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Wyniki tego badania sg oparte na bezposrednich rozmowach przeprowadzonych
z ponad 1700 dyrektorami ds. marketingu z catego Swiata.



Katarzyna Okularczyk
Dyrektor Marketingu i Komunikacii
IBM Polska i Kraje Battyckie



List od Dyrektor Marketingu i Komunikaciji IBM Polska

Szanowni Panstwo!

Zyiemy w erze cyfrowej rewolucji. Rosnie ilo$é kanatéw komunikacii,
ksztattuja sie nowe sposoby wymiany informaciji. Dzisiaj kazdy moze mie¢
wplyw na cafe grupy odbiorcow. Wszyscy generujemy olbrzymia ilos¢
danych. Konsumenci coraz czesciej podejmuja decyzje zakupowe

w oparciu o informacje pochodzace ze zrédet, o ktorych jeszcze niedawno
nie styszelismy, takich jak np. portale spotecznosciowe. Tradycyjne
techniki marketingowe maja coraz mniejszy wptyw na decyzje zakupowe
naszych klientow.

Jak te zmiany wptywaja na specjalistow od marketingu? Aby sie tego
dowiedziec, IBM przeprowadzit pierwsze w historii globalne badanie
opinii dyrektorow marketingu. Poczatkowo zakfadalismy, ze w badaniu
udziat wezmie 1000 respondentéw. Udato sie jednak zrealizowac ponad
1700 bezposrednich rozmdw z dyrektorami ds. marketingu w 64 krajach.
Szczegolnie cieszy nas fakt, ze w Polsce przeprowadzilismy az

72 wywiady, dzieki czemu otrzymalismy lokalng wersje raportu.

Czego sie dowiedzielismy? Spostrzezenia naszych respondentéw

s zbiezne z opiniami wyrazanymi przez innych przedstawicieli kadry
menedzerskiej, z ktorymi rozmawialiSmy w ramach prac nad pozostatymi
badaniami opinii z cyklu IBM C-suite studies.

Jest to o tyle wazne, ze w przeprowadzonym w zesztym roku globalnym
badaniu IBM CEO Study, 88% prezesow firm, jako swadj priorytet okreslito
zwiekszenie wiedzy na temat zachowan klienta i dostosowanie oferty

do nowego konsumenta. Dyrektorzy generalni oczekujg obecnie od

swoich dyrektoréw marketingu, ze beda sita napedowa innowaciji
i rozwoju w swoich organizacjach.

W ramach prezentowanego badania IBM CMO Sudy, dyrektorzy

ds. marketingu, podobnie jak dyrektorzy generalni, powiedzieli nam,
ze czynniki rynkowe i technologiczne stanowia dwie najwazniejsze sity
zewnetrzne wptywajgce dzis na ich przedsiebiorstwa i instytucie.
Respondenci spodziewaja sie, ze w najblizszych pieciu latach czynniki
te spowodujg wzrost ztozonosci nie tylko w naszej sferze dziatania

— tj. marketingu produktéw i ustug — lecz takze we wszystkich innych
wymiarach dziatalnosci.



Pierwsze ogdlnoswiatowe badamnie opinii dyrektoréw marketingu

Bardzo ciekawie wyglada poréwnanie wynikéw badania w Polsce

w wynikami globalnymi. Okazuje sie na przykfad, ze w Polsce doceniamy
wplyw medidw spotecznosciowych na nasza prace, ale nie obawiamy sie
ich dynamicznego rozwoju, w odrdéznieniu od dyrektorow marketingu

na swiecie. Z kolei na lawinowy przyrost ilosci danych czujemy sie
nieprzygotowani w rownym stopniu, ale uwazamy, ze czynnik ten

ma mniejsze znaczenie dla naszej pracy. Najwiekszymi wyzwaniami dla
polskich dyrektorow marketingu sg regulacje rynkowe, ograniczenia
finansowe, spadek lojalnosci wobec marki oraz rozwoj kanatéw i wybor
narzedzi dotarcia do klienta.

Nasze badanie wskazuje ponadto, ze zmieniajg sie sposoby oceny
marketingu. Najwiecej ankietowanych uwaza, ze zwrot z inwestycji
w marketing stanie sie podstawowym miernikiem ich efektywnosci
do 2015 r. Jednak ponad potowa przyznaje, ze nie jest dostatecznie
przygotowana, aby przedstawi¢ dane dotyczace tego czynnika.

Jest mi niezmiernie mito oddac w Panstwa rece raport z wynikami
naszego badania w roku, w ktdrym obchodzimy stulecie istnienia firmy
IBM, co jest wydarzeniem szczegdlnym dla naszej marki. Przez te sto lat,
zmieniato sig nasze logo, nasza oferta, ale nie zmieniat sig nasz charakter
— IBM niezmiennie kojarzy sie z innowacyjnoscia.

Pragne goraco podziekowac 72 dyrektorom ds. marketingu z Polski,
ktorzy poswiecili swoj czas i podzielili sie przemysleniami w ramach tego
badania oraz wszystkim tym, ktérzy juz wyrazili zainteresowanie jego
wynikami. Mam nadzieje, ze bedziemy mogli kontynuowac te dyskusje
w jak najszerszym gronie.

Joese &d
%JJ

Katarzyna Okularczyk
Dyrektor Marketingu i Komunikacii
IBM Polska i Kraje Battyckie
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JKonsumenci nigdy jeszcze nie mieli
do dyspozycii tak silnych srodkoéw
wpltywu i nacisku na marke.
Musimy zadbac o to, aby ta relacja
z konsumentami byta dwustronna,
i aby obie strony czuty sie
odpowiedzialne za przebieg
tej relaciji.”

Ann Glover, Chief Marketing Officer, ING Insurance U.S.

Pierwsze ogdlnoswiatowe badamnie opinii dyrektoréw marketingu

Gtowne wnioski

Wspdtczesny konsument moze robi¢ zakupy na catym $wiecie, zdoby¢
mnoéstwo informaciji o przedsiebiorstwach, z ktérymi zawiera transakcje,

i dzieli¢ sie swoimi opiniami z tysigcami, jesli nie milionami, innych
konsumentow. Klienci — czy inaczej konsumenci, obywatele i klienci
biznesowi — majg coraz wieksze oczekiwania i stanowig coraz wieksza site
na rynku. Z dnia na dziert moga kreowac, ale takze pograzac¢ marki.

Jak dyrektorzy marketingu radza sobie w tej nowej rzeczywistosci?
Przeprowadzilismy bezposrednie wywiady z 1734 dyrektorami marketingu
z przedsiebiorstw reprezentujgcych 19 branz i 64 kraje, by dowiedziec sie,
€O robig, aby pomdc swoim przedsigbiorstwom w obliczu fundamental-
nych zmian zachodzgcych w globalnej gospodarce.

Nasze badanie opinii dyrektoréw marketingu to najnowsze z serii badan
,C-suite” obejmujgcych wywiady z ponad 15 000 dyrektordw przeprowa-
dzonych w okresie minionych siedmiu lat. CMO Study rzuca $wiatto

na wyzwania, przed jakimi staja dyrektorzy marketingu w organizacjach
sektora publicznego i prywatnego, a takze na szanse, jakie dostrzegaja oni
w coraz bardziej ztozonym otoczeniu spotecznym i rynkowym. Z badania
wynika réwniez, ze dyrektorzy marketingu postrzegaja sytuacje na rynku
bardzo podobnie, jak ankietowani wczesnigj dyrektorzy generalni.

Czynniki rynkowe i techniczne stymulujgce
wszechobecne zmiany

Podobnie jak dyrektorzy generalni, ktdrych objeto nasze wczesniejsze
badanie opinii, dyrektorzy marketingu uwazajg, ze czynniki rynkowe

i techniczne stanowig dwie najwazniejsze sity zewnetrzne wptywajace dzis
na ich przedsigbiorstwa i instytucje. Podobnie jak dyrektoréw generalnych,
niepokoi ich nieuchronny wzrost ztozonosci srodowiska, w jakim beda
funkcjonowac. Czworo na piecioro dyrektoréw marketingu, z ktorymi
rozmawialismy, przewiduje, ze w ciggu pieciu lat otoczenie ich organizaciji
stanie sie bardzo lub ekstremalnie ztozone, ale zaledwie co drugi respon-
dent ma poczucie, ze jest na to odpowiednio przygotowany.



Gtdéwne wnioski
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Nasze najwazniejsze spostrzezenia

Przeprowadzone wywiady ujawnity cztery wyzwania, jakie dyrektorzy
marketingu uwazaja za trwate, uniwersalne czynniki zmieniajgce zasady gry
w otoczeniu rynkowym: gwattowny wzrost ilosci danych, media spoteczno-
Sciowe, wigkszy wybdr kanatdw interakcji i narzedzi oraz zmiany demogra-
ficzne wsrdd Klientow. Jednak dyrektorzy z organizacii osiagajacych wyniki
lepsze od przecietnych inaczej niz pozostali reaguja na te czynniki.’

Najbardziej proaktywni dyrektorzy marketingu staraja sie zrozumie¢
zarowno pojedynczego klienta, jak i caly rynek. Indywidualna relacja

z klientem ma kluczowe znaczenie — wiedzg o tym dobrze dyrektorzy
generalni. Z naszego ostatniego badania opinii dyrektoréw generalnych
dowiedzielismy sie, ze postrzegaja oni blizsze relacje z klientem jako jeden

z trzech warunkoéw wstepnych powodzenia w biznesie XXI wieku.? A wia-

$nie budowanie takich relacji nalezy do kompetenciji dyrektoréw marketingu.

Rysunek 1

Wspdlne problemy. Dyrektorzy marketingu
zgadzajg sig z dyrektorami generalnymi

w wyborze dwdch najwazniejszych zewnetrznych
sit, jakie wywierajg wptyw na ich organizacje.
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Jednak wraz z nadejsciem ery mediow spofecznosciowych traca na aktu-
alnosci tradycyjne zatozenia, kompetencje i strategie marketingu masowe-
go. Dyrektorzy marketingu doskonale zdajg sobie sprawe ze zmian,

z jakimi beda musieli sie zmierzy¢. Obok tradycyjnych zrédet informacii,
takich jak badania rynku i poréwnania z konkurencja, najbardziej proak-
tywni dyrektorzy eksplorujg nowe Zrédfa danych cyfrowych, aby lepigj
poznac oczekiwania klientow i obywateli.

Dyrektorzy marketingu w przedsigbiorstwach osiagajacych najlep-
sze wyniki koncentruja sie na relacjach, a nie tylko na transakcjach.
Wykorzystujg dostepne dane do stymulowania zainteresowania ofertami
swoich organizacji oraz do nawigzywania wigzi z klientami w znacznie
wigkszym stopniu niz ich koledzy z firm, ktdre radza sobie stabie;.

Liderzy wspétczesnego marketingu konsekwentnie daza do
sformutowania jednoznacznego ,,charakteru przedsiebiorstwa”.
Rozumieja, ze wartosci, jakimi kieruje sie przedsigbiorstwo oraz zbieznosc
pdzniejszych dziatan z tymi wartosciami, ma tak samo duze znaczenie, jak
rodzaj sprzedawanych produktéw i ustug. Za jedno ze swoich najwazniej-
szych zadan uwazajg wspieranie zarzadu i pracownikow w praktycznej
realizacji wizji i wartosci przedsigbiorstwa.

Wigkszos$é dyrektoréw marketingu deklaruje, ze bardzo trudno jest
osiggnac oczekiwany zwrot z inwestycji (ROI). Wyniki badania wskazujg
na zmiane, jaka zachodzi w sposobie mierzenia efektywnosci dziatan
marketingowych. Prawie dwie trzecie dyrektorow marketingu uwaza,

ze do roku 2015 zwrot z inwestycji (ROI) w marketingu stanie sie najwazniej-
szym miernikiem ich efektywnosci. Jednoczesnie wskazujg na trudnosci

z osiggnieciem wysokiego wskaznika ROI. Nawet w przedsiebiorstwach,
ktdre uzyskuja najlepsze wyniki, pofowa wszystkich dyrektoréw marketingu
nie czuje sie dostatecznie przygotowana do konfrontaciji z twardymi liczbami.

Co dalej?

Z rozmow przeprowadzonych z dyrektorami marketingu na catym Swiecie
wytania sie zaskakujgca zbieznos¢ opinii. Zdecydowana wigkszosc
dyrektorow marketingu wskazuje na trzy gtéwne obszary doskonalenia:
zrozumienie swiadomych, kompetentnych klientéw i dostarczanie dla nich
rozwiagzan; budowanie trwatych relacji z tymi klientami; obiektywny pomiar
wartosci, jakie dziatania marketingowe wnosza do przedsiebiorstwa.



Gtdéwne wnioski

Dostarczanie wartosciowych produktow dla aktywnych

i Swiadomych klientow

Cyfrowa rewolucja na zawsze zmienita rownowage sit miedzy jednostka
a instytucja. Jesli dyrektorzy marketingu maja rozumie¢ $wiadomych,
kompetentnych klientéw i obywateli oraz dostarcza¢ im wartosciowe
rozwigzania, muszg skoncentrowac sie na lepszym poznawaniu jednos-
tek, a nie tylko catych rynkow. Konieczne bedzie takze inwestowanie

w nowe technologie i zaawansowane narzedzia analityczne, ktore
umozliwig pogtebiona interpretacje zachowan poszczegdlnych klientow.

Pogtebianie trwatych relacii z klientem

Aby skutecznie kultywowac wartosciowe relacje z klientami, dyrektorzy
marketingu muszg znalez¢ sposoby interakcii, ktore sami klienci postrze-
gaja jako wartosciowe. W praktyce oznacza to koniecznosc¢ siinego
zaangazowania w relacje z klientem na wszystkich jej etapach, budowania
spotecznosci, zardwno online jak i tradycyjnych, skupiajacych zaintereso-
wanych klientéw, a takze wspdtdziatanie z zarzadem w celu wypracowania
spojnego wewnetrznego i zewnetrznego wizerunku przedsigbiorstwa.

