow.
Umiejetnos¢ samodzielnej
realizacji badan rowniez
jest czesto wskazywana

jako pozadane zZrodto
czerpania informaciji
o klientach.




Rozdziat 7. Pozyskiwanie informaciji o klientach

Powiedzielismy wiele o tym, jak wazna jest wiedza na temat klientow w kwestii skutecznosci
dziatanh marketingowych. Istotne pytanie brzmi: Jak jg pozyskac? Jezeli uzyskamy
nieprawdziwe dane na temat klientow, dziatania marketingowe bedag bazowaty na
nieprawdziwych teoriach. Jak zrobic¢ to dobrze? Skad czerpac te wiedze?

Badania rynkowe i badania klientow to najczesciej wymieniane zrodto informaciji o klientach
(832%). Czesciej sg to badania klientow, ktére firma realizuje we witasnym zakresie, np. badania
satysfakcji czy pojedyncze rozmowy z klientami.

Drugie najczesciej wskazywane zrodto to obserwacja zachowan uzytkownikéw strony
internetowej firmy (31%). Poszukiwanie ogdélnodostepnej wiedzy w raportach z badan (27%)
nie jest fatwym zadaniem, bo w przypadku rynku B2B w Polsce nie ma zbyt wiele danych.
Czesciej sg to opracowania z rynkéw zagranicznych, ktore firmy starajg sie przetozy¢ na swojg
sytuacje.

Szefowie marketingu starajg sie pozyskac¢ dane na temat swoich klientéw i ich zachowan
takze analizujgc konkurencije, jej dziatania, zachowania oraz opinie klientow konkurenciji
(26%).

Pozyskiwanie informacji na temat klientow od dziatu sprzedazy czy z systemu CRM jest
rzadziej wymieniane (oba zrédta po 23%). Choc réznice pomiedzy poszczegdlnymi zrodtami
informaciji nie sg duze, pokazuje to, jakie mozliwosci majg szefowie marketingu oraz podejscie
do pozyskiwania danych.
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na temat kli

Informacje na temat klientow
marketerzy starajg sie czerpac z bada

32%

badania rynkowe i klientow - najczesciej
realizowane samodzielnie przez firmy.

Drugie
na temat klientow, to:




Rozdziat 7. Pozyskiwanie informaciji o klientach

WYKRES 34

Skad marketerzy w Waszej firmie czerpig informacje na temat klientéw?

Badania rynkowe i kientow [ 3%
e e e ooy I 1%
na stronie internetowe;j °
e O s rtrenen . 27%
z badan marketingowych °
e O e e 26%
benchmarkingowa °
Analiza feedbacku  opiniikientow [ 25%
B o sty I 25%
mediéw spotecznosciowych °
ot oo I 24%
branzowych i konferencjach °
A e oy . 239
z systemoéw CRM 23%
e 2 e e, I 23%
i obstugi klienta °
Udziat w spotkaniach handiowych [ 22%

0 10% 20% 30% 40%

Wiemy juz, w jaki sposob firmy poszukujg informacji na temat klientow. Zatem jak chciatyby to
robi¢? Gdyby ich budzet, czas i Zrédta informaciji byty nieskonczone, najchetniej
pozyskiwatyby informacje z... systemu CRM (18%). Dla nas to duze zaskoczenie.

Chec skorzystania z systemu CRM moze wynikac z réznych powodéw. Firma moze nie miec
w ogole systemu CRM i nie mie¢ miejsca w firmie, ktére gromadzi informacje na temat
klientéw. Moze system CRM jest w firmie, ale zesp6t marketingu ma do niego ograniczony
dostep.

Drugie, najczesciej wskazywane sposoby to badania rynkowe oraz badania klientéw (16%).
Firmy robig juz pewne badania i korzystajg z nich, ale czesto brakuje w nich uporzgdkowania.
Zdarza sie, ze firmy realizujg badania dopiero wtedy, gdy cos sie wydarzy, a szefom
marketingu zabraknie biezgcych i ciggtych informaciji na temat klientéw.

W wywiadach pogtebionych na pytanie o wymarzone zrodto informacji badani wskazywali
szczerg rozmowe z klientem oraz mozliwos¢ przeprowadzenia z nimi wywiadow
pogtebionych, w ktérych mogliby lepiej poznac i zrozumiec ich perspektywe.



rzonym
dzy
dla szefow

Szefowie marketingu najchetniej czerpaliby
klientow z systemow CRM. Czasami firmy, w

tego systemu, ale w niejednym przypadku ze€
marketingu po prostu RM. (1)

Drugim najczesciej wymienianym Zrodtem inf
o klientach sg badania (gtéwnie jakosciowe),
chcieliby realizowa¢ samodzielnie.

18% 4a

Z systemow
CRM

badania
jakoscio



Rozdziat 7. Pozyskiwanie informaciji o klientach

Odezwij sie do nas.

Podobnie jak badani chciatbys przeprowadzi¢ wywiady pogtebione ze swoimi
klientami, ale nie wiesz, jak to zrobi¢? Zastanawiasz sie, z kim porozmawiac? Jak
zaprosi¢ na wywiad? Jakie pytania zadac¢? Czy wynagradzac respondentdow za
udziat w wywiadzie? Znamy odpowiedzi na te pytania. Skorzystaj z formularza na
naszej stronie internetowej i skontaktuj sie z nami. Pomozemy Ci.

Skontaktuj sie z nami

Kliknij, aby przejs¢ na strone.

WYKRES 35

Gdybys miat/a nieograniczony czas oraz budzet i miat(a)bys dostep do wszystkich
ponizszych zrddet informacii, to ktdre z nich uznat(a)bys za najlepsze?