Podkreslanie wartosci i mierzenie rezultatéw

Wreszcie dyrektorzy marketingu beda musieli ilosciowo ujmowac i analizo-
wac wyniki finansowe swoich inicjatyw marketingowych oraz prezentowac
te wyniki na poziomie catej organizacji, dazac do podniesienia wiarygod-
nosci i skutecznosci pionu marketingowego. Pion marketingu musi tez
zdoby¢ nowa wiedze i umiejetnosci — poprzez pogtebienie kompetencji
analitycznych, finansowych i ,cyfrowych” wtasnych pracownikéw oraz
poprzez zatrudnienie specjalistow zewnetrznych. A poniewaz dobry

lider zawsze sam swieci przyktadem, dyrektorzy marketingu musza
zainwestowac w pogtebianie wtasnej wiedzy i rozwdj umiejetnosci

w tych dziedzinach.

Dostarczanie wartosciowych
produktéw dla aktywnych
i Swiadomych klientow - Podkreslanie war Lo§c1
i mierzenie rezultatow
Poglebianie trwatych
relacii z klientem
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Wprowadzenie

Ptyniemy,
dryfujemy,
czy toniemy?

Cyfrowa rewolucja zmienia rynek.
Swiadomi i kompetentni klienci nigdy
jeszcze nie wiedzieli tak duzo

O organizacjach, z ktorych ustug

| produktow korzystajg. Wiedza duzo
| nie wahajg sie dzieli¢ swojg wiedza.
A kiedy klient zadaje pytania,
zadaniem dyrektora marketingu jest
udzielenie odpowiedzi.

11
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Zyijemy w swiecie, w ktérym zaden
sekret nie utrzyma sie dtuzej niz piec¢
minut. Praktycznie nie sposdb dzis
sprawowdac kontroli nad
jakimikolwiek poufnymi
informacjomi. Wszystko wycieka.
Wecigz musimy by¢ coraz lepsi
i coraz szybsi. Dotyczy to zaréwno
naszego marketingowego poletka,
jok i catego biznesu.”

Monica Gregori, Marketing Director,
Natura Consumer Products

Pierwsze ogdlnoswiatowe badanie opinii dyrektoréw marketingu

Pod lawing zmian

Podobnie jak technika rentgenowska zrewolucjonizowata medycyne,
umozliwiajac lekarzom przeswietlanie tkanek, tak nowe technologie
informacyjne i komunikacyjne rewolucjonizujg swiat biznesu, umozliwiajac
klientom i obywatelom zagladanie przez szczelne dotad Sciany instytucji

i firm. W rezultacie radykalnie zmienita sie relacja miedzy jednostkami

a organizacjami.

Konsumenci maja coraz wieksze oczekiwania: chcg lepszych produktow
i ustug, wiekszego wyboru i wiekszej wartosci. Oczekuja, ze organizacje
beda dziata¢ w sposdb spotecznie odpowiedzialny i dbac¢ o bezpieczen-
stwo $rodowiska naturalnego. Réwniez klienci biznesowi dokonuja
zakupow bardziej rozwaznie, bardziej stanowczo negocjujg ceny,

z3dajg indywidualnego traktowania i gdzie tylko moga przenosza

ryzyko na swoich dostawcow.®

W miedzyczasie globalizacja sprawita, ze klienci na catym Swiecie majg
znacznie wiekszy wybdr. Niech zaswiadczy o tym fakt, ze w ostatnich
dziesieciu latach wartos¢ swiatowego eksportu wzrosta z 7,9 biliona USD
do 18,9 biliona USD (wg obecnej wartosci waluty).*

Dzieki mediom spotecznosciowym kazdy dzis moze by¢ wydawca,
nadawca i krytykiem. Na przyktad Facebook ma obecnie ponad

750 milionéw aktywnych uzytkownikdw, a przecietny uzytkownik publikuje
miesiecznie 90 wpisow.® Zarejestrowani uzytkownicy Twittera wysytaja
okoto 140 miliondw wpiséw dziennie.® Zas uzytkownicy portalu YouTube
—ajest ich 490 milionéw — publikujg w ciggu 60 dni wiecej tresci wideo niz
trzy duze amerykarnskie stacje telewizyjne zdotaty stworzy¢ w ciggu 60 lat.”



Wprowadzenie

Krotko méwigce, klienci wiedza teraz znacznie wiecej o organizacjach,
z ktérymi maja do czynienia, i chetnie dzielg sie ta wiedza. Nie ukryje sie
przed nimi zadne potkniecie.

Cyfrowy ocean

Cyfrowa rewolucja ma tez drugie oblicze — stwarza niespotykang dotad
szanse na nawigzywanie relacji i interakcji z klientami. Nalezy jednak
pamietad, ze kazde przedsiebiorstwo dazace do wykorzystania potencjatu
nowych technologii informacyjnych i komunikacyjnych ma do wykonania
olbrzymig prace. Po pierwsze musi zbierac¢ i interpretowac olbrzymie ilosci
danych, po czym wyodrebnia¢ z nich wartosciowe i istotne informacije.

kazdych dwaoch dni tworzymy teraz tyle informacii, ile cata ludzkosc
stworzyta od poczatku istnienia do roku 2003.8 Nawigacja w tym
cyfrowym oceanie i wytawianie z niego wartosciowych informacii

o klientach sg naprawde bardzo trudne.

Dlatego dyrektorzy marketingu maja dzis wiecej pracy niz kiedykolwiek
wczesniej. Muszg zarzadzac wigkszg iloscig danych, analizowac zacho-
wania coraz bardziej wymagajacych klientdw i wchodzi¢ z nimi w interak-
cje oraz dbac o to, aby pracownicy organizacji dziatali zgodnie z jej
wartosciami. Muszg tez postugiwac sie narzedziami i technologiami,

z ktérymi ich dzieci z reguty radza sobie lepiej niz oni sami. A sredni czas
pozostawania przez nich na stanowisku to zaledwie trzy do czterech lat
— i tyle musi wystarczy¢ im na osiagniecie wymiernych wynikéw.®
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Rysunek 2

Wzrost ztozonosci. Dyrektorzy marketingu
nie czuja sie przygotowani na spodziewany
wzrost zlozonosci.

Pierwsze ogdlnoswiatowe badanie opinii dyrektoréw marketingu

Mnozenie komplikaciji

Dyrektorzy marketingu doskonale zdajg sobie sprawe z wyzwan, przed
jakimi stojg. Rozumiejg, podobnie jak dyrektorzy generalni, ze dziataja

w niestabilnym i bardzo ztozonym srodowisku.® Coraz silniejsze powiaza-
nia miedzy gospodarkami, przedsiebiorstwami, spotecznosciami i krajami
oznaczajg nowe, wielkie szanse dla biznesu. Jednak silnigjsze powigzania
to rdwniez silniejsze — i czesto nieprzewidywalne — wzajemne zaleznosci.
Podobnie jak dyrektorzy generalni, dyrektorzy marketingu nie czuja sie

w petni gotowi na te sytuacje.

Az 79% ankietowanych dyrektoréw marketingu uwaza, ze w najblizszych
pieciu latach bedzie dziata¢ w skrajnie ztozonym Srodowisku. Ale jedynie
48% ma poczucie, ze sg na to przygotowani. Te wartosci sg bardzo
podobne do uzyskanych w badaniu opinii dyrektoréw generalnych

w 2010 roku — wtedy te same pytania o oczekiwany wzrost ztozonosci
zadawalismy dyrektorom generalnym. Dyrektor marketingu firmy teleko-
munikacyjnej w Brazylii ujat swoje spostrzezenia nastepujgco: ,Nowe
mozliwosci, jakie maja do dyspozycji konsumenci, komplikujg Srodowisko,
w jakim dziatamy. Zmienia sie model myslenia. Mamy do czynienia

Z powazng przemiang spoteczna.”

22 2

Oczekiwany poziom zlozonosci i gotowosé na wiekszq zlozonosé Srodowiska

79%

badanych oczekuije, ze

w ciggu pieciu lat bedzie
dziata¢ w skrajnie ztozonym

Srodowisku
! (o)
48% 3 1 / (o]
badanych ma poczucie, nieprzygotowanych

ze jest przygotowana
na oczekiwany wzrost
zlozonosci



Wprowadzenie

Co najbardziej martwi respondentéw?

Zadalismy pytania sondujgce, aby dowiedzie¢ sie, czy dyrektorzy
marketingu czujg sie dobrze wyposazeni i przygotowani na wptyw

183. najwazniejszych czynnikéw rynkowych. Odpowiedzi byty alarmujace
— ponad 50% respondentdw uwaza, ze sg przygotowani tylko na dwa
z tych czynnikdw: koniecznosc¢ zapewnienia zgodnosci z przepisami

i przejrzystosci dziatania.

Odsetek dyrektoréw marketingu deklarujgcych niedostateczne przygotowanie

50%
77%
Lawinowy przyrost losci danych _71°/ i
72%
Spadek lojalnosci wobec marki — :
. 70%
Globalny outsourcing
%o
A fac} : _ 7"
egulacja rynku
9 50%
62%
Rozwdj kanatow i wybdr narzedzi 65%
. . 62%
Ograniczenia finansowe
59%
O/O
Zmiany struktury demograficznej klientow 639,
54%
Nowe rynki 56%
%
Media spotecznosciowe 68%

0
2

Wspdtpraca z klientami i ich wptyw

na organizacje 56%

o
l

Odpowiedzialnos¢ za zwrot z inwestycji 56%

45%

Przejrzystosc firmy 479,
'

Polityka prywatnosci 55%

Rysunek 3

Wyzwania. Wigkszo$¢ dyrektorow marketingu
czuje sie nieprzygotowana na wptyw
najwazniejszych zmian w obszarze marketingu.

ME POLSKA MW SWIAT
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Olbrzymia — i wcigz rosnaca — ilos¢ informacii z jednej strony cieszy polskich
dyrektorow marketingu, z drugiej jednak wzbudza niepokdj o mozliwosci
efektywnego ich wykorzystania. Trzeba pamietac, ze pierwsze wielkie korpo-
racje zdecydowaly sie na rozpoczecie dziatalnosci biznesowej w Polsce

na przetomie lat: 1989/1990. W poprzednim okresie gospodarka byfa
zarzagdzana centralnie, prawie wszyskie firmy byly wtasnoscig panstwa

i w zwigzku z tym konkurencja i wolny rynek praktycznie nie funkcjonowaty.
Sektor badan rynkowych byt rdwniez uparistwowiony, przez co stuzyt raczej
udowadnianiu sukcesdw gospodarczych socjalistycznego paristwa niz
rzeczywistej ocenie stanu polskiej gospodarki. Po dwudziestu latach
funkcjonowania wolnego rynku, wraz z rozwojem agencji doradczych

i sektora profesjonalnych badar marketingowych, liczba dostepnych danych
ciagle rosnie — nadal jednak nie mozna powiedziec, ze jest porownywalna

z tym, co zasta¢ mozna za granicg, na obszarach bardziej rozwinietych.

Historia rozwoju rynkéw na catym $wiecie w ciggu ostatnich dwaéch dekad
pracuje na korzys$¢ polskiego biznesu i polskich marketeréw. Mniej
przydatne stajg sie dzi$ wyniki badan na temat poszczegdlnych sektorow
rynku i catych grup produktowych, rosnie zas znaczenie informacii

0 poszczegdlinych konsumentach. Informacji tych dostarcza burzliwie
rozwijajacy sie internet — a ten rost i rozwijat sie niemal rownolegle

Z polskim wolnym rynkiem.

Polscy dyrektorzy marketingu deklarujg, ze sg przygotowani do pracy
z piecioma sposréd trzynastu czynnikdw rynkowych: media spoteczno-
Sciowe, odpowiedzialnos¢ za wzrost inwestyciji, wspdtpraca z klientami
i ich wplyw na organizacje, ksztattowanie polityki prywatnosci oraz

— podobnie jak ich zagraniczni koledzy — przejrzystos¢ dziatania firmy.
Mniej pewni siebie czujg sie natomiast w zakresie ,przyjmowania”
lawinowego wzrostu liczby danych, spadku lojalnosci klientéw

wobec marki oraz globalnego outsourcingu.

Polski rynek wcigz jest bardzo mtody i brak w jego ramach ustabilizowa-
nych, poréwnywalnych i konsekwentnie od lat prowadzonych badan

— a takie projekty, jak TGl czy Retail Audit, sg kontynuowane zaledwie

od kilkunastu lat i sta¢ na ich realizacje tylko najwieksze firmy. Dyrektorow
marketingu moze przeraza¢ wzrost liczby danych rynkowych, poniewaz
nie sg pewni, czy majg juz dostatecznie mocne kompetencije i narzedzia
stuzgce interpretacji. Wiele rozbieznosci miedzy polskimi marketerami,



Wprowadzenie

a ich kolegami w innych krajach dotyczy takich czynnikéw, jak chocby
malejaca lojalnos¢ wobec marki czy stosunek do outsourcingu. Polscy
marketerzy duzo skromniej oceniajg swoj profesjonalizm niz ich zagranicz-
ni koledzy oraz uwazajg, ze s3 stabiej przygotowani do konkurowania

z innymi markami.

Polskie marki sg bardzo stabo znane na swiecie. Ponadto, nawet

w Polsce wiele firm ukrywa sie pod obcojezycznie brzmigcymi nazwami
— trudno bowiem wykorzeni¢ przeswiadczenie, ze zagraniczny produkt
jest lepszy. Stad polscy dyrektorzy marketingu obawiaja sie, czy sg juz
dostatecznie przygotowani, by tworzy¢ wtasne siine marki oraz budowac
lojalnos¢ konsumentéw.

Charakterystyczny jest wysoki poziom obaw polskich marketeréw,
szczegdlnie w niektérych branzach, w kwestiach zwigzanych z tzw.
regulatorami, czy inaczej ,,zgodnosci z przepisami”.

Czes¢ ze zmian, na ktére dyrektorzy marketingu czuja sie najgorzej
przygotowani, to wtasnie te zmiany, ktére prawdopodobnie wywotaja
najsilniejsze wstrzasy. Poprosilismy respondentdw, aby przypisali kazde-
mu czynnikowi wage odzwierciedlajaca przewidywany wptyw na prace
dziatdw marketingu w najblizszych trzech-pieciu latach. Nastepnie
poréwnalismy to uszeregowanie z deklarowanym poziomem przygotowa-
nia na kazdy z czynnikow. Jak wida¢ na rysunku 4, na stronie 18,
ujawnity sie cztery newralgiczne problemy.

Gwattowny wzrost ilosci danych zajmuje pierwsze miejsce na liscie
problemdw. Ponad 70% dyrektorow marketingu, ktdrzy uwazajg ten
problem za wazny, deklaruje brak przygotowania na jego skutki. ,Jedno

z najpowazniejszych wyzwan to analiza danych. Jesli wzig¢ pod uwage
ztozonos¢ i wielkos¢ naszej organizacii, to jestesmy w tej dziedzinie daleko
w tyle” — przyznat dyrektor marketingu pracujacy w sektorze artykutow
konsumpcyjnych w USA.

Nie jest w tym zdaniu odosobniony. , Toniemy w danych. A jednoczesnie
nie potrafimy ich dobrze wykorzystaé” — to komentarz dyrektora marketin-
gu z sektora biomedycznego w Szwajcarii. Dyrektor marketingu pracujacy
w sektorze energii i ustug komunalnych w Holandii ujat ten problem
jeszcze ostrzej: ,Na dzi$ nie mam pojecia, jak nasz dziat marketingu
poradzi sobie ze spodziewanym wzrostem ilosci danych”.
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Rysunek 4

Najwigksze problemy. Jako cztery najwigksze
wyzwania wskazywano gwattowny przyrost ilosci
danych, media spotecznosciowe, pojawienie sie
licznych nowych kanatéw interakciji i urzadzen,

a takze zmiany demograficzne wsréd klientdw.
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Wprowadzenie

Media spotecznosciowe i rosngca liczba kanatdw i urzadzen bedacych

do dyspozyciji klientdw zajety drugie i trzecie miejsce na liscie powodow
do niepokoju. ,Musimy poradzi¢ sobie z otwartoscia i transparentnoscia,
jaka wymuszajg media spotecznosciowe. Komunikacja w mediach
spotecznosciowych ma zupetnie inny charakter niz tradycyjne narzedzia

i kanaty komunikacji” — powiedziat pracujgcy w Polsce dyrektor marketingu
z branzy artykutow konsumpcyjnych.

Komentujac znaczenie mediow spotecznosciowych, dyrektor marketingu
zatrudniony w amerykanskim przemysle lotniczym i zbrojeniowym ostrzega:
»Ryzyko jest olbrzymie, niezaleznie od tego, czy zaangazujemy sie w media
spotecznosciowe, czy wrecz przeciwnie. Wiara, ze ignorowanie problemu
spowoduje ograniczenie ryzyka, moze okazac sie bardzo naiwna”.

Roéwniez zmiany w charakterystyce konsumentéw uplasowaty sie wysoko

na liscie problemaw, ktdre wzbudzajg niepokdj dyrektordw marketingu. 63%
respondentow uwaza, ze zmiany demograficzne beda miaty znaczacy wptyw
na prace dziatdw marketingu. Jednak zaledwie 37% ma poczucie, ze sg

do tych zmian solidnie przygotowani. ,Nadchodzi nowe pokolenie o zupetnie
innych potrzebach i nawykach konsumpcyjnych. Firmy beda musiaty
dostosowac sie do tych zmian, aby przetrwac na rynku” — zauwaza dyrektor
marketingu tureckiego sektora ubezpieczeniowego.

Pierwsze miejsce na liscie problemdw polskich marketerow zajmuije
obawa przed spadkiem lojalnosci klientéw wobec marki, co ich zdaniem,
jest czynnikiem bardzo istotnym dla sukcesu dziatari marketingowych.
Jeszcze wazniejszym elementem zdaje sie by¢ wzrost liczby dostepnych
kanatéw i narzedzi komunikaciji — w tym przypadku polscy dyrektorzy czuja
sie przygotowani tylko w 62%.

Charakterystyczne jest, ze podobnie jak ich zgraniczni koledzy, polscy
dyrektorzy doceniaja znaczenie mediow spotecznosciowych dla efektyw-
nego oddziatywania narzedzi marketingowych — jednak w odrdéznieniu

od wynikéw Swiatowego badania — deklarujg, ze sag bardziej przygotowani
do ich praktycznego wykorzystania. Niewiele réznig sie zas opinie polskich
dyrektorow marketingu w ocenie waznosci, ale tez swojego stopnia
nieprzygotowania na wzrost liczby i réznorodnosci kanatéw docierania

do konsumentdw oraz na mozliwosé wyboru przez niego najbardziej
przyjaznych zroédet informaciji o produktach i ustugach.
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W erze niepewnosci i ztozonosci

istnieje powazne ryzyko, ze
zatracimy gdzies kierunek naszych
dziatan, a dane serwowane

w nadmicrze powaznie nam
zaszkodzdg.”

Carlos Velazquez, Senior Managing Director,
Marketing, Roca Corporacion Empresarial
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,Takiego zapotrzebowania na
innowacje, jakie obserwuje dzis,
nie widziatem nigdy w minionych
30. latach.”

Steve Robinson, Senior Vice President, Chief Marketing
Officer, Chick-fil-A

Rysunek 5

Nawet najlepszym nie jest fatwo. Organizacje
osiggajace wyniki lepsze od sredniej musza
pokonac te same co wszyscy trudnosci zwigzane
z czterema najwazniejszymi problemami.

M Organizacje osiggajgce wyniki lepsze od sredniej
™ Organizacje osiagajace wyniki stabsze od sredniej

Pierwsze ogdlnoswiatowe badanie opinii dyrektoréw marketingu

Jednoczesnie deklarujg oni swoje relatywnie wieksze przygotowanie

do korzystania z medidéw spotecznosciowych oraz wptywania na zacho-
wania konsumentow. Konsekwentnie tez deklaruja swoje nieprzygotowa-
nie na wiasciwg interpratacje wcigz rosnacej lawiny informacji o konsu-
mentach i rynku i moze dlatego nie doceniajg ich znaczenia dla osiggania
sukcesu rynkowego.

Kilku respondentow zwrdcito uwage, ze skala zmian powoduje w istocie
dezintegracje rynku, jaki dotychczas znalismy. ,Nie istnieja juz rynki
masowe — rozpadty sie na wiele mniejszych”, zauwaza dyrektor marketingu
z australijskiej firmy ubezpieczeniowej. Podobne spostrzezenie miat
dyrektor z firmy sprzedajgcej artykuty konsumpcyjne w Singapurze:
»Rozwigzaniem idealnym bytaby catkowicie zindywidualizowana obstuga
kazdego klienta. Wiec co stoi na przeszkodzie? Jest 7 miliardow klientow”.

Trudnosci nie omijajq nikogo

Dyrektorzy marketingu znajduja sie pod presja. Z trudnosciami borykaja
sie nawet ci, ktérzy pracuja dla firm i instytucji odnoszacych najwieksze
sukcesy. W toku badania poprosilismy naszych respondentéw, aby ocenili
pozycje swojej organizacji na tle branzy, w ktdrej musza konkurowad

z innymi podmiotami. (Te samooceny zostaly statystycznie zweryfikowane
na podstawie ogdlnodostepnych informaciji. Dodatkowe informacje mozna
znalez¢ na stronie 71.)

Stopien nieprzygotowania na zmiany

Lawinowy przyrost ilosci danych

77%

Media spotecznosciowe
66%

70%

Rozwdj kanatéw i wybdr narzedzi

73%

Zmiany struktury demograficznej klientow

72%
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Z naszej analizy wynika, ze dyrektorzy marketingu w organizacjach
osiggajgcych najlepsze wyniki sg lepiej przygotowani na spotkanie

z najtrudniejszymi problemami. A mimo to mniej niz potowa z nich

ma poczucie, ze stopien przygotowania jest wystarczajacy. Dyrektorzy
w organizacjach, ktére osiggaja stabsze wyniki, majg jeszcze wieksze
watpliwosci co do tego, czy sobie poradza.

Jednym z najbardziej zaskakujgcych spostrzezen, jakie wynieslismy

z badania, jest duza zgodnos¢ opinii miedzy respondentami. Niezaleznie
od miejsca pracy, branzy, wielkosci czy wynikéw swojej organizadijj,
dyrektorzy marketingu stajg w obliczu podobnych wyzwan i w wiekszosci
Czujg sie stabo przygotowani do stawienia im czofa.

Podobienstwo odpowiedzi obserwujemy nawet miedzy dyrektorami
marketingu z firm dziatajagcych w modelu B2C i B2B, mimo ze mozna
bytoby oczekiwac naturalnych réznic w perspektywie, z jakiej patrzg oni
na rynek. Cho¢ przybywa producentow, ktorzy sprzedajg swoje produkty
bezposrednio konsumentom lub sieciom detalicznym, z pominieciem
tradycyjnej dystrybucii, to stopniowe zanikanie granicy miedzy modelami
biznesowymi nie wyjasnia jeszcze tak duzego podobienstwa opinii.

Watkiem, ktéry czesto przewijat sie w uzyskanych odpowiedziach, jest
skala i szybkos¢ zmian zachodzgcych na rynku, ktdra niweluje wszystkie
réznice. Odpowiedzi dyrektordw marketingu, zebrane wtasnie w czasie,
gdy zmiany te zachodzg, wskazujg na trzy zasadnicze obszary, w ktérych
sami szefowie marketingu i ich podwtadni musza robic wigcej i lepiej.
Te obszary to:
e dostarczanie wartosciowych produktow dla aktywnych

i Swiadomych klientéw,
e pogtebianie trwatych relacji z klientem,
e budowanie wartosci i obiektywny pomiar uzyskiwanych wynikéw.

Na szczescie mozna tez wskazacd kilka krokdw, jakie dyrektorzy marketin-
gu moga podja¢ w celu wzmocnienia swoich organizaciji. W kolejnych
rozdziatach omowimy te kroki oraz niektére obiecujace rozwigzania.
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,Zdolnos¢ do zbierania wiasciwych

informacji, udostepnicnia ich
wilasciwym osobom, analizowanic
ich i formutowania rekomendacji
na podstawie spostrzezen — do tego
powinien zmierzac¢ i w to powinien
inwestowac wspdiczesny
marketing.”

Denis Cochet, Senior Vice President, Sales & Marketing,
Alstom Power
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Dostarczanie
wartoSciowych
produktow

dla aktywnych
i Swiadomych
klientow

Najbardziej skuteczni dyrektorzy marketingu
koncentrujg sie na poznawaniu indywidualnych
klientow, a nie tylko catych rynkow. Eksplorujg
nowe cyfrowe zrodta informaciji i za pomocg
narzedzi analitycznych przeksztatcajg dane

o klientach w cenne spostrzezenia, ktore sg
podstawg do praktycznych dziatan.
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Do obstugi klientdw i interakciji

z klientami musimy podejsé
ncaukowo.”

Nick Barton, Vice President Sales & Marketing,
Greater China, InterContinental Hotel Group

Pierwsze ogdlnoswiatowe badamnie opinii dyrektoréw marketingu

Poznaé klienta

Rolg dyrektoréw marketingu jest poszukiwanie wartosciowych rozwigzan
dla swiadomych, kompetentnych klientéw. Dlatego muszg wiedziec¢, kim
sg ich klienci, czego chca i jakie preferujg sposoby interakciji z firma lub
instytucja. Nie chodzi tylko o poznanie potrzeb i preferenciji klientow
zwigzanych z produktem lub ustuga. Istotne jest zrozumienie wartosci,
jakie uwazajg za istotne, a takze motywow ich zachowan.

Co wiecej, w obserwacjach i analizie uwzgledniac trzeba czasem bardzo
subtelne sygnaty, gdyz faktyczne dziatania klientdw stoja niekiedy

w sprzecznosci z deklarowanymi przez nich preferencjami. Zjawisko to jest
doskonale znane szefom internetowego serwisu randkowego Match.com.
Jedng z tajemnic sukcesu tego serwisu jest obserwacja zardwno tego,

co uzytkownicy moéwig, jak i tego, co faktycznie robig. Dokonywane wybory
sq rejestrowane i analizowane przy wykorzystaniu algorytmow klastrowych,
a wyniki tej analizy stuzg do optymalizacji wysytanych profili. !

Zdecydowana wiekszos¢ menedzerdw najwyzszego szczebla deklaruje
chec lepszego zrozumienia swoich klientdw. W naszym ostatnim badaniu
opinii dyrektorow generalnych 88% liderdw firm —w tym az 95% kierujgcych
organizacjami osiggajacymi najlepsze wyniki — wskazato blizsze poznanie
klientdw jako gtéwny priorytet strategii na najblizsze pie¢ lat.'?

Jednak réwnie wielu ankietowanych dyrektoréw marketingu przyznato,

ze fatwigj jest mowic¢ o poznawaniu klientdw niz faktycznie to robic.
,Naszym celem jest oferowanie klientom rozwigzan, dzieki ktorym zaosz-
czedzg czas i pienigdze. Abysmy mogli znalez¢ te rozwigzania, musimy
analizowac informacje o klientach — i to jest wtasnie najwigksze wyzwanie”
zauwaza dyrektor marketingu firmy telekomunikacyjnej z Kanadly.