A omtemon oy I 18%
z systeméw CRM °
Badania ynkowe kientcv: [ 6%
Obserwacja zachowan uzytkownikéw _ 13%
na stronie internetowej °
Zastosowanie narzedzi do analizy mediow _ 13%
spotecznosciowych °
Udziat w wydarzeniach _ 10%
branzowych i konferencjach °
Analiza feedbacku i opinii klientéw _ 9%
Badanie konkurencji i analiza _ 9%
benchmarkingowa °

Czytanie ogodlnodostepnych raportéw o
z badan marketingowych - 4%

Udziat w spotkaniach handlowych - 4%

Wspotpraca z dziatem
oy N 5%

sprzedazy i obstugi klienta

0 10% 20% 30% 40%
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Rozdziat 7. Pozyskiwanie informaciji o klientach

Komentarz eksperta

Pozyskiwanie informaciji o klientach B2B staje sie bardziej ztozonym
procesem niz kiedykolwiek wczesniej. W dzisiejszym dynamicznym
srodowisku biznesowym marketerzy B2B musza nie tylko pozyskiwac¢ dane,
ale takze skutecznie je analizowad, aby lepiej rozumiec potrzeby person
zakupowych na réznych etapach procesu zakupowego. Takie podejscie
umozliwia precyzyjne targetowanie, personalizacje komunikaciji

oraz budowanie trwalszych relacji, co zwieksza szanse na dtugoterminowy
sukces w sprzedazy.

Jednym z kluczowych wyzwan, przed ktérymi stajg dzisiaj szefowie
marketingu B2B, jest rosnaca presja na udowodnienie wartosci dziatan
marketingowych wobec sprzedazy i zarzgdu. Inwestycje w analityke
marketingowa rosna, ale marketerzy B2B czesto majg problem

z wykazaniem realnego wptywu swoich dziatari na wyniki biznesowe,
zwtaszcza gdy to dziat sprzedazy przejmuje petng odpowiedzialnosé

za finalizowanie transakciji. Brak partnerstwa miedzy dziatem sprzedazy

a marketingiem moze prowadzi¢ do nieefektywnosci w sledzeniu
aktywnosci klientéw i niepetnego wykorzystania danych. Niemniej jednak
23% firm B2B czerpie cenne informacje o klientach dzieki wspotpracy
miedzy marketingiem a dziatem sprzedazy.

Brak wystarczajgcych raportéw badawczych na polskim rynku jest kolejnym
wyzwaniem dla firm B2B. 27% marketerdw korzysta z takich raportow,
jednak czesto sg to zagraniczne opracowania, ktére marketerzy prébujg
dostosowac do lokalnych realiéw, co bywa trudne ze wzgledu na réznice
rynkowe. Dlatego 26% firm koncentruje sie na analizie dziatar konkurenciji,
co pozwala na lepsze zrozumienie strategii pozyskiwania klientow,
budowania relacji oraz zarzadzania opiniami na rynku.

Znaczenie analizy danych w marketingu B2B rosnie wraz z postepem
technologicznym oraz zmieniajgcymi sie oczekiwaniami klientow.
Réwnoczesnie rosnie niepewnosc co do przysztosci technik pomiaru
cyfrowego, takich jak wielokanatowa atrybucja (MTA), zwtaszcza

w kontekscie rosngcych oczekiwan w zakresie prywatnosci danych.
Nadchodzgce regulacje prawne oraz rosngca swiadomos¢ klientéw
dotyczgca prywatnosci wymuszg na firmach B2B inwestycje w bardziej
Zaawansowane narzedzia analityczne i automatyzacje.

Tradycyjne metody pozyskiwania danych o klientach, takie jak badania
rynkowe (stosowane przez 32% firm B2B), konferencje branzowe

czy spotkania osobiste, wcigz odgrywajg istotng role. Jednakze obecnie
rosnie znaczenie narzedzi cyfrowych, takich jak m.in. systemy CRM,

z ktoérych korzysta 23% badanych marketeréw, platformy marketing
automation, zaawansowane narzedzie analityczne, ktére umozliwia
dogtebne zrozumienie zachowar uzytkownikéw na stronie internetowe;.
Znaczaco wptywajg one na skutecznosc¢ strategii marketingowych.

Ewelina Pakosz

— A ®
Konsultant ds. marketingu w Sellwise —_— |/\| ise G Fou p

Asesor ds. marketingu w HireWise



Rozdziat 7. Pozyskiwanie informaciji o klientach

Komentarz eksperta

Sporym wyzwaniem pozostaje jakos¢ danych. Nieaktualne, niekompletne
lub niespdjne dane moga powodowac btedne decyzje marketingowe,

a co za tym idzie — zmarnowane zasoby i nieudane kampanie. Jednoczesnie
wiele firm B2B korzysta z réznych systemoéw i zewnetrznych baz danych,
co dodatkowo utrudnia integracje tych danych w spdéjny ekosystem. Dzigki
wsparciu sztucznej inteligencji dziatania marketingowe moga sta¢

sie bardziej precyzyjne i zorientowane na dane.

W zwigzku z tym przysztos¢ marketingu B2B wymaga zintegrowanego
podejscia opartego na precyzyjnej analizie klientéw, wspodtpracy miedzy
dziatami marketingu i sprzedazy oraz inwestycji w zaawansowane
technologie, ktére pozwolg firmom na lepsze zrozumienie swoich
odbiorcéw.

Ewelina Pakosz

A ®
Konsultant ds. marketingu w Sellwise E W|Se G Ffou p

Asesor ds. marketingu w HireWise
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Ocena dziatan
marketingowych
| ich wptyw

na rozwoj firmy

Jak marketing wptywa na rozwdj
biznesu? Jak istotna role petni?
Czy zarzad powinien znac sie
na marketingu? Co zrobic, zeby
marketing i sprzedaz dobrze

ze sobg wspotpracowaty?

Marketing wptywa na wiele
obszarow w firmie — nie tylko

na liczbe leaddw i wyniki
sprzedazowe, ale tez

na znajomosc i wizerunek marki,
satysfakcje klientéw

czy rekrutacje nowych
pracownikow.

Warto, by zarzad posiadat choc¢
podstawowg wiedze
o marketingu. To w pozytywny

sposob wptywa na dziatanie
zespotu marketingowego.

Zarzady firm inaczej oceniajg
role dziatari marketingowych
niz szefowie marketingu.
Doceniajg je, jednak
przypisujg im mniejsze zastugi
niz szefowie marketingu,
ktorzy uwazajg, ze marketing
to istotny element sukcesu
firmy.

Kluczem do dobrej
wspotpracy miedzy
zespotami sprzedazy

i marketingu jest komunikacja
i wspdlne dziatanie.




Rozdziat 8. Ocena dziatarh marketingowych i ich wptyw na rozwdj firmy

W firmach biorgcych udziat w badaniu, dziatania marketingowe sg prowadzone

od przynajmniej kilku lat. W tym czasie w firmach doszto do wielu zmian. Ciezko
jednoznacznie odpowiedziec, w jakim stopniu marketing miat wptyw na te zmiany i pomogt
w osiggnieciu pewnych wynikéw. Jak pokazuje ponizszy wykres, wedtug szeféw marketingu
i wtascicieli firm marketing wptywa na wiele obszaréw w firmie.