Zerwaé owoce cyfrowej rewoluciji

Jednym z powoddw trudnosci w analizowaniu zachowan i opinii klientow
jest niepotrzebne skupianie sie na analizie catych rynkéw zamiast na analizie
jednostek. Co najmniej 80% dyrektorow marketingu przy podejmowaniu
decyzji strategicznych korzysta przede wszystkim z tradycyjnych zrodet
informaciji, takich jak badania rynkowe i poréwnania z konkurencjg. A ponad
60% wykorzystuje analizy sprzedazy, kampanii i tym podobne narzedzia.
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Rysunek 6

Brakuje indywidualnego podejscia. Wiekszosc
dyrektoréw marketingu zwraca wigksza uwage na
caty rynek niz na poszczegoélnych klientéw.

Najwazniejsze Zrddta wiedzy o opiniach
i zachowaniach jednostek.

™M POLSKA M SWIAT
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,Rok temu jeden na dziesieciu
klientow pytat nas o media
spotecznos$ciowe. W tym roku pyta
dziewieciu na dziesieciu. Dziatamy
w Srodowisku, w ktérym krytyczne
wpisy na blogach mogqg by¢
powodem do zwotcnia w trybie
pilnym zebrania zarzgdu. Tak silne
sq dzi§ media spotecznosciowe.”

Edmond Moutran, Chief Executive Officer, Memac Ogilvy
& Mather MENA (Middle East & North Africa)

Pierwsze ogdlnoswiatowe badamnie opinii dyrektoréw marketingu

Tradycyjne zrodia informacii sg oczywiscie wazne. Jednak wiekszosc
z nich ma jedna duzg wade — tworza obraz klientéw jako masy, bez
pogtebionej analizy potrzeb i zyczer poszczegdlnych osdb.

Stosunkowo niewielu dyrektoréw marketingu wykorzystuje szanse, jakie
stwarza cyfrowa rewolucja. Chociaz trzy czwarte respondentéw uzywa
narzedzi analitycznych do eksploracji danych o klientach, zaledwie 26%
monitoruje blogi, tylko 42% monitoruje recenzje profesjonalne, a tylko
48% recenzje pisane przez klientow. Wynika to w duzej mierze z faktu,
ze stosowane narzedzia, procesy i wskazniki nie byly pierwotnie przezna-
czone do rejestrowania i analizy nieustrukturyzowanych danych genero-
wanych przez platformy spotecznosciowe.

A przeciez blogi, recenzje klientéw, a takze recenzje pisane przez niezalez-
nych specjalistéw ujawniajg rzeczywiste oczekiwania konkretnych
odbiorcéw. Sa bogatym zrédtem informacji o ich odczuciach

— i to informacji wzbogaconych o kontekst. Dzieki nim przedsigbiorstwa
moga bardziej precyzyjnie prognozowac trendy oczekiwan i popytu.

Cennym zrodtem nowych pomystow sg takze rozmowy miedzy osobami
dysponujgcymi wiedzg o okreslonych produktach lub ustugach. Organiza-
cje, ktére monitorujg spotecznosciowe Zrédta informacii, wychwytujac
wzmianki o swoich markach, moga szybko reagowac na negatywne
odczucia i komentarze, zanim rozlejg sie one w sposob niekontrolowany.
Dyrektor marketingu pracujgcy w firmie energetycznej w Indiach zauwazyt:
,Nawet jesli wydaje nam sig, ze zanim jaki$ problem uderzy w nasza
marke ming 24 godziny, sytuacja moze wymknac sie spod kontroli

w ciggu 2 godzin. Dlatego musimy opanowac sztuke szybkiego
reagowania”.

Krotko méwigce, nowe cyfrowe zrédta danych umozliwiajg pogtebiong
analize opinii, odczuc i zachowan klientdow oraz oséb wywierajgcych

na nich wptyw. Aby jednak wykorzystac te zrédta na odpowiednio szeroka
skale, organizacje musza catkowicie zmieni¢ strategie budowania relaciji.
Musza stworzy¢ pracownikom warunki do interakgji z klientami oraz
udostepnic¢ klientom i innym uczestnikom rynku srodki wzajemnej wymiany
doswiadczen i pomocy. Tylko niewielki odsetek dyrektorow marketingu
siega po owoce cyfrowej rewolucji, by lepiej zrozumie¢ dynamike
otoczenia rynkowego.
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Duzy problem z iloSciq danych

Dyrektorzy marketingu sg takze w ogromnej wigkszosci nieprzygotowani
do pracy z coraz wigkszg iloscig coraz bardziej ztozonych danych, ktére
w dodatku coraz szybciej sie zmieniajg. Wiekszos¢ respondentéw

ma tego swiadomosc¢. Ponad dwie trzecie dostrzega koniecznosé
inwestowania w nowe narzedzia i technologie oraz opracowywania
nowych strategii wykorzystania olbrzymich zbioréw danych (tzw. big data).

Podobnie niemal dwie trzecie respondentéw spodziewa sie, ze konieczne
bedzie dostosowanie kwalifikacji kadr w dziatach marketingowych

do nowych potrzeb, zwtaszcza w dziedzinie zaawansowanych analiz.
Dyrektor marketingu z firmy telekomunikacyjnej w Chinach podsumowat te
spostrzezenia, zauwazajac: ,Naszym priorytetem jest adaptacija kwalifika-
cji naszych kadr w pionie marketingu i lepsza koordynacja dziatan

z dziatem informatycznym”.

Pewnym zaskoczeniem jest fakt, ze stosunkowo niewielu dyrektoréw
marketingu zwrdcito uwage na potencijalne implikacje operowania

na duzych wolumenach danych w dziedzinie ochrony prywatnosci

i bezpieczenstwa informaciji. Na przyktad zaledwie 28% respondentow
dostrzega potrzebe zmiany strategii ochrony prywatnosci, mimo ze poja-
wito sie wiele nowych zagrozen dla poufnosci prywatnych danych
klientow.

Takie rozwigzania techniczne, jak pliki cookie sledzgce sposdb uzycia
przegladarki, odbiorniki GPS w urzgdzeniach przenosnych oraz systemy
wspotuzytkowania danych miedzy réznymi organizacjami, umozliwiajg
dzis§ gromadzenie niezwykle newralgicznych informacii o klientach.
Szersze wykorzystanie strategii komunikacji przez wiele kanatow

oraz nowych urzadzen, takich jak smartfony i tablety, potencjalnie
obniza poziom bezpieczenstwa informatycznego w systemach wielu
przedsiebiorstw.

Niektore organy nadzoru i legislacji zdazyty juz wyrazi¢ zaniepokojenie tymi
nowymi zagrozeniami. Na przyktad Unia Europejska wprowadzita dyrekty-
we, na mocy ktorej od maja 2012 roku wszystkie organizacje musza
uzyskac zgode indywidualnego uzytkownika na instalowanie jakichkolwiek
plikéw cookie na komputerach, z ktdrych przegladane sa serwisy
internetowe.®
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Roéwniez sami klienci majg swiadomos¢ zagrozenia. W przeprowadzonym
niedawno przez IBM badaniu dotyczacym mediéw spotecznosciowych
jako gtéwna przyczyne, dla ktdrej konsumenci unikajg interakgiji z przed-
siebiorstwami w serwisach spotecznosciowych, wskazywano wiasnie
obawe o prywatnos¢.* W tej sytuacji wskazane bytoby, aby dyrektorzy
marketingu — rozwazajac wykorzystanie duzych danych do wtasnych
celdw — zastanowili sie takze, co zrobic¢, aby przy okazji nie pozbawic¢
klientéw poczucia bezpieczenstwa.

Zaréwno dyrektorzy marketingu w Polsce — jak i w innych krajach — naj-
wigksze znaczenie przywigzujg do tych samych czterech podstawowych
zrédet informaciji wykorzystywanych do podejmowania decyzji strategicz-
nych. Sa to: badania rynku, strategie korporacyjne, poréwnanie z konku-
rencjg oraz analiza opinii i zachowari konsumentow.

Dyrektorzy marketingu, w skali Swiata, przypisuja im wage wynoszaca
ok. 80%. Polscy dyrektorzy marketingu przywigzuja jeszcze wigksze
znaczenie dla trzech pierwszych zrodet informaciji, ale duzo nizsze

do analizy opinii i zachowari konsumentow, przy czym deklaruja, ze
najwazniejszym zrédtem, z ktérego korzystaja jest pordwnanie (analiza)
z konkurencjg i wynosi ona az 92%.

Jednak, mimo ze prawie w kazdym przypadku, dyrektorzy marketingu

w Polsce deklarujg wieksze proporcjonalnie znaczenie kazdego ze zrédet
informaciji niz ich koledzy na catym swiecie, nie oznacza to oczywiscie,
ze zrodta z ktdrych korzystaja sa wyzszej jakosci niz w innych krajach.
Zastanawia¢ moze duza liczba wskazan na kategorie poréwnanie

z konkurencja, jako zrédta informacii (tak jakby polski rynek szczegdinie
obfitowat w te dane), zas niska liczba wskazan na analize opinii i zacho-
wan klientow. Charakterystyczna jest tez wysoka pozycja takich ,twar-
dych® zrodet informacii, jak wskazniki finansowe, analizy przeprowadzo-
nych kampanii, sprzedaz i zwroty.

Moze to swiadczy¢ o tym, ze Polacy traktuja te wtasnie dane, jako najistot-
niejsze, bo najbardziej wiarygodne i rzeczywiscie w polskich warunkach
dostepne, a wiec najchetniej wykorzystywane. Nie chodzi tu bowiem

0 wigksze zaufanie do informaciji i wynikow sprzedazy z wtasnych
depertamentdw oraz z zatrudnianej agencji reklamowe;j.
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Jest to raczej rezultat braku lub stabosci istniejacych niezaleznych danych

opisujacych i pozwalajacych analizowac caty rynek lub poszczegdine Najwiekszym wyzwaniem jest nie
kategorie produktow na polskim rynku oraz czesto relatywnie wysokiej samoa ilo§é dostepnych demych,
ceny. O braku dostepu do dostatecznej liczby informacii rynkowych lecz ich wlasciwa interpretacja
Swiadczy¢ moze takze duzo wyzsza niz w innych krajach pozycja prasy i podejmowcmnie decyzji
specjalistycznej i analiz wiasnych zespotdw marketingowych (desk research) biznesowych na podstawie analiz
jako cenionego zrédta informacii. i spostrzezen. Narzedzia analityczne
umozliwig nam testowanie

Bardzo pocieszajaca jest relatywnie dobra — poréwnywalna z wynikiem na
Swiecie — pozycja takich zrodet jak blogi, komunikacja online i opinie pisane
przez Klientdw. Fakt, ze polscy dyrektorzy zgadzajg sie w tym obszarze niemal m;;g‘scz‘e?;‘;;y;‘:;' Dyrektor Marketingu, P4 Sp.zo.0.
catkowicie ze swoimi zagranicznymi kolegami (mimo ze raport Swiatowy

podkresla wciaz zbyt maty udziat tych zrddet informacji zwiazanych z rewolu-
cja cyfrowg) moze prowadzi¢ do nastepujacych wnioskdow: po pierwsze
polscy marketerzy rekompensuija brak dostepu do niezbednych badan
rynkowych zrédtami, ktdre dzieki mediom spotecznosciowym i nowym
technologiom staly sie fatwo dostepne. Ponadto nowe, cyfrowe Zrédta
informacji — dostepne tak samo dtugo na wszystkich rynkach — dajg réwne
szanse zarowno rozwinietym jak i rozwijajgcym sie gospodarkom. Stare

i nowe rynki wystartowaty w tym samym czasie i majg jednakowe mozliwosci.

przyjetych zatozen.”

Swiadczy to o tym, ze marketerzy wciaz jeszcze bardziej mysla o rynku,
jako pozbawionej indywidualnosci masie i dlatego zajmuje ich bardziej
technologia i wyzwania zwiazane z jej opanowaniem i wdrozeniem — mnie;
zas reakcja konsumentow, ktérych trzeba bedzie przekona¢ do wiekszej
otwartosci i zaufania, ze badania ich reakcji zakupowych bedg w przyszto-
Sci stuzyty rowniez ich dobru, a nie jeszcze wiekszej inwigilacji spote-
czenstw przez korporacje.

Wykorzystanie duzych wolumendw danych zajmuje wysokie migjsce

na liscie priorytetow w dziatach marketingu. Cztery pigte respondentow
planuje szersze zastosowanie narzedzi do analizy zachowan klientéow,
systemow do zarzadzania relacjami z klientami, medidw spotecznoscio-
wych i aplikacji na urzadzeniach przenosnych w okresie najblizszych
trzech do pieciu lat.

,Srodki przeznaczone dotychczas na reklame inwestujemy w tworzenie
i doskonalenie systeméw CRM” — powiedziat nam dyrektor marketingu
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Rysunek 7

Terabajty pod kontrola. Wigkszos¢ dyrektorow
marketingu planuje wdrozenie nowych
technologii, ktére pozwola wykorzysta¢ dostepne
dzis olbrzymie zbiory danych.

ME POLSKA M SWIAT

,Technologie informatyczne
to narzedzie do realizacji celu

— jestem otwarty na wykorzystanie
kazdej technologii, ktéra wspomaga
efektywnos¢ i innowacyjnose.
Bez ograniczen.”

Marek Szafarz, CMO, TVN SA

Pierwsze ogdlnoswiatowe badanie opinii dyrektoréw marketingu

zatrudniony w brytyjskim przemysle maszynowym. Dyrektor marketingu
ze specjalistycznej firmy ustugowej w Niemczech zauwazyt: ,Musimy
wymienic¢ nasz system CRM i aktywnie szukamy nowego systemu, ktéry
pomoze nam w realizacji planow dotyczgcych wykorzystania mediow
spotecznosciowych, analiz zwrotu z inwestycji i globalnego planowania
strategicznego”.

Plany szerszego wykorzystania technologii

50%
79%
CRM 81%
78%
Aplikacje dla urzadzen przenosnych 80%

%
82%

%

81%

Media spofecznosciowe

Narzedzia do analizy zachowan klientéow

72%
Zarzgdzanie trescia 73%
Optymalizacja wynikéw 70%
w wyszukiwarkach internetowych
66%
Peten i spojny obraz klienta 700
Aplikacje na tablety 799
Prognozowanie/analizy predykcyjne 66%
Narzedzia do pracy grupowej 68%

Zarzadzanie reputacjg 63%

Zarzadzanie kampaniami 61%

46%

E-mailing 46%

Karty wynikéw/panele kontrolne

56%
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Pokona¢ bariery

Skoro panuje zgoda co do tego, ze potrzebne sg pilne zmiany, to dlacze- Budowa nowych modeli

go nowe narzedzia i technologie wciaz nie sg standardem w dziatach biznesowych, funkcjonujgcych
marketingu? Dwie najwieksze bariery to koszt i niepewnosc co do optacal- w r}owych kqnalac%l dystrybucii
nosci inwestycji — czyli czynniki, ktérych wielu dyrektoréw marketingu nie tresci - telefon komorkowy, tablet,

brato dotad pod uwage, a przynajmniej nie na takg skale. zamkmete SerWFSY spolecznosciowe
— bedzie dla mnie jednym

Od wigkszosci dyrektoréow marketingu nie oczekiwano dotychczas z wazniejszych priorytetéw
twardych finansowych dowoddw na optacalnos¢ podejmowanych przez w nadchodzgcych latach.”
nich inwestycji. Jednak wobec coraz wiekszej presji na osigganie wyso- Katarzyna Kolanowska, Marksting Director,
kich zyskdw mimo wstrzgsow w Swiatowej gospodarce zarzady przedsie- Gazeta Wyborcza

biorstw nie moga pozwoli¢ sobie na wystawianie kolejnych czekéw

»in blanco” swoim dziatom marketingu. Dyrektorzy marketingu rozumieja,
ze reklama, inwestycje w nowe technologie i inne dziatania musza dzi$
wnosi¢ do przedsigbiorstwa wymierng wartosc.

Coraz wigkszy nacisk na zwrot z inwestycji odzwierciedla rdwniez rosnace
zainteresowanie pionem marketingu we wspodtczesnych organizacjach

i jego wieksze znaczenie. Dyrektorzy marketingu znajdujg sie dzis w po-
dobnej sytuacii, jak dyrektorzy ds. finansowych dekade temu, gdy ze straz-
nikow firmowej kasy stawali sie stopniowo strategicznymi doradcami.

Wiekszos¢ dyrektoréw marketingu jest przekonana, ze musi wdrazac
nowe technologie w celu poradzenia sobie z rosngca liczbg danych i ich
rosngca roznorodnoscia. Polscy dyrektorzy marketingu zgadzaja sie ze
swoimi kolegami na swiecie, ze najwieksza role wsrdd nowych technologii
odegrajg media spotecznosciowe i wszystkie dostepne, nowo powstajace
narzedzia do pozostawania w bliskim, statym kontakcie z konsumentem.

Wsrdd przeszkod w wykorzystywaniu nowych technologii — poza rosnacy-
mi kosztami — polscy marketerzy, w wiekszym stopniu niz ich zagraniczni
koledzy, wskazujg brak specjalistow IT zaangazowanych bezposrednio

w dziatach marketingu. Pozostate zagrozenia i przeszkody sg bardzo
podobne z perspektywy polskich firm jak i na $wiecie.

Dyrektorzy marketingu, ktdrzy muszg podja¢ decyzje o inwestycjach

w rozwigzania technologiczne, zbyt czesto wkraczajg na obce dla nich
terytorium. Wyjasnia to skale obaw przed implementacjg nowych techno-
logii. Cztery z pozostatych o$miu przeszkdd wymienianych przez dyrekto-
row marketingu, majg zwigzek z dziedzing informatyczng oraz relacjami
miedzy dziatem marketingu a dziatem informatycznym.
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Juz w niedalekiej przysziosci
specjalisci od marketingu bedqg
musieli zdoby¢ nowe kwdalifikacije.
Muszg nauczy¢ sie pracowad ramie
w ramie z informatykami —
podobnie jak pitkarze muszg umied
kopac¢ pitke i prawq, i lewq noga.”

Jeroen de Punder, Chief Marketing Officer,
Ricoh Holandia

Rysunek 8

Przeszkody. Dlaczego dyrektorzy marketingu nie
uzywaja nowych narzedzi? Uzasadnienie
biznesowe, problemy informatyczne i brak
kwalifikacji technicznych w dziale marketingu.

Uzasadnienie biznesowe
M Czynniki w dziale informatycznym
™ Czynniki w dziale marketingu
M Czynniki w dziale informatycznym i marketingu
™ katwosé praktycznego zastosowania

NYNWPOLSKA M SWIAT

Pierwsze ogdlnoswiatowe badanie opinii dyrektoréw marketingu

»Nietrudno dostrzec potencjat tkwigcy w wielu nowych narzedziach,
jednak ich integracja z istniejgcymi w organizacji systemami zwykle nie jest
fatwa” — ostrzega dyrektor marketingu z brytyjskiej branzy artykutow
spozywczych, napojow alkoholowych i wyrobdw tytoniowych. ,Skala
trudnosci integracji nowego systemu z innymi systemami czesto niweluje
zyski z inwestycji w nowy system” — dodaje.

Watpliwosci co do kwalifikacji kadr i obawy o brak kontroli nad technologia
w dziale informatycznym pozwalajg przypuszczac, ze w przysztosci
zwiekszy sie znaczenie Scistej wspotpracy miedzy dyrektorami marketingu
a dyrektorami informatyki. Dyrektorka marketingu z sektora przemystowego
w Stanach Zjednoczonych wyrazita opinie podzielang przez wielu innych
respondentéw: ,Nie wiem, jak mielioysmy dalej dziata¢ bez wiekszego
zaangazowania dziatu informatycznego w projekty marketingowe”.

Przeszkody w wykorzystaniu nowych technologii

75%

Koszt
v 72%

|

61%
61%

_I

Niepewnosc¢ zwrotu z inwestycji

Problemy z wdrozeniem narzedzi

43%
46%

%
45%

Brak kwalifikacji i umiejgtnosci
(potencjalnych) uzytkownikow

Brak koordynaciji strategii i priorytetéw miedzy
dziatami informatycznym i marketingu

Brak osoby odpowiedzialnej za sprawy techniczne 38%

i nowe technologie w dziale marketingu
33%

katwosé uzywania 379

Brak integraciji dziatu informatycznego
z resztg organizacji

43%

Niezawodnosé

22%

Brak kwalifikacji informatycznych 25%
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Rekomendacje

Najpierw to, co najwazniejsze w biznesie.

Koncentrujmy sie na wartosciowych rozwigzaniach dla klientow
traktowanych indywidualnie.

Otwoérzmy sie na nowe zrodia.

Zmieniajmy priorytety inwestycyjne z uwzglednieniem nowych
potrzeb — a zwtaszcza analizy tresci kanatéw cyfrowych, takich
jak blogi, wpisy na Twitterze, serwisy spoftecznosciowe, recenzje
i publikacje tworzone przez konsumentow. Analiza taka daje
wglad w prawdziwe, nieprzefiltrowane opinie i oczekiwania klien-
tow oraz pozwala poznac¢ wartosci, ktdre najbardziej cenia.
Zaawansowane narzedzia analityczne pozwalajg na rozpozna-
wanie preferenciji, trendéw i wzoréw zachowan we wszystkich
punktach kontaktu.

Chronmy dane.

Wspdlnie z dziatem informatycznym oceniajmy ryzyko dla
danych i infrastruktury, chroimy dane klientéw i aktualizujmy
strategie ochrony prywatnosci w odpowiedzi na obawy klientdw.
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wyswietlen w serwisie YouTube
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Andliza przypadku: Mahou-San Miguel

Zaangazowanie Klientow kluczem do sukcesu

Hiszpanski browar Grupo Mahou-San Miguel opracowat nowg marke piwa Mixta
adresowang do mtodszego sektora klientéw mogacych spozywac alkohol.
Pozyskanie lojalnych zwolennikéw dla catkowicie nowej marki nigdy nie jest tatwe.
»W dzisiejszych czasach zbudowanie swiadomosci marki nie wystarcza” — méwi
Javier Herrero-Velarde, dyrektor marketingu w Mahou-San Miguel. ,Konieczne jest
stworzenie takze wiezi emocjonalnej.”

Wprowadzajac produkt na rynek, firma zdecydowata sie na rezygnacje z tradycyjnych
Srodkow masowego przekazu. Postanowiono natomiast wykorzysta¢ ogromne
zamitowanie docelowej grupy konsumentéw do technologii cyfrowych i skoncentro-
wano wszystkie dostepne zasoby na mediach spotecznosciowych. Z mysla o zwiek-
szeniu zaangazowania tego pokolenia cyfrowego, dostarczeniu im rozrywki i wykorzy-
staniu mocy networkingu wirusowego firma Mahou-San Miguel opracowata ponad
30 spotdw reklamowych produktu Mixta z mysla o publikacji w serwisie YouTube oraz
pozostatych kanatéw internetowych.

Dotychczasowe wyniki sg naprawde imponujace. Jak powiedziat Herrero-Velarde,
kampania Mixta, obejmujgca ponad 10 min odston, walczy o 2. miejsce w kategorii
odston marki w serwisie YouTube w Hiszpanii. Firma jest aktywnym uczestnikiem
mediéw spotecznosciowych takze jesli chodzi o pozostate marki. Na przyktad
flagowy produkt firmy, Mahou, cieszy sie poparciem ponad 100 000 uzytkownikéw
Facebooka — kontynuuje Herrero-Velarde.

Wptyw mediéw spotecznosciowych to jednak cos wiecej niz liczba odston czy fandw.
Szczegolnie satysfakcjonujace jest dla Herrero-Velarde zaangazowanie klientéw

w zwiagzku z marka, o ktérym swiadczy na przyktad szybkosé, z jakag powstajg tworzone
przez uzytkownikdw imitacje reklam Mixta czy ,fanklub” mitognikdw marki Mixta

w mediach spotecznosciowych.

Mixta nawigzata wyrazng wiez z grupg docelowa, zas aktywne przejawy zaangazowa-
nia klientéw zwigzane z marka sa kluczem do dalszych sukceséw. ,Nieustannie
otrzymujemy od naszych klientdow sygnaty o nowych pomystach i inicjatywach,
bazujgce na oryginalnych koncepcjach marki” — kontynuuje Herrero-Velarde. ,W na-
szej opinii tak dobre wyniki, jesli chodzi o interakcje z grupa docelowa i budowanie
wiezi, zawdzieczamy w duzym stopniu mediom spotecznosciowym”.
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Trudne pytania do rozwazenia

Co zmieniamy w swoich kadrach, programach
i procesach, aby zrozumiec nie tylko caty
rynek, lecz takze indywidualnego klienta?

W jakie narzedzia i procesy inwestujemy, aby
lepiej zrozumie¢ opinie i dziatania pojedynczych
klientow i efektywniej na nie reagowac?

Jak chronimy dane i prywatnosc¢ klientow
w Swiecie, w ktorym jest tak wiele urzgdzen
i kanatow interakciji?
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Rozdzict 2

Pogtebianie
trwatych relacii
Z Klientem

Jednym z fundamentow proaktywnego
marketingu jest budowanie takich relacji

z klientem, ktore beda trwac rowniez po
dokonaniu sprzedazy. Siinym spoiwem takich
zwigzkow z klientami jest charakter
przedsiebiorstwa, ktory wyraza sie we

wszystkim, co robig i mowig jego pracownicy.
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Rysunek 9

Zaangazowanie klientéw. Dyrektorzy
marketingu postrzegaja wzmacnianie
lojalnosci klientdw jako swaj gtdwny
priorytet w erze cyfrowych kanatéw
interakgiji.

MY POLSKA W SWIAT

Wdrozenie zintegrowanego systemu oprogramowania do
zarzadzania relacjg z obecnymi i potencjalnymi klientami (CRM)

Monitorowanie marki poprzez media spofecznosciowe

Jnnym waznym wyzwaoniem
jest pojawienie sie konkurenta
w komunikacii z klientem

— w postaci opinii znajomych
izrédet informacii przez nich
rekomendowanych.”

Anna Ataszkiewicz, Internet Promotion
Director at Agora SA

Uzyskanie catosciowego wgladu w faricuch dostaw

Pierwsze ogdlnoswiatowe badanie opinii dyrektoréw marketingu

Z kazdej analizy powinno wynikaé dzialanie

Samo zrozumienie klientéw lub obywateli to dopiero pierwszy krok.
Organizacja musi dziata¢ w reakcji na wiedze, jaka uzyskata — i to dziata¢
szybciej niz konkurenci. Dyrektorzy marketingu zdajg sobie sprawe, ze
zrazony klient moze dzi$ bardzo tatwo zwrdécié sie do konkurenciji. Dlatego
priorytetowo traktujg wzmacnianie lojalnosci klientéw i zachecanie
zadowolonych klientéw do wsparcia marki.