Warto zwrdci¢ uwage na obszary, ktdre nie zawsze sg kojarzone z dziataniami
marketingowymi. To np. lepsza komunikacja i wspotpraca miedzy dziatami oraz zwigkszenie
Zaangazowania pracownikow. Badani zwracali uwage na to, ze wiele dziatari marketingowych
angazuje pracownikow z réznych dziatéw, co pozytywnie wptywa na poprawe komunikacii
miedzy nimi.

,’ WYPOWIEDZ RESPONDENTA
W naszym przypadku mozna powiedziec, ze to nasz zespot (marketingu)
pokazat, jak pracowac z innymi dziatami. Pracujemy z wieloma zespotami,

udoskonalaliSmy ten proces i wiemy, jak robic¢ to dobrze.

Co ciekawe, pracownicy, ktorzy rozumiejg role marketingu, chetniej angazujg sie w pomoc
zespotowi marketingu.

W wywiadach pogtebionych badani wspominali rowniez o procesie rekrutacji. Dzieki
dziataniom marketingowym rekrutacja nowych pracownikéw czesto byta dla nich
tatwiejsza. Firma byta widoczna, znana, miata pozytywny wizerunek. Byta postrzegana

jako ekspert w swojej branzy. To z kolei wigzato sie z wiekszym poczuciem bezpieczenistwa
i przyciggato nowych pracownikéw.

Proces rekrutacyjny w firmach skrocit sie, a w wielu przypadkach nawet nie trzeba byto
go przeprowadzac — kandydaci sami zgtaszali sie do firmy pomimo braku otwartej rekrutacji.
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Rozdziat 8. Ocena dziatary marketingowych i ich wptyw na rozwdj firmy

WYKRES 36

Czy od momentu rozpoczecia dziatari marketingowych w firmie, nastgpity ktores

z wymienionych ponizej zmian? Na ktére z nich wptyw miaty dziatania marketingowe?

Wzrost obrotéw firmy

Wzrost zyskow firmy

Wzrost liczby partnerstw
strategicznych i wspodtprac

Wprowadzenie
innowacyjnych rozwigzan
Wejscie na nowe rynki
Poprawa wizerunku marki
i jej rozpoznawalnosci

Lepsza komunikacja
i wspotpraca miedzy dziatami

Wzrost satysfakciji
klientow

Zwiekszenie zaangazowania
pracownikéow

Wzrost udziatu w rynku

Wzrost efektywnosci
dziatani sprzedazowych

Poprawa efektywnosci
operacyjnej

32%

e 22%

29%

AT e 23%

T e 17%

A e 15%

T 19%

T 20%

A " 16%

T 17%

e 2%

A " 16%

I e 16%

20%
8%

0 10% 20%

,’ WYPOWIEDZ RESPONDENTA

Jezeli zarzgd nie wie po co jest marketing w firmie, to szef marketingu

28%

28%

27%

27%

26%

25%

24%

24%

23%

30%

Zmiany

powinien zaczac sie rozwija¢ poza strukturami tej firmy.
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Rozdziat 8. Ocena dziatarh marketingowych i ich wptyw na rozwdj firmy

Co mdwig na ten temat liczby?

49% zarzadow firm ocenito swadj poziom zrozumienia marketingu neutralnie. 50% stwierdzito,
ze dobrze rozumiejg role marketingu. Szefowie marketingu natomiast w 60% uwazaja,

ze zarzad w ich firmie rozumie role marketingu, 30% ocenia to neutralnie, a 10% jest zdania,
ze rzgdzgcym brakuje tej wiedzy i zrozumienia.

Jak wazna jest ta wiedza? Zarzad ocenia swojg wiedze jako wystarczajgca. Ci, ktérzy ocenil,
ze ich poziom wiedzy jest umiarkowany, jednoczesnie znaczenie wiedzy i rozumienia
marketingu takze ocenili jako umiarkowanie wazne. W przypadku szeféw marketingu
pracujgcych w firmach, w ktérych zarzgd ma duze zrozumienie marketingu, jest to dla nich
czynnik bardzo wazny. W pozostatych przypadkach, gdzie wiedza zarzgdu na temat
marketingu jest nizsza czy wrecz jej nie ma, w zaleznosci od doswiadczer badanego, ocena
istotnosci tego czynnika byta rézna.

WYKRES 37

Na ile zarzad rozumie marketing? Jakg ma role i za jakie zadania jest odpowiedzialny w firmie.

49% 17% 34%
Ocena
zarzadu
1% o, o, [¢) O,
9% 30% 48% 12%
Ocena szeféow
marketingu
0% 25% 50% 75% 100%
@® W ogdle nie rozumie W niewielkim stopniu rozumie

W umiarkowanym stopniu rozumie W duzym stopniu rozumie ® W petni rozumie
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Zarzad nie
specjalizow
marketingu

Podstawg do funkcjonowania
marketingu w firmie jest odpowiedni
poziom wiedzy zarzgdu z zakresu
marketingu.

Wiasciciele firm oceniajg swojg wiedzg
na przecietnym poziomie,

ale jednoczesnie uwazajg, ze taki
poziom jest wystarczajgcy.

Szefowie marketingu lepiej oceniajg
kompetencje zarzadu, ale wedtug nich
wiedza marketingowa ma wieksze
znaczenie, niz wedtug wtascicieli firm.

na rozwoj firmy

0godlna
M obszarze

aczenie.



Rozdziat 8. Ocena dziatarh marketingowych i ich wptyw na rozwdj firmy

WYKRES 38

Jak wazne dla firmy, jej funkcjonowania i sposobu dziatania zespotu marketingu jest to, zeby
zarzad dobrze rozumiat marketing w Twojej firmie?

49% 17% 34%
Ocena
zarzadu
15% 33% 30% 22%
Ocena szefow
marketingu
0% 25% 50% 75% 100%
@® W ogdle nie jest wazne Jest mato wazne Ani nie jest wazne, ani wazne
Jest wazne ® Jest bardzo wazne

Wiemy, ze wedtug badanych marketing pozytywnie wptywa na firme i jej rozwaj. Nie jest
to jednak jedyny czynnik decydujgcy o sukcesie firmy. To system naczyn potgczonych.
Na ile wiec marketing wptywa na poszczegodlne obszary?