Priorytety w obliczu upowszechnienia technologii cyfrowych

Wzmacnianie lojalnosci/wsparcia dla marki

65%

56%
57%

Projektowanie materiatdw dla klientéw do
wykorzystania w urzgdzeniach mobilnych

44%
Przeprowadzanie analizy transakcji online/offline _ 459
0%
Pomiar zwrotu z inwestycji (ROI) w technologie cyfrowe 479
Opracowanie struktury kontroli, wytycznych, strategii itp. 38%
w zakresie interakcji z mediami spotecznosciowymi 379

Osiaganie zyskow z tytutu obecnosci 36%

w mediach spotecznosciowych

Uznanie mediéw spotecznosciowych za

kluczowy kanat kontaktéw z klientami 56%

21%
24%

»,Musimy podjg¢ srodki, ktdre poprawig jakos¢ kontaktow z klientami

w réznych punktach interakcji, wzmocnig lojalnos¢ klientéw i poszerzg
baze naszych «fanéw»" — powiedziat nam dyrektor marketingu operatora
telekomunikacyjnego z Japonii. Podobng mysl| rozwija dyrektor marketingu
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z sektora bankowego w Stanach Zjednoczonych: ,Lojalnos¢ i zadowole-
nie klientéw majg newralgiczne znaczenie, poniewaz wsparcie, jakiego
klienci udzielajg nam w sieci jest w istocie darmowym i bardzo skutecz-
nym marketingiem”.

Pytanie brzmi: jak zastuzy¢ sobie na taka lojalno$¢? Ponad potowa
wszystkich dyrektorow marketingu uwaza media spotecznosciowe

za niezwykle istotny kanat nawigzywania kontaktow z klientami (patrz
rysunek 9). Jednak wyniki wczesniejszego badania przeprowadzonego
przez IBM pozwalaja przypuszczad, ze wielu menedzerdw nie rozumie,
co skiania klientéw do ,polubienia” ich organizaciji. Prawie 70% respon-
dentow zaktada, ze klienci komunikujg sie z organizacja przez media
spotecznosciowe, aby uzyskac informacje, wyrazi¢ opinie i poczuc
zwigzek z marka — a w rzeczywistosci klientdw najbardziej interesuje
uzyskiwanie wymiernej wartosci. Na pytanie, dlaczego ,lubig” lub ,monito-
rujg” konto danej firmy, konsumenci odpowiadajg najczesciej, ze licza
na rabat (61%) lub Ze sa zainteresowani zakupem (55%). Zaledwie 33%
chce ,poczu¢ wigz” z firma.'®

Co wiecej, relacje z klientami nie sprowadzajg sie tylko do komunikagiji.
Wazne jest takze, aby pomadc klientom osiggnac satysfakcje z zakupio-
nych produktéw i ustug. Nie mniej istotna jest wspdtpraca z klientami przy
konstruowaniu nowych ofert produktowych i ustugowych. Z naszych
badan wynika jednak, ze niecata potowa ankietowanych organizacii
wykorzystuje media spotecznosciowe witasnie w tych celach.®

Rozwdj technologii cyfrowych pozwala dziatom marketingu budowacd
trwate i bezposrednie relacje z konsumentami. Wsrdd priorytetéw
wymienione sa kwestie zwigzane z budowaniem lojalnosci oraz z mozliwo-
$ciami zapewnienia statego i zaawansowanego technologicznie zespotu
kanatéw oraz metod komunikacji z konsumentem. Dyrektorzy marketingu
zarowno w Polsce jak i na Swiecie sg zgodni w odniesieniu do prawie
wszystkich priorytetéw... z wyjatkiem jednego: polscy dyrektorzy market-
ingu wyraznie nie doceniajg znaczenia mediow spotecznosciowych jako
waznego kanatu umozliwiajacego angazowanie konsumentow. Jest to tym
bardziej zastanawiajace, ze wtasnie polscy dyrektorzy wykazywali znacznie
mniejszy lek przed tym ,narzedziem”, niz ich zagraniczni koledzy.
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Musimy wzmocnic¢ lojalnosé

klientébw. Technologie cyfrowe
sq waznym kanatem interakcji
z klientami i przyciggania ich
do naszej oferty.”

Jeannette Schmitteckert, Head of Marketing and
Public Relations, Bardusch GmbH & Co. KG
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Rysunek 10

Sprzedawcy, a nie partnerzy. Wigkszos¢
dyrektoréw marketingu wciaz wykorzystuje dane do
zarzgdzania transakcjami, a nie relacjami z klientem.

M Orientacja na transakcje
™ Orientacja na relacje

MY POLSKA M SWIAT

Pierwsze ogdlnoswiatowe badanie opinii dyrektoréw marketingu

Budowanie prawdziwej wiezi

W istocie wigkszos¢ dyrektoréw marketingu nadal koncentruje sie

na transakcjach, a nie na relacjach. Wykorzystujg dane gtéwnie do seg-
mentacji i sprzedazy, a nie do budowania $wiadomosci, stymulowania
zainteresowania i tworzenia ,,klandw mitosnikdw marki”, jak ujat to jeden
z dyrektorow marketingu z finskiego sektora przemystowego.

Po czesci wynika to z faktu, ze w przesztosci najtatwiej byto uzyskac dane
0 segmentaciji i sprzedazy. Dane o segmentacji byly dostarczane przez
firmy wyspecjalizowane w analizach rynku, a dane o sprzedazy przedsie-
biorstwa zbieraty we wtasnym zakresie. Natomiast uzyskanie danych

0 pozostatych etapach relaciji z klientem byto znacznie trudniejsze.

Jednak organizacje, ktére patrza tylko na segmentacje i sprzedaz, traca
okazje do zdobycia cennej wiedzy o innych etapach relacji z klientem.

A fazy te zyskuja na znaczeniu, poniewaz kontakt klienta z markg odbywa
sie dzi$ zupetnie inaczej niz w przesztosci.

Wykorzystanie informacji o zachowaniach klientéw

74%
Segmentacja rynku/wybdr grup docelowych )

61%

) . ) 64%
Kreowanie zainteresowania

64%

Dziatanie/zakup

Przywigzanie/polecanie 58%

Oy
Ksztattowanie swiadomosci 57%

46%

Oy
Korzystanie/satysfakcja 57%

W przesztosci klient rozpoczynat zwykle proces zakupowy od analizy
oferty wielu marek. Nastepnie systematycznie zawezat pole wyboru. Dzi$
tradycyjny ,lejek” kolejnych wybordw zmienit sie w serie cykli. Klient bierze
pod uwage wcigz zmieniajgca sie game opciji. Siega po opinie innych
klientéw (w sieci i w Swiecie realnym), cztonkdw rodziny, niezaleznych
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ekspertow oraz sprzedawcow i producentdw, cho¢ ci ostatni akurat
pytani sg o opinie najrzadziej.'”

Co szczegdlnie wazne, po zawarciu transakcji klient wchodzi czesto

w otwartg relacje z marka, smiato i szeroko dzielac sie swoimi doswiad-
czeniami w sieci.™ Tradycyjny ,lejek” konczy sie w momencie sprzedazy

i nie obejmuje juz tego etapu. Dlatego strategie skoncentrowane wytgcznie
na sprzedazy nie dajg szans na budowanie wspoélnych przekonan

i trwatych wiezi, czy na zainspirowanie klientéw do aktywnego wspierania
marki lub firmy.

Dyrektorzy marketingu organizaciji, ktére osiagaja najlepsze wyniki,
zmodyfikowali juz swoje strategie marketingowe tak, aby odzwierciedlaty
te zmiane. Organizacje odnoszace najwieksze sukcesy szeroko i inten-
sywnie wykorzystuja dane o wszystkich etapach relacji z klientem.
Rdéznica ta uwidacznia sie szczegdlnie w tych fazach, w ktérych mozliwe
jest budowanie swiadomosci i kreowanie zainteresowania oraz zdobycie
wsparcia klientow po sprzedazy. Jak zauwazyt dyrektor marketingu z firmy
telekomunikacyjnej w Belgii: ,Efekty dziatari marketingowych zalezg

od lojainosci klientow. Kluczem do sukcesu jest zarzadzanie relacjg

z klientem na wszystkich jej etapach”.

Po raz kolejny wyniki polskiej czesci badania wskazujg, ze departamenty
marketingu w naszym kraju musza w dalszym ciggu korzystac z tradycyj-
nych zrédet wiedzy o rynku i konsumentach. W zwigzku z tym polscy
marketerzy — jeszcze w wigkszym stopniu niz ich zagraniczni koledzy — wy-
korzystuja dane z rynku do segmentaciji i sprzedazy, ale wcigz nie uzywaja
ich do budowania relacji z konsumentami. Wynika to z faktu, ze polski
rynek — w przeciwienstwie do zaawansowanych, starszych rynkéw
zagranicznych — wcigz dostarcza wiecej wiarygodnych danych o sprzedazy
i targetowaniu niz danych o preferencjach i lojalnosci konsumentow.

Jednak, w zestawieniu z wiedzg ptynaca z wyzej przedstawionych
deklaracji, mozna wyciggnac wniosek, ze polskie firmy w niedostatecznym
stopniu wykorzystuja mozliwosci medidéw spotecznosciowych oraz swojej
wiedzy i zamitowania do nowinek technologicznych, jakie przynosi
internet. Nie do korica mozemy w tym przypadku stwierdzi¢ po czyjej
stronie lezy wigkszy grzech zaniechania — po stronie polskich dyrektoréw
marketingu czy zarzaddw firm, w ktérych pracuja.
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Kazdy komentarz to szansa,

by zrobi¢ co§ nowego lub poprawic
poziom sctysfakciji klienta.”

Mehmet Sezgin, CEO, Garanti Payment System
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Rysunek 11

Sekrety powodzenia. Dyrektorzy marketingu
organizacji osiggajacych najlepsze wyniki poswiecaja
wiecej uwagi zdobywaniu i wykorzystaniu danych

do pogtebiania relaciji z klientami.

M Organizacje osiggajace wyniki lepsze od sredniej
™ Organizacje osiagajace wyniki stabsze od Srednigj

Musimy patrze¢ tam, gdzie sg
pienigdze i perspektywy wzrostu.
Jakie to miejsca, ktére segmenty?
Jak klienci czerpiq satysfakcje
z zakupdw, jakg role my w tym
odgrywamy?”

James Thompson, Chief Marketing Officer, Asia Pacific,
Diageo Asia

Pierwsze ogdlnoswiatowe badanie opinii dyrektoréw marketingu

Wykorzystanie informacji o zachowaniach klientéw

Segmentacja rynku/ l¢)
wybdr grup docelowych 26 e 9
wiecej
o,
Ksztattowanie $wiadomosci 56 /°
wiecej
)
Kreowanie zainteresowania 54 /°
wiecej
o
Dziatanie/zakup ]'8 /o
wiecej
o,
Korzystanie/satysfakcja 47 /0
wiecej
B 51%
Przywigzanie/polecanie 7 65%:
31% wiecej

Charakter przedsiebiorstwa
- zewnetrzna i wewnetrzna osobowosé

Interakcja z klientami w erze cyfrowej ma charakter wieloptaszczyznowy.
W przesztosci wystarczato, ze firma sprawnie promowata swoje produkty
lub ustugi. Jednak media spotecznosciowe, niczym aparat rentgenowski,
przeswietlajg kazde przedsigbiorstwo.

Klienci moga teraz dowiedzie¢ sie, gdzie i jak przedsigbiorstwo wytwarza
swoje produkty; jak traktuje obecnych i bytych pracownikéw oraz dostaw-
cow; ile zarabia jego zarzad; jak powaznie traktowane sg kwestie ochrony
srodowiska itp. Ta wiedza moze wptywac na decyzje o zakupach.
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Innymi stowy, postawa organizaciji jest rownie wazna, jak sprzedawane

przez nig produkty i ustugi. Pojawia sie pojecie ,charakteru przedsigbior- W srodowisku korporacyjnym

stwa” — ktdre oznacza zbidr atrybutéw sktadajgcych sie na jego ,,0sobo- niezwykle wazne jest zaszczepienie
wos¢”. Charakter przedsigbiorstwa nie jest sztucznym tworem ztozonym wsrod pracownikéw ducha

z deklaracji wartosci, znaku graficznego i reklam. Jest natomiast suma przedsiebiorczosci. Poniewaz to nasi
wszystkiego, co méwig i robig menedzerowie i szeregowi pracownicy ludzie sq naszym najlepszym

- wyznawanych przez nich wartosci, ich przekonar i zachowarn — wysta- narzedziem marketingowym.”

WIOﬂyCh teraz na widok publlczny. Vivienne Tan, Executive Vice President, Philippine Airlines

Ponad pofowa ankietowanych dyrektoréw marketingu uwaza, ze charak-
ter ich przedsiebiorstw jest zrozumiaty dla uczestnikdw rynku i przyczynia
sie do sukcesu ich marek. Dyrektorzy marketingu w organizacjach
osiggajagcych wyniki lepsze od sredniej szczegdlnie czesto deklaruja,

ze charakter ich przedsigbiorstw jest dobrze rozumiany (64% wobec
37% w stabszych organizacjach).

Jednak dodatkowe pytania ujawnity u wielu respondentéw watpliwosci,
ktore trudno byto dostrzec we wstepnych odpowiedziach. 57% dyrekto-
réw marketingu przyznaje, ze przekonanie i wdrozenie pracownikow

do nowej roli wymaga jeszcze duzego naktadu pracy. Tylko 20% uwaza,
ze cel ten jest juz zrealizowany. Co wiecej, wielu dyrektoréw marketingu
dostrzega swojg witasna role w promowaniu wsrod pracownikdw postaw
odzwierciedlajacych pozgdany charakter organizacii

Czy charakter Waszego przedsiebiorstwa jest rozumiany na rynku? Rysunek 12 A
® Budowanie autentycznego wizerunku.
14 /o Wiele organizacji ma jednoznacznie i formalnie
deklaruje brak lub deklaruje zrozumienie i korzystny zdefiniowany ,charakter”, jednak nie uniknie
ograniczone zrozumienie wplyw na powodzenie marki i T
charakteru przedsiebiorstwa pracochtonnego zaszczepiania tego charakteru
wsrdd wiasnych pracownikow.
0 o e 2% — 2% |
Charakter nieznany Charakter jest znany i jest waznym czynnikiem
POLSKA i nierozumiony wplywajgcym na powodzenie marki

22% 53%
deklaruje brak lub deklaruje zrozumienie i korzystny
ograniczone zrozumienie wptyw na powodzenie marki

charakteru przedsiebiorstwa

5% 17% 25% 32% 21%

2 Charakter nieznomy Charakter jest zncmy i jest waznym czynnikiem
SWIAT i nierozumiomy wplywajgcym na powodzenie maorki
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Rysunek 12 B

Budowanie autentycznego wizerunku.

Wiele organizacji ma jednoznacznie i formalnie
zdefiniowany ,charakter”, jednak nie uniknie
pracochtonnego zaszczepiania tego charakteru
wsrod wiasnych pracownikow.

POLSKA

SWIAT
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AZ 64% polskich dyrektorow marketingu deklaruje, ze charakter
przedsiebiorstwa, w ktérym pracuja jest rozumiany przez rynek! To wiecej
0 11% niz wsrdd ich zagranicznych kolegéw. Réznica ta moze wynikac

z bardziej emocjonalnego stosunku polskich dyrektoréw niz ich kolegdw
na swiecie.

W Polsce wcigz panuje przeswiadczenie, ze konsument ocenia nasza
firme wylacznie poprzez marke naszego produktu czy ustugi. CSR oraz
pozytywne wartosci dodane, ktére reprezentuje firma, jako znaczacy
element przewagi konkurencyjnej to wprawdzie juz niedaleka, ale jednak
przysztos¢ — gdy mowa o swiadomosci polskich marketeréw. Wydaje sie
jednak, ze wtasnie rozwdj technologii w komunikacji oraz internet spowo-
duja, ze konsumenci beda domagali sie wiekszego zaangazowania
polskich firm w budowanie dodatkowych niz tylko marka wartosci,

€O wymusi zwracanie przez kierownictwo firm uwagi na jasne okreslanie
charakteru prowadzonych przez nie przedsigbiorstw.

Bardziej zgodni sg dyrektorzy w Polsce i na swiecie co do wysitkow jakie
trzeba poczyni¢, by wdrozy¢ pracownikéw do ich zadan. Wszyscy
marketerzy sa przekonani, ze zadanie to wcigz wymagac bedzie

duzo pracy.

Czy wdrozenie pracownikdéw do ich zadan wymaga wiecej pracy?

64%
(]
uwaza, ze wymaga uwaza, ze nie
0 wiele wigcej pracy wymaga wiele
pracy
35% 200 B 19% B 13%
Potrzeba duzo pracy Nie wymaga
pracy
57% 20%
uwaza, ze wymaga uwaza, ze nie
0 wiele wiecej pracy wymaga wiele
pracy
25% 32% [ | 15% 5%
Potrzeba duzo pracy Nie wymaga

pracy
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LKultura korporacyjna i charakter przedsigbiorstwa jest tradycyjnie
domena dziatu kadr, jednak w srodowisku cyfrowym musi sie to zmieni¢”
— zauwazyt dyrektor marketingu z sektora finansowego w Stanach
Zjednoczonych. ,Na naszych oczach konczy sie era oficjalnego podziatu
na komunikaty wewnetrzne i adresowane do opinii publicznej. Wewnetrz-
ne dziatania, notatki i decyzje moga wptywac na nasza marke nie mniej niz
kampanie reklamowe.”

Wigkszos¢ dyrektoréw marketingu uwaza, ze w odpowiedzi na ,transpa-
rentnosc¢” bedaca efektem cyfrowej rewolucii dziaty marketingowe
powinny wprowadzi¢ co najmniej pie¢ kluczowych zmian, ktdre przedsta-
wiono na rysunku 13. Zmiany te odzwierciedlajg ewolucie roli dyrektora
marketingu. Przez wiele dziesigcioleci zadanie dyrektora marketingu
polegato na prowadzeniu marketingu produktow i ustug organizacii.

Teraz przedmiotem marketingu staje sie sama organizacja.

Pie¢ najwazniejszych inicjatyw w odpowiedzi na potrzebe transparentnosci

50%
Zarzadzanie reputacja marki 76%
zaréwno w firmie, jak i poza nig 75%
0
Tworzenie i koordynacja e
jednolitego obrazu marki 61%
. . . 66%
Wazrost liczby zrédet danych, tworzenia
analiz i wyciggania wnioskow 67%
55%
64%
44%
74%

Wzmochnienie wspotpracy
w calym przedsigbiorstwie

Wzrost zaangazowania
klientéw i obywateli
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Musimy dba¢ o reputacje marki

w kontekscie zagrozen, jokie
stwarza nowy cyfrowy Swiat.

Stuzy temu uczciwosé, przejrzystosé
i autentyzm.”

Dev Amritesh, President and Chief Operating Officer,
Dunkin’ Donuts (India), Jubilant FoodWorks Limited

Rysunek 13

Jednoznaczna wizja. W Swiecie, w ktérym przed
klientem nic sie nie ukryje, szczegdine znaczenie
ma rzeczywisty, a nie sztucznie wykreowany
charakter przedsigbiorstwa. Pion marketingu
odgrywa duzg role w ksztattowaniu charakteru
przedsigbiorstwa.

ME POLSKA MW SWIAT
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Polscy dyrektorzy marketingu zdaja sobie sprawe, ze zmianie ulegnie
postrzeganie przez konsumentow ich roli w zwigzku ze zmiang postrzega-
nia catej firmy jako organizaciji. Tylko w jednym z 5 punktéw badania polscy
dyrektorzy marketingu majg odmienne zdanie niz ich koledzy na swiecie.

Tylko 44% (globalnie o 30% wigcej!) polskich marketerdw wierzy, ze odpo-
wiedzig na coraz wigksza transparentnos¢ firm powinno by¢ angazowanie
konsumentdéw i obywateli. Nasuwa sie konkluzja, ze CSR w Polsce jest
ciggle drugorzednym narzedziem marketingowym. Polskie firmy — mimo,
ze ulega to ciggtej poprawie — stosunkowo niechetnie angazujg sie

w sponsoring i rézne inicjatywy spoteczne i sSrodowiskowe. Przyczyng
moga by¢ wcigz niedookreslone przepisy prawne i niesprecyzowane
kwestie podatkowe.
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Rekomendacje

Tworzmy relacje.

Wykorzystujmy nowe kanaty cyfrowe do stymulowania konwer-
sacji z obecnymi i potencjalnymi klientami oraz do nawigzywania
nowych rodzajow relacji i stwarzania sobie nowych szans.
Przyciggajmy do naszych profili, oferujgc konkretne zachety.

Wykorzystajmy wszystkie etapy relacii.

Angazujmy sie w kontakt z klientem na wszystkich etapach
relacji; budujmy spotecznosci internetowe i tradycyjne w celu
wzmocnienia marki.

Tworzmy autentyczny charakter
przedsiebiorstwa.

Pomagajmy w zdefiniowaniu i uzewnetrznieniu zalet, dzieki
ktérym organizacja stanie sie jedyng w swoim rodzaju.
Wspdtpracujmy z zarzgdem w celu wypracowania spojnego
wewnetrznego i zewnetrznego wizerunku przedsigbiorstwa.
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Andaliza przypadku: Kraft Foods

Ciasteczka Oreo: zaangazowanie klientow mistrzowskim zagraniem

Ciasteczka Oreo firmy Kraft Foods trafity po raz pierwszy na chifiski rynek jeszcze
w latach 90 XX wieku. Przez dtugi czas nie obserwowano jednak znaczacego wzrostu
sprzedazy — dopdki firma nie postawita na aktywne zaangazowanie konsumentow.

Kontakty z klientami zaowocowaty nowymi informacjami: oryginalne ciasteczka Oreo
okazaly sie zbyt stodkie dla podniebienia potencjalnych konsumentdw, zas opakowa-
nie znacznie za duze jak na potrzeby niewielkich chinskich rodzin. Dlatego w roku
2006 — po przetestowaniu 20 réznych prototypowych propozyciji — firma Kraft
zdecydowata sie na przeformutowanie zarowno produktu, jak i jego opakowania.

Wprowadzajac na rynek nowe Oreo, firma Kraft skoncentrowata sie na pragnieniach
obywateli Chin, jesli chodzi o mozliwosci kontaktu z lokalnymi celebrytami, oraz ich
zamitowaniu do mediéw cyfrowych. Ambasadorem marki firma ogtosita gwiazde
koszykdwki Yao Minga — najstynniejszego, jak sie pdzniej okazato, bohatera transferu
NBA z Chin do Stanéw Zjednoczonych.

Za posrednictwem gry online firma zaprosita mtodych konsumentéw Oreo do ,konku-
rowania” z Yao Mingiem w konkursie ,,Przekre¢, poliz, zamocz”. Chinskie mamy —

bo to one przeciez podejmujg ostateczne decyzje — zaproszono do podzielenia sie
wiasnymi ,Oreo Moments”(Chwilami z Oreo) za posrednictwem pamigtnikdw online
w popularnej chinskiej sieci spotecznosciowej QZone.

Wyniki obu kampanii sg zadziwiajgce. £aczna liczba kliknie¢ w witrynie gry online
przekroczyta 1,2 mid, przy niemal 5 min odston strony i 1,5 min unikalnych odwiedza-
jacych. W ciagu pierwszych szesciu miesiecy kampanii w mediach spotecznoscio-
wych w serwisie QZone zarejestrowano 38 min unikalnych odwiedzajgcych oraz
ponad 40 min wpisdéw w ramach akgji ,Oreo Moments”.

Od chwili rozpoczecia pierwszej kampanii cyfrowej przedstawiciele Kraft informuja

0 80% wzroscie sprzedazy ciasteczek Oreo w Chinach oraz potrojeniu wzrostu
sprzedazy w sklepach w niektdrych regionach kraju. Stuchajac tego, co majg do powie-
dzenia konsumenci, okazujgc zrozumienie wobec ich oczekiwari co do produktu

i nawigzujac kontakt z nimi za posrednictwem preferowanych przez nich kanatow
komunikaciji, firma Kraft uczynita Oreo najlepiej sprzedajacym sie ciastkiem w Chinach.



Pogtebionie trwatych relacii z klientem

Trudne pytania do rozwazenia

Czy taktyka i inwestycje dziatu marketingu
sg skoordynowane i przyczyniajg sie do
budowania trwatych, wieloaspektowych
relacji z klientami za posrednictwem
innowacyjnych kanatow?

Jakie kroki podejmujemy, aby powigzac
spostrzezenia klientow z procesem
opracowywania produktow i ustug, oraz aby
zachecac klientow do wspierania naszej marki
lub firmy?

Jak uktada sie wspodtpraca z zarzgdem

w obszarze ksztattowania i praktycznego
uzewnetrzniania ,charakteru przedsiebiorstwa”
we wszystkich punktach kontaktu z klientem?
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Rozdzict 3 51

Podkreslanie
WATrtoscl

1 mierzenie
rezultatow

Presja wcigz rosnie. Od dyrektorow marketingu
oczekuje sie, ze wydatki na marketing
przyniosg rzeczywiste i wymierne korzysci.

A poniewaz dyrektorzy marketingu muszg
zatrudniaC specjalistow o kwalifikacjach
technicznych, informatycznych i finansowych,
sami muszg pogtebiaC swojg wiedze

w tych dziedzinach.



52

Rysunek 14

Twarde liczby. Dyrektorzy marketingu uwazaja,
ze do 2015 roku zwrot z inwestycji w marketing
stanie sie najwazniejsza miarg sukcesu dziatéw
marketingu.

™ POLSKA MW SWIAT
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Gdy wszystko sprowadza sie do zwrotu z inwestycji

Ostatnim z nowych wyzwan, przed jakimi stajg dyrektorzy marketingu, jest
obiektywny pomiar skutecznosci dziatant marketingowych. Dawnigj takimi
miarami byty wyniki badan reakcji na reklame, postrzegania marki lub
ruchu w serwisie WWW. Jednak dzi$ dyrektorzy marketingu znajduja sie
pod coraz wigksza presja i oczekuje sie od nich przedstawienia iloscio-
wych dowoddw na optacalnosé wydatkow, jakie organizacja ponosi

na marketing.

Jesli budzet dziatu marketingu ma by¢ madrze wykorzystany, jego szef
musi wiedziec¢, ktdre inicjatywy przynosza najlepsze rezultaty. Innymi stowy
— musi wiedzie¢, ktdre wydatki redukowac, a ktére zwiekszyc.

Dyrektorzy marketingu doskonale zdajg sobie sprawe, ze w przysziosci
wzrosnie ich odpowiedzialnos¢ w sferze finansowej. Az 63% responden-
tow uwaza, ze zwrot z inwestycji w marketing bedzie najwazniejszym
miernikiem ich sukcesu w okresie najblizszych trzech do pieciu lat.

Siedem najwazniejszych miar sukcesu marketingu

58%

Zwrot z inwestycji w marketing 63%

58%

Ogdlna wartos¢ sprzedazy _—

Sprzedaz bedaca posrednim 53%

wynikiem dziatari marketingowych 100,

Rozpoznawalnos¢ w mediach F
20%
. o 44%
Liczba nowych klientow 48%
Doswiadczenia Klientdw 42%
(Customer experience) 58%

41%

Zysk z dziatalnosci operacyjnej :
37%

Warto jednak zwrdci¢ uwage, ze jedynie 44% respondentdw ma poczucie,
ze sg dobrze przygotowani na wzrost znaczenia wskaznika ROl w ocenie
ich pracy. Trudnosci nie ukrywajg nawet dyrektorzy marketingu z organizacji

51%
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osiggajacych ponadprzecietnie dobre wyniki. , Trudno jest zmierzy¢ zwrot

z inwestycji w marketing, poniewaz nie dysponujemy wiasciwymi narzedzia-
mi do prowadzenia takich analiz” — przyznaje dyrektor marketingu pracujacy
w sektorze elektronicznym w Belgii. Zgadza sie z nim dyrektor marketingu

z sektora przemystowego w Stanach Zjednoczonych: ,Zwrot z inwestycii

w marketing to taki «Swiety Graal»” — zauwaza. ,Dzisiaj nie jestesmy jeszcze
przygotowani i probujemy dopiero znalez¢ wiasciwg formute oceny”.