Cztonkowie zarzadu sg bardziej powsciggliwi w swoich ocenach. Czesciej od szeféw
marketingu zaznaczajg odpowiedzi w srodku skali. Nie wykluczajg wptywu marketingu,

ale tez nie uwazajg, ze jest on bardzo duzy. Moze to wynikac¢ z mniejszej wiedzy na temat
samego marketingu i dziatar zespotu marketingowego. Wazne jest jednak, ze zarzgd moze
widzie¢ wiecej, niz szef marketingu. Patrzy na catg firma i to, jak funkcjonujg w niej
poszczegolne dziaty i zespoty, dlatego tatwiej mu dostrzec role tych dziatéw w rozwoju firmy.

Szefowie marketingu dostrzegajg wiekszg role marketingu w poszczegodlnych dziataniach
firmy.
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Rozdziat 8. Ocena dziatarh marketingowych i ich wptyw na rozwdj firmy

’, WYPOWIEDZ RESPONDENTA

Czym jest marketing? Marketing to jest wszystko!

Cho¢ wspomniany cytat to zdanie wypowiedziane po6t zartem, poét serio, to jednak widac
i czué, ze dla szeféw marketingu obszar ten petni wazna role w dziataniu firmy. Ilch oceny
na skali pieciostopniowej czesciej wedrujg w kierunku wyzszych ocen, czyli pozytywnego
wptywu marketingu na omawiang kwestie.

Nie jest tak, ze szefowie marketingu spogladajg bezkrytycznie i wszystkie zastugi przypisuja

swoim zespotom. Dziatajg, wspierajg, pomagaja, jednak nie mdwig, ze ich rola w firmie
jest najwazniejsza.

WYKRES 39

Na ile zgadzasz sie z ponizszymi stwierdzeniami?

Marketing w naszej firmie robi dobrg robote

4% /Qi 60% 1% 23%
Ocena
zarzadu
1%
> /ﬁ 31% 43% 21%

Ocena szefow
marketingu

0% 25% 50% 75% 100%

@® Zupetnie sie nie zgadzam Raczej sie nie zgadzam

Ani sie nie zgadzam, ani zgadzam Raczej sie zgadzam ® W petni sie zgadzam

95



Rozdziat 8. Ocena dziatari marketingowych i ich wptyw na rozwaj firmy

Marketing miat pozytywny wptyw na obroty naszej firmy

2%

N 63% 9% 26%
Ocena
zarzadu

3% o, o, o, O,
12% 20% 32% 33%
Ocena szeféw
marketingu
0% 25% 50% 75% 100%
@® Zupetnie sie nie zgadzam Raczej sie nie zgadzam
Ani sie nie zgadzam, ani zgadzam ' Raczej sie zgadzam ® W petni sie zgadzam

Marketing i sprzedaz dobrze ze sobg wspdtpracujg w naszej firmie

3%

N\ 63% 1% 23%

Ocena
zarzadu

% 10% 26% 38% 25%

(<] /0 (o] (e}
Ocena szeféw
marketingu

0% 25% 50% 75% 100%

@® Zupetnie sie nie zgadzam Raczej sie nie zgadzam

Ani sie nie zgadzam, ani zgadzam ' Raczej sie zgadzam ® W petni sie zgadzam
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Rozdziat 8. Ocena dziatari marketingowych i ich wptyw na rozwaj firmy

Dzieki marketingowi koszt wygenerowania leada jest tariszy, niz gdyby
zajmowata sie tym tylko sprzedaz

%\ 51% 26% 17%
Ocena
zarzadu

4% 9% 31% 33% 23%
Ocena szefow
marketingu
0% 25% 50% 75% 100%
@® Zupetnie sie nie zgadzam Raczej sie nie zgadzam
Ani sie nie zgadzam, ani zgadzam ' Raczej sie zgadzam ® W petni sie zgadzam

Marketing rozumie cele biznesowe naszej firmy

3% 57% 14% 26%
Ocena
zarzadu

2% 20% 22% 35% 21%

2
Ocena szefow
marketingu
0% 25% 50% 75% 100%
@® Zupetnie sie nie zgadzam Raczej sie nie zgadzam
Ani sie nie zgadzam, ani zgadzam  Raczej sie zgadzam ® W petni sie zgadzam
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Rozdziat 8. Ocena dziatari marketingowych i ich wptyw na rozwdj firmy

Marketing wspiera sprzedaz w naszej firmie

QA\ /2_/ 56% 9% 31%

Ocena
zarzadu

9% 26% 34% 31%
Ocena szeféw
marketingu
0% 25% 50% 75% 100%
@® Zupetnie sie nie zgadzam Raczej sie nie zgadzam
Ani sie nie zgadzam, ani zgadzam ' Raczej sie zgadzam ® W petni sie zgadzam

Wspodtpraca z agencjg marketingowa jest bardziej optacalna niz posiadanie
zespotu marketingu w firmie

9% 3% 68% 6% 14%

Ocena
zarzadu

6%

N 20% 22% 30% 22%
Ocena szefow
marketingu
0% 25% 50% 75% 100%

@® Zupetnie sie nie zgadzam Raczej sie nie zgadzam

Ani sie nie zgadzam, ani zgadzam  Raczej sie zgadzam ® W petni sie zgadzam
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Rozdziat 8. Ocena dziatari marketingowych i ich wptyw na rozwdj firmy

Dziatania marketingowe w znaczacym stopniu pomagajg w sprzedazy naszych
produktéw/ustug

eﬁ\ 57% 17% 23%

Ocena
zarzadu

5% 1% 20% 36% 28%
Ocena szefow
marketingu
0% 25% 50% 75% 100%
@® Zupetnie sie nie zgadzam Raczej sie nie zgadzam
Ani sie nie zgadzam, ani zgadzam ' Raczej sie zgadzam ® W petni sie zgadzam

Pracownicy naszej firmy rozumiejg role i znaczenie marketingu dla naszej firmy

3% 3% 60% 1% 23%

Ocena
zarzadu

14% 23% 36% 27%
Ocena szefow
marketingu
0% 25% 50% 75% 100%
@® Zupetnie sie nie zgadzam Raczej sie nie zgadzam
Ani sie nie zgadzam, ani zgadzam  Raczej sie zgadzam ® W petni sie zgadzam
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Rozdziat 8. Ocena dziatarh marketingowych i ich wptyw na rozwdj firmy

Dziatania marketingowe pozwalajg nam dotrze¢ do wiekszej liczby klientow

3% o o o
57% 14% 26%
N

Ocena
zarzadu

1%

4% 28% 31% 36%
Ocena szefow
marketingu
0% 25% 50% 75% 100%
@® Zupetnie sie nie zgadzam Raczej sie nie zgadzam
Ani sie nie zgadzam, ani zgadzam Raczej sie zgadzam ® W petni sie zgadzam

Czesto mowi sie o tym, jak duze znaczenie ma wspotpraca sprzedazy z marketingiem. O tym,
jaki ma wptyw na osigganie wynikéw i realizacje celdéw sprzedazowych. 54% firm uwaza,

ze u nich marketing i sprzedaz dobrze ze sobg wspétpracujg. Jak to robig? Co wptywa na to,
ze wspotpraca marketingu ze sprzedazg dobrze sie uktada?

Badani zwracajguwage na kilka elementéw: dobra komunikacje pomiedzy zespotami (27%),
wspolne dane o klientach (25%), wspdlna analiza wynikow (22%), jasno zdefiniowane role
i zadania (21%), a takze wspodlna strategia (18%).

Firmy miaty problem, by wskazac¢ jeden, kluczowy czynnik. Istnieje wiele aspektow, ktore
powinny ze sobg wspotgrac. Zespot marketingowy dziata samodzielnie, podobnie jak i zespot
sprzedazowy. Warto jednak dotozy¢ staran, aby oba dziaty funkcjonowaty spdjnie. Stowa
~Wspolnie” i ,razem” pojawiaty sie najczesciej podczas rozmow na temat wspotpracy
marketingu ze sprzedaza.

Czy dziat marketingu i dziat sprzedazy powinny mie¢ jednego szefa? W tej kwestii zdania

sg podzielone. Ze wzgledu na ograniczenia kadrowe, w przypadku matych firm to
najczesciej jedna osoba jest odpowiedzialna za obydwa obszary. Zadanie jest jednak
utatwione — w matych firmach zespoty sprzedazowe i marketingowe sg mate, kilkuosobowe.



Dobra komuni
| wspolne dziat

cesu
wspotpracy m
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Rozdziat 8. Ocena dziatari marketingowych i ich wptyw na rozwdj firmy

W wiekszych firmach badani dostrzegajg zalety tego rozwigzania i uwazajg, ze mogtoby
przynies¢ wiele korzysci. Jest jednak jedno ,,ale”. Musiataby to by¢ osoba, ktéra nie wywodzi
sie ani ze sprzedazy ani z marketingu — co nie jest tatwe. Gdyby byt to byty szef marketingu
lub sprzedazy, trudno bytoby mu zachowac obiektywizm w podejmowaniu decyz;ji.

WYKRES 40

Co wptywa na to, ze w Twojej ocenie marketing i sprzedaz dobrze wspotpracuje ze sobg
w firmie?

Cebmalemiaca poniec . N 7%
Wspdlne dane o klientach _ 25%
Regularny feedbac?k i wspélr\a _ 20%,
analiza wynikow
Jasno zdefiniowane role i zadania _ 21%
Wspdina strategia _ 18%
Zintegrowane narzedzia i systemy _ 17%
Kultura wspotpracy _ 17%
Zbiezne priorytety _ 16%
Spojne cele i mierniki _ 16%
Wspdlna koordynacja dziatan _ 14%
Zmiany w strategii firmy s3 kormsultowanet _ 1%
z oboma dziatami/zespotami

0 10% 20% 30% 40%
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Rozdziat 8. Ocena dziatarh marketingowych i ich wptyw na rozwdj firmy

Komentarz eksperta

Marketing — tajemniczy pokdj na korcu korytarza

Obraz, jaki wytania sie moim zdaniem z tego badania, to wiele odpowiedzi
ze srodka skali w przypadku pytan o wptyw marketingu na biznes

i optacalnos¢ prowadzonych dziatan.

A9% zarzadow firm ocenito swoéj poziom zrozumienia marketingu
neutralnie”, czyli ,nie wiem, co wiem o marketingu, troche rozumiem

a troche nie.”

Zastanawiam sig, co to w praktyce oznacza, jezeli managerowie

na fundamentalne pytania o ocene dziatarh marketingu, wptyw na sprzedaz
w dominujgce;j liczbie wskazujg srodkowg odpowiedz.

Stawiam teze, ze po prostu nie wiedza.
¢ Nie wiedza, czy marketing pomaga w sprzedazy.
¢ Nie wiedza, czy marketing pomaga dotrze¢ do nowych klientéw.
* Nie wiedza, czy marketing i sprzedaz dobrze ze sobg wspdtpracuja.
* Nie wiedza, czy nie bytoby lepiej zleci¢ caty marketing do agenciji.

Nie twierdze, ze nie chcg wiedzie¢. Wiekszos¢ z managerow i wiascicieli,
z ktorymi miatem okazje na ten temat rozmawiaé, po prostu nie wie, jak
wykorzystac¢ potencjat marketingu w firmie B2B. Styszg dookota, ze warto
to robic, ale nie potrafig wymiarowac tych dziatart w zadnym zrozumiatym
dla siebie systemie.
Dlatego nie dziwi mnie spora ostroznos¢ w inwestowaniu w zespot czy
dziatania marketingowe, skoro nie wiemy, jakg korzysc takie dziatanie
przyniesie. Brak wiedzy o wptywie marketingu na biznes sprawia,
ze managerowie idg na skroéty, oczekujgc np. wyliczenia zwrotu z inwestycji
w kazde dziatanie marketingowe. Na pierwszy rzut oka stuszne podejscie.
ROI nie jest miarg odpowiednig do oceny dziatarh marketingowych. Nadaje
sie przy umiejetnym stosowaniu do oceny inwestycji kapitatowych
i w srodki trwate. W marketingu, gdzie efekt aktywnosci zaczynamy
w czesci zauwazad po kilku miesigcach a w catosci po okoto 3 latach,
stosowanie tego wskaznika nie ma sensu.
Ale tu nie chodzi o ROIl. Musimy nauczy¢ sie realnie ocenia¢ wptyw dziatan
marketingowych na biznes. Inaczej bedzie on tylko drogim hobby. Czyms,
co wypada robié, ale nie ma sensu przesadzac z wydatkami
czy zaangazowaniem. Bo jaka jest alternatywa.
e Czy rynki, na ktérych dziatajg polskie firmy B2B, beda mniej
konkurencyjne? Zdecydowanie nie.
¢ Czy nadal bedziemy konkurowac niskimi kosztami? O tym mozemy
zapomnied.
e Czy produkty i ustugi polskich firm beda znaczaco wyprzedzac jakoscig
i innowacyjnoscig konkurentoéw? Chciatbym, ale to juz nie te czasy.