Aby zdefiniowa¢ odpowiednie wskazniki i precyzyjnie z nich korzystac, wielu
dyrektorow marketingu bedzie musiato zaciesnic¢ wspdtprace z dziatem
finansowym, zaczynajgc od dyrektora finansowego. Nie da sie takze unikngé
szkolen finansowych dla pracownikow dziatu marketingowego i rekrutacii
specjalistow od marketingu z solidnym przygotowaniem finansowym.

Sposdb, w jaki mierzony jest sukces dziatari marketingowych w Polsce,
dobrze charakteryzuje stan polskiego marketingu oraz wcigz jeszcze
ograniczone mozliwosci badania i monitorowania rynku. Przywigzywanie
przez polskich dyrektorow marketingu mniejszej wagi do zwrotu z inwesty-
cji w marketing, doswiadczen konsumentdéw oraz przychoddéw pochodzg-
cych od pojedynczego konsumenta to przede wszystkim konsekwencja
stabszej dostepnosci danych opisujgcych owe zjawiska. Stad rodzimi
marketerzy wskazuja catkowita wartos¢ sprzedazy jako adekwatng miare
efektywnosci dziatari marketingowych...

Czasy kiedy popularne byto powiedzenie: wiem, ze potowe pieniedzy

na promocje wyrzucam w bfoto, niestety nie wiem, ktdra to potowa — zde-
cydowanie odchodzi do lamusa. Zarzady firm, dyscyplinowane przez
akcjonariuszy, badg coraz bardziej stanowczo domagaty sie rozliczenia
z kazdej zZtotdwki zainwestowanej w marketing. Jednoczesnie wzrasta
przekonanie, ze jako$¢ samego produktu w kazdym przypadku jest
podstawowym czynnikiem sukcesu w sprzedazy. Ale dzi$ to juz nie
wystarczy! Dzi$ najbardziej realnymi przewagami konkurencyjnymi

sg zrozumienie, a nastepnie zaspkojenie potrzeb konsumenta oraz
stworzenie przyjaznego klimatu wokdt marki i jej producenta. Marketing
w firmie przestaje by¢ tylko departamentem do kontaktowania sie

z agencjami doradczymi. Marketing wraca do roli kotlerowskiego marke-
ting mixu, gdzie wymagana jest koordynacja atrybutéw produktu, ceny

i dystrybucji, a promocja jest efektywnym, interaktywnym kanatem
komunikowania sie z konsumentem.
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Sukces mojego dziatu w wiekszym

stopniu zalezy od umiejetnosci
analizy i wyboru technologii niz od
tego, czy pomoge naszej agencji
reklomowej wymysli¢ chwytliwe
hasto kampanii. My musimy
patrze¢ na kampanie przez pryzmecrt
zwrotu z inwestyciji.”

Rob Colwell, Executive Manager - Commercial and
Marketing, Qantas Frequent Flyer
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Rysunek 15

Bez wptywu nie ma
odpowiedzialnosci. Aby osiggac
maksymalny zwrot z inwestycji

w marketing, dyrektorzy marketingu
musza miec realny wptyw na promocje,
produkty, dystrybucje i cene.

™ POLSKA M SWIAT

Promocja

Produkty
iustugi

Dystrybucja

Cena

spotecznosciowych i innych nowoczesnych srodkach przekazu

Kompleksowy cykl badawczo-rozwojowy produktu/ustugi

Pierwsze ogdlnoswiatowe badanie opinii dyrektoréw marketingu

Poszerzanie sfery wpltywu

Jesli jednak dyrektorzy marketingu majg ponosi¢ odpowiedzialnos¢
za finansowag efektywnosc¢ inwestycji w marketing, musza mie¢ realny
wptyw na cztery kluczowe dziedziny: promocje, produkty, dystrybucije
i cene. Co zaskakujace, czesto wcale tak nie jest.

Respondenci deklarowali, ze majg duzy wptyw na dziatania promocyjne,
takie jak reklama, komunikacja zewnetrzna i inicjatywy w mediach spotecz-
nosciowych. Jednak z reguty odgrywaja mniejszg role w pozostatych trzech
dziedzinach. Na przykifad mnigj niz potowa respondentéw ma znaczacy
gtos w procesie ustalania cen. Podobnie — mniej niz potowa ma istotny
wptyw na cykle pracy nad produktami lub wybdr kanatéw sprzedazy.

Odsetek dyrektorow marketingu, ktorzy deklarujq, ze majqg duzy
wplyw na poszczegdlne dziedziny

Zintegrowany program reklamy i promocii

Skoordynowane kampanie komunikacji
wewnetrznej i zewnetrznej

Nowatorskie programy/kampanie w mediach

Znajomos¢ potrzeb klientdw oparta na dogtebnym
badaniu marketingowym online i offline

Portfolio produktéw/ustug

Najwyzszej jakosci obstuga klientow
poprzez wiele punktéw kontaktu

Wybdr kanatéw online i offline
oraz zarzadzanie nimi

Kompleksowy proces fancucha dostaw,
wigcznie z poziomami zapaséw i serwisem

Ocena poziomu cen z uwzglednieniem konkurencii

Kompletna znajomosé kosztu
catkowitego i korzysci z posiadania

Zintegrowane procesy ustalania
cen w catej firmie, w tym upustéw itp.
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Dyrektorzy marketingu na rynkach rosngcych zwykle maja nieco wigkszy
wptyw na produkty, dystrybucje i cene niz ich koledzy na rynkach
dojrzatych. Prawdopodobnie wynika to z faktu, ze czesciej tworza nowe
rynki niz walcza o udziaty w istniejacych.

Jednak, co potwierdzi kazdy specijalista od marketingu, cena, produkt

i kanaty dystrybucji to czynniki majace duzy wptyw na wybory dokonywa-
ne przez klientéw. Jednoczesnie dziatania podejmowane przez dziat
marketingu maja wptyw na pozostate sfery funkcjonowania organizacii.

Na przyktad atrakcyjna promocja moze wygenerowaé wzmozony popyt

— i wywota¢ implikacje w tancuchu dostaw. To wiasnie dyrektor marketingu
ma najlepsze warunki, by przewidywac i zauwazac takie zjawiska oraz
informowac o nich catg organizacje.

| tak polscy dyrektorzy marketingu — podobnie jak ich odpowiednicy

na swiecie — deklarujg, ze maja bardzo znaczacy wptyw na decyzje
dotyczace promociji w swoich firmach. Ich wptyw na decyzje zwigzane
z produktem i dystrybucja jest juz znacznie mniejszy i podobnie jak

w innych krajach okreslaja go w okolicach 50%. Dyrektorzy marketingu
w Polsce —i to rozni ich zasadniczo od szefow marketingu w innych
krajach — twierdzg, ze majg wigkszy wptyw na ustalanie cen. Wptyw

na ocene poziomu cen z uwzglednieniem konkurencji deklaruje az 61%
respondentow.

Badanie nasze pokazuje jednak wyraznie, ze w niedalekiej przysztosci
wptyw marketingu na decyzje zwigzane z kompleksowa dziatalnoscig
biznesowa firm ewidentnie wzrosnie. Wojna zarzadzania z marketingiem,
jesli nawet nie zakonczy sie wygrana tego ostatniego, to nalezy oczekiwac,
ze obie — stojgce do tej pory po przeciwnych stronach barykady — strony,
zmuszone zostang do zawieszenia broni i podpisania korzystnego dla nich,
a przede wszystkim dla konsumentdw, pokojowego kompromisu.

Fachowcy od sieci i technologii cyfrowych pilnie poszukiwani

W jaki sposob dyrektor marketingu moze poszerzy¢ swojg sfere wptywu?
Na poczatek, jak zauwazyt jeden z naszych respondentéw z Singapuru,
moze ,podnies¢ «iloraz cyfrowego IQ» zespotu marketingowego”.
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Musimy wzmocnic¢ role dzicitu

marketingu w procesie tworzenia
produktow, tak aby potrzeby

i zyczenia klientdéw znalazty
odzwierciedlenie w naszej nowej
ofercie.”

HyungSuk Cho, Senior Manager, Marketing Strategy

Team, Fashion Business, Samsung Cheil Industries Inc.




56

Pierwsze ogdlnoswiatowe badamnie opinii dyrektoréw marketingu

Wielu respondentéw zdaje sobie sprawe z koniecznosci zatrudnienia
nowych ludzi o okreslonych kwalifikacjach. ,Potrzebujemy w zespole ludzi
z nowymi kwalifikacjami, zwtaszcza wobec upowszechnienia sie internetu
i urzadzen przenosnych” — powiedziat dyrektor marketingu z sektora
petrochemicznego we Franciji. ,Nasi pracownicy dysponuijg bardzo
tradycyjnymi umiejetnosciami. Znajg sie na rzeczach, ktdre byty wazne

w przesztosci, ale nie zawsze rozumiejg nowe otoczenie.”

Jednak rekrutacja oséb o odpowiednich umiejetnosciach i zdolnosciach
nie bedzie tatwa. Wielokrotnie w naszych wywiadach styszeliSmy o trudno-
Sciach ze znalezieniem odpowiednich pracownikéw. ,Znalezienie wtasci-
wych ludzi jest bardzo trudne. Powszechne jest teraz poczucie indywidu-
alizmu, najlepsi chca pracowac na wiasny rachunek” — komentuje dyrektor
marketingu kanadyjskiej linii lotnicze;.

Moze to wyjasnia¢, dlaczego tak znaczny odsetek dyrektorow marketingu
w globalnym badaniu zadeklarowato che¢ skorzystania z pomocy
zewnetrznych specjalistow. Obecnie wiekszos¢ dziatdéw marketingu zleca
na zewnatrz gtdwnie dziatania promocyjne, takie jak reklama i organizacja
imprez. Jednak gdy zapytalismy respondentéw, w jakich dziedzinach,

w perspektywie trzech do pieciu lat, planujg czesciej odwotywacd sie

do pomocy partnerdw zewnetrznych, uwidocznita sie istotna zmiana.

Wyraznie wigkszy odsetek dyrektorow marketingu planuje skorzystanie

z ustug agenciji zewnetrznych w dziedzinie zarzgdzania potencjalnymi
transakcjami (leads), analiz klientéw i danych oraz marketingu bezposred-
niego i opartego na relacjach. O ponad potowe wzrdst takze odsetek
dyrektorow marketingu, ktérzy planuja skorzystanie z zewnetrznych ustug
informatycznych, prowadzenia telecentrum lub centrum obstugi, a takze
monitorowania wskaznikdw marketingowych i pomiardw.

Przedsigbiorstwa muszg mie¢ mozliwos¢ monitorowania wypowiedzi
i dziatan klientéw, ekstrapolacji wskaznikdw na podstawie danych
i systematycznego zarzadzania punktami kontaktu z klientem. Ta zmiana
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priorytetdw sugeruje, ze dyrektorzy marketingu sa gotowi wyjs¢ poza
tradycyjne obszary marketingu. Poniewaz dla wielu organizaciji jest

to zupetnie nieznany teren, to wobec trudnosci z pozyskaniem odpowied-
nich pracownikéw, poszukuja nowych partneréw zewnetrznych.

Dziedziny, w ktérych dyrektorzy marketingu planujo

korzystaé z ustug zewnetrznych

Monitorowanie wskaznikow
marketingowych i pomiary

13%

- I 85%
54%

13%
Oy
Kontakty handlowe/zarzadzanie 11% 64%
potencjalnymi transakcjami (leads) 7% 100%
14%

Analizy zachowan klientéw i danych

Telecentra i centra obstugi

Marketing bezposredni

12%
25%
22%

60%
59%

Strategia komunikacii 30% 43%
w nowych mediach 24% 42%
0
o 8%
Organizacja imprez 29% . N
28% 50%

Reklama i promocja tradycyjna

Strategia kreagcji/marki

Reklama i promocja online

Kwalifikacje IT

Rozwdj spotecznosci internetowych

% 35%
31% L—I%
17% - | 29%
8%

17%
12%

41%
26%

8%
61%

8%

25%
23%
37%

50%

22%

64%
92%
18% - | 56%
13% 7%

Rysunek 16

Partnerstwo w nowych dziedzinach.
Dyrektorzy marketingu zamierzaja korzystac
z ustug partneréw zewnetrznych,

aby wzmocni¢ potencijat wiasnych zespotdw.

H Odsetek dziatéw marketingu korzystajacych
dzis intensywnie z ustug partneréw
zewnetrznych
Odsetek dziatdw marketingu zamierzajgcych
korzystac z ustug partneréw zewnetrznych
w ciggu najblizszych 3-5 lat

B POLSKA M SWIAT
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Nasze badanie wykazato, ze zaréwno dyrektorzy marketingu w Polsce jak
i na sSwiecie, w zblizony sposdb dzi$ korzystaja z ustug zewnetrznych.
Jednak jesli chodzi o prognoze na najblizsze 3-5 lat to przewidywania
polskich dyrektoréw réznig sie juz czesto w zaskakujgco znacznym
stopniu od prognoz ich kolegdw z zagranicy. | tak az 36% mniej niz

na swiecie deklaruje, ze bedzie w przysziosci korzystato z pomocy
dostawcow zewnetrznych przy zdobywaniu lead’ow, 28% mniej dyrekto-
row skorzysta z organizaciji zewnetrznych do analizy danych i zachowan
klientdw. 31% mnigj dyrektorow polskich skorzysta z ustug zewnetrznych
do sSledzenia wynikow