tukasz Kosuniak BU S| N ESS
Business Marketer MARKETE R



Rozdziat 8. Ocena dziatarh marketingowych i ich wptyw na rozwdj firmy

Komentarz eksperta

Tracimy szybko naturalne przewagi, ktére umozliwiaty nam konkurowanie
z lepiej rozwinietymi, ale drozszymi i bardziej obcigzonymi regulacjami
konkurentami.

Nowoczesny marketing moze byc¢ istotnym elementem budowania
przewagi rynkowej. Ale nie moze byc¢ realizowany bez zaangazowania

zarzaddw. Czesto stysze od managerdw, ze zajmuija sie juz tyloma rzeczami,

ze nie majg juz przestrzeni na marketing.

Tylko ze marketing to nie wybodr gadzetéw swigtecznych czy menu

na konferencje. To strategiczne wybory — na jakich rynkach chcemy
konkurowad, jakimi przewagami zamierzamy walczy¢ o pierwszeristwo,
jak zrozumiec¢ i odpowiedzie¢ na zmieniajgce sie potrzeby i zachowania
naszych klientéw.

To sg decyzje zarzgdcze. Dlatego zarzad nie moze juz uciekac

od marketingu. Marketing jest zbyt wazny, aby traktowac go jako hobby.
Bo jako hobby zazwyczaj jest zabodjczo drogi. Ale potraktowany powaznie
pozwala budowac trwatg przewage i zdolnos¢ statego wzrostu.

tukasz Kosuniak BU S| N ESS
Business Marketer MARKETER
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Marketing w ciggu
najblizszych 5 lat

Jaka bedzie rola marketingu

za b lat? Jakie zagrozenia
zewnetrzne i wewnetrzne
czyhajg na zespoty marketingu?
Jakie kompetencje bedg
najbardziej pozadane

u marketeréw w niedalekiej
przysztosci?

Rola marketingu za b5 lat bedzie
na podobnym poziomie jak
obecnie. A nawet moze byc¢
wigksza.

Gtéwne zagrozenia zewnetrzne
dla marketingu to: szybki rozwdj

technologii, konkurencja
zagranicznych firm,
bezpieczeristwo danych

w relacjach B2B. Wewnetrzne
zagrozenia, to przede
wszystkim: wybor
odpowiednich priorytetéw
do dziatania, brak
wyznaczonych jasnych celow
oraz brak dostepu

do odpowiednich narzedzi.

3 kluczowe kompetencije
przysztosci dla marketerow,
to: kompetencje analityczne,
interpersonalne i techniczne.




Rozdziat 9. Marketing w ciggu najblizszych 5 lat

Wiemy, jak obecnie wyglada marketing B2B w badanych firmach. Wiemy, jak sg zbudowane
ich zespoty, czy wspotpracujg z agencjami marketingowymi, jak sie edukujg czy gdzie
poszukujg informacji o klientach.

Znamy obecng sytuacje, ale jak bedzie ona wygladac¢ w przysztosci? Jak marketing bedzie
funkcjonowat za 5 lat? To trudne pytanie. W obecnych czasach okres 5 lat to dtugi odcinek
czasu. Poprosilismy badanych, zeby podzielili sie z nami swoimi przemysleniami na temat
tego, co moze sie zmieni¢ w marketingu w najblizszych latach.

Wedtug 16% badanych rola marketingu i jego wptyw na firme bedzie mniejszy, dla niecatych
47% pozostanie na takim samym poziomie, a dla 38% bedzie wiekszy. Wieksza rola
marketingu w przysztosci moze wynika¢ z: zmian technologicznych i rozwoju Al, zmian

w podejsciu klientéw do poszukiwania informaciji o produktach i firmach, sposobu
kupowania oraz rosngcej konkurenciji, ktéra bedzie wymagac od marketingu poszukiwania
nowych rozwigzan.

WYKRES 41

Jak w ciggu najblizszych 5 lat zmieni sie lub nie zmieni sie Twoim zdaniem rola i wptyw
marketingu na rozwaj i wzrost polskich firm?

ﬁ 15% 46% 24% 14%
0% 25% 50% 75% 100%
® Bedzie duzo mniejsze niz obecnie Bedzie mniejsze niz obecnie
Pozostanie bez zmian Bedzie wieksze niz obecnie

@® Bedzie duzo wigksze niz obecnie
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Rozdziat 9. Marketing w ciggu najblizszych 5 lat

Odpowiedzi pokrywajg sie z tym, jakie zagrozenia i wyzwania zewnetrze dostrzegajg badani
dla marketingu w ciggu najblizszych 5 lat. Szybki rozwdj technologiczny (24%), konkurowanie
z zagranicznymi markami (23%) i zmiana zachowan klientéw dotyczgca m.in. lojalnosci wobec
marki czy wrazliwosci cenowej (21%).

Jako istotne zagrozenie wymieniane jest rowniez dbanie o bezpieczeristwo danych
w relacjach B2B i niedobdr wykwalifikowanych specjalistow (oba po 22%).

WYKRES 42

Jakie Twoim zdaniem bedg najwieksze wyzwania dla marketingu i zespotoéw marketingowych
W ciggu najblizszych 5 lat w polskich firmach? Czynniki zewnetrzne.

e ooy I 24%
i digitalizacji w sektorze B2B °
O el e 23%
z zagranicznymi firmami °
B o e ooy . 22%
danych i prywatnoscig w relacjach B2B °
eciiton et I 22%
specjalistow marketingowych ©
e e ey I 2t
biznesowych i rosngca wrazliwos¢ na ceng °
Wzrost znaczenia zrbwnowazonego rozwoju _ 20%
i oczekiwania klientéw na ekologiczne rozwigzania °
O o w et b I 0%
i platform w marketingu B2B °
Zwiekszona konkurencja na rynku B2B _ 18%
e ey I 6%
i oczekiwania klientow biznesowych °
Trudnosci w skutecznym targetowaniu _ 15%
i segmentacji rynku B2B °
Koniecznos¢ personalizacji komunikaciji _ 13%
marketingowej i oferty dla klientéw biznesowych °

0 10% 20% 30% 40%

Firmy obawiajg sie, ze w najblizszych latach wyzwaniem moga byc¢: rozproszenie i brak
koncentracji na kluczowych inicjatywach (19%), brak jasnych celoéw i wyznaczonych KPI (17%),
brak dostepu do narzedzi i nowych technologii wspierajgcych dziatania marketingowe (16%)

i niewystarczajgcy budzet (15%).
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Rozdziat 9. Marketing w ciggu najblizszych 5 lat

WYKRES 43

Jakie Twoim zdaniem beda najwieksze wyzwania dla marketingu i zespotéw marketingowych
W ciggu najblizszych 5 lat w polskich firmach? Czynniki wewnetrzne.

Zbyt wiele priorytetéw i brak koncentracii _ 19%
na kluczowych inicjatywach °
Brak jasnych celow i wskaznikow _ 17%
efektywnosci (KPI) Q
Brak dostepu do narzedzi i technologii _ 16%
wspierajgcych marketing °
e oone N 5%
na dziatania marketingowe °
Brak strategiifirmy [ 14%
Staba komunikacja i wspofpraca _ 14%
miedzy dziatami °
Brak zrozumienia i wsparcia dla dziatan _ o
marketingowych ze strony zarzadu 13%
Trudnosci w integracji dziatan _ 10%
marketingowych z resztg firmy °
Niedopasowanie strategii _ 1%
marketingowej do strategii firmy °
Brak strategii marketingowej _ 10%
Niedostateczna analiza _ 9%
i wykorzystanie danych °
Niewystarczajgce szkolenia _ 9%
i rozwdj pracownikéw °
0 10% 20% 30% 40%

Jakie kompetencje powinni rozwija¢ marketerzy, bo mogg okazac sie kluczowe w ciggu
najblizszych lat? Badani najczesciej wskazywali na 3 kompetencje: analityczne,
interpersonalne i techniczne.

Biorgc pod uwage wczesniej omawiane zagadnienia badani wskazywali, ze w zespotach
brakuje umiejetnosci analitycznych. Wskazywali réwniez, jak wazna jest znajomos¢ klienta
(réwniez rozmowy z nim) oraz wspotpraca z zespotem sprzedazy, w ktérej umiejetnosci
interpersonalne sg szczegadlnie pozgdane.

Patrzgc w przysztos¢ — technologia bedzie na wyzszym poziomie, niz jest obecnie. Szefowie
marketingu juz teraz dostrzegajg braki techniczne w swoich zespotach (np. przy wdrazaniu
narzedzi Al w firmie). Zwrdcenie uwagi na umiejetnosci techniczne nie jest wiec
zaskoczeniem.
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Rozdziat 9. Marketing w ciggu najblizszych 5 lat

WYKRES 44

Jakie kompetencje bedg kluczowe dla marketera w ciggu najblizszych 5 lat?

e A e e e ceryers I 33%
raportowanie, customer insights) °
e e o oo [ 33%
negocjacje, empatia) °
e o oo maton I 29%
automation, technologie webowe) °
Kompetencje biznesowe (np. zrozumienie

modelu biznesowego firmy, znajomosc branzy, | 28%

zarzgdzanie budzetem)

Kompetencije strategiczne (np. budowanie strategii
marketingowej, segmentacja rynku, planowanie _ 28%

kampanii marketingowych)

Kompetencie specjalistyczne (np. SEO, social [ 24%
media marketing, e-mail marketing)

e o b comer . 21
marketing, design, wizualizacja) °

0 10% 20% 30%
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Rozdziat 9. Marketing w ciggu najblizszych 5 lat

Komentarz eksperta

Cho¢ z natury jestem optymista to trudno mi na podstawie wynikéw
badania patrze¢ z optymizmnem na przysztosé marketingu oraz marketerow
B2B w polskich firmach. Nie sposdb bowiem nie dostrzec dramatycznego
rozjazdu pomiedzy wyzwaniami rynkowymi, ktére zadaniem badanych
czekajg ich firmy a ich uwarunkowaniami oraz ograniczeniami
wewnetrznymi.

» Jak mozna oczekiwag, ze firmy, ktdre nie maja strategii biznesowej,

a w konsekwenciji i strategii marketingowej, sg w stanie efektywnie
sprostac¢ konkurentom na globalizujgcym sie rynku?

» Jak marketing, ktdry nie potrafi wskazac priorytetéw swojego dziatania,
moze adresowac zmniejszajacy sie lojalnosé klientéw oraz ich coraz
wiekszg wrazliwos$é na cene?

» Jak zarzady, ktory nie rozumiejg dziatarh swojego witasnego marketingu,
moga skutecznie wspierac jego digitalizacje, unikajgc przy tym zagrozen
zwigzanych bezpieczeristwem i prywatnoscig danych?

To sg oczywiscie pytania retoryczne.

Co gorsza, jako ze sg to problemy dotyczace najwyzszego poziomu
zarzadzania przedsiebiorstwem, marketerzy majg jedynie ograniczony
wptyw na ich rozwigzanie. O ile rolg marketingu moze by¢ dostarczenie
danych wejsciowych do formutowania strategii biznesowej, to raczej

nie bedzie nig zastgpienie w tych decyzjach zarzadzajgcych.

W tym kontekscie niepokojace jest to, czego w odpowiedziach nie ma.
Zauwazam, ze wsrod wyzwan wewnetrznych w ogdle nie pojawia

sie obszar zwigzany z badaniem rynku, konkurencji oraz preferencji klientow.
Mozna to by¢ znak, ze jest to perfekcyjnie dziatajgca funkcja marketingu,
ale réwnie dobrze moze to by¢ wskazdwka, ze ten obszar nie istnieje i to
nawet w percepcji samych ankietowanych. Obawiam sig, ze wiekszosci
przypadkéw mamy do czynienia z tg druga sytuacja.

Moim zdaniem, w obliczu rosngcej presji rynkowej jedno jest pewne:
marketing B2B czeka nieuchronna zmiana. Pytanie tylko, ze czy bedzie
ona skutkiem auto-refleksji zarzgdzajgcych oraz samych marketerow,
czy tez bedzie wywotana korektg rynkowg eliminujgcag najmniej
efektywnych graczy rynkowych.

Trzymam kciuki, by jak najwiecej polskich firm znalazto sie w tej pierwsze;j

grupie.

Igor Bielobradek

Ekspert marketing B2B,
Autor bloga b2b-marketing.pl,
Head of Marketing Operations

M
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Charakterystyka badanych

WYKRES 45

Sektor dziatalnosci firmy

Produlcia [ 3%

rende I 23%

0 10% 20% 30% 40%

WYKRES 46

lle lat firma istnieje?

Do roku . 1%
25t [ 14%
soat [ 5%
2ot [ se%
20kt [N 13%
Powyzej 30 lat [ o%

0 10% 20% 30% 40%

WYKRES 47

Liczba zatrudnionych

2-90seo [N 6%
R s
50249 0scb [, e
250 ossbiwiecej [ 2%
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Charakterystyka badanych

WYKRES 48

W jakim przedziale mieszczg sie obroty firmy za rok 20237

Dotminz [ 21%
odidosminz [N 6%
odedotomnz [ 7%
odfidosominz [ 0%
odstdotsominzt [ 9%
Powyzej 150 minzt [ 7%
Odmowa odpowiedzi [ 19%

0 10% 20% 30%
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Badania w sprzedazy i marketingu B2B

Badacz na godziny
w Twojej firmie!

By¢ moze stoisz przed podjeciem waznej
biznesowej decyzji, poprawg proceséw w
Twojej firmie bgdz budowg strategii biznesu,
sprzedazy lub marketingu?

Badacz na godziny pomoze Ci pozyskac
dane, ktére utatwig Ci te zadania i sprawia,
ze Twoje decyzje beda trafniejsze.

Badacz na godziny, to ustuga dla Ciebie, jesli:

= potrzebujesz pomocy w uzyskaniu danych, ale nie wiesz, ktore bedg najwiekszg dzwignig
w Twoim biznesie,

= chcesz przeprowadzi¢ badanie swoich klientow, wykorzystujgc wewnetrzne zasoby,

= masz poczucie, ze nie wykorzystates nalezycie danych z poprzednio przeprowadzonych
badan,

= dysponujesz danymi z wykorzystywanych na co dzieri systemow, jednak ich ilos¢ jest dla
Ciebie przeszkodg do wyciggniecia biznesowych wnioskow.

Poznaj proces wspotpracy z Badaczem na godziny:

Bezptatna konsultacja

Wypetnij formularz, w ktérym wystarczy, ze wskazesz obszar, w ktérym
potrzebujesz pomocy badacza. Nasz konsultant zadzwoni do Ciebie, zeby
porozmawiac¢ o Twoich potrzebach.



Badania w sprzedazy i marketingu B2B

oo K~ W BN

Koncepcja wspotpracy

Majac komplet informaciji, przygotujemy dla Ciebie propozycje wspotpracy.
Otrzymasz od nas dokument, w ktérym znajdziesz doktadny opis, jak
ustuga Badacz na godziny moze wyglgda¢ w Twojej firmie.

Warsztat startowy

Warsztat ma dwa gtoéwne cele. Pierwszy to lepsze zrozumienie sytuacii firmy,
poznanie danych, ktére posiadasz w firmie i ustalenie, co do tej pory w obszarze
badan robiliscie. Drugi to wyznaczenie konkretnych celéw, ktére w ramach
wspotpracy chcemy osiggnag.

Realizacja projektu

To czas, w ktérym badacz pracuje nad rozwigzaniami dla Ciebie, zgodnie z
ustalonymi wczesniej celami. W zaleznosci od potrzeb praca ta moze odbywac
sie w siedzibie Paristwa firmy lub zdalnie.

Podsumowanie wspotpracy

Ostatni etap to podsumowanie pracy badacza. Przekazanie wypracowanych
rozwigzan oraz pomoc W ich wykorzystaniu. To tez moment, w ktérym ustalamy
czy kontynuujemy dziatania lub decydujemy sie na wspotprace przy innym
projekcie.

Odezwij sie do nas i sprawdz, jak badania moga
pomaoc Tobie i Twojej firmie w rozwoju.



https://irsm.pl/badania/badacz-na-godziny/

Marketing Management

Mastery™ |

Program Akademii IRSM dla zarzg

W petni dostosowany do B2B, uczy marketerow niezbe@ych kompe
I wyegzekwowac skuteczng strategie marketingowa.

W trakcie programu pomagamy znajdowac¢ odpowiedzi na najczesciej
pojawiajgce sie wsrod marketerow pytania:
Jak stworzy¢ strategie marketingu, ktéra pomoze nam wygrac¢ z konkurencjg?

Jak utozy¢ wspotprace z biznesem i dziatem sprzedazy?

Jak budowac zespodt marketingu i jak nim zarzgdzac?

Jak skutecznie pozyskiwac ruch w marketingu B2B?

S
S

->

= Jak nie traci¢ srodkow na nieskuteczne dziatania marketingowe?
S

- Jak budowac gore lejka, ktdra rzeczywiscie angazuje klientow?
S

Jak budowac marke, ktora sie wyrdznia?

Jeé|| jesteé: - Managerem lub dyrektorem, ktéry chca poszerzy¢ swoje kompetencije,
- Wiascicielem firmy, ktéry chece zrozumieé marketing B2B,

Specjalistag marketingu, ktéry chce naby¢ kompetencije zarzgdzania
marketingiem.

i chcesz poznac¢ odpowiedzi na powyzsze pytania,
to ten program jest dla Ciebie.

Sprawdz szczegoty


https://irsm.pl/program-rozwojowy/sales-management-mastery/

Podziekowania

Dziekujemy za

zapoznanie sie
Z trzecim badaniem

IRSM!

Podziel sie swojg opinig na temat naszego badania. Twoj gtos pomoze nam byc¢

ustyszanym na polskim rynku!

f

Facebook

Kliknij, zeby udostepnic¢ opinie na
Facebooku.

n

LinkedIn

Kliknij, zeby udostepni¢ opinie na
LinkedInie.

Instytut Rozwoju Sprzedazy i Marketingu

Instagram

Kliknij, zeby udostepnic¢ opinie na
Instagramie.

X

X

Kliknij, zeby udostepni¢ opinie na X
(dawniej Twitter).
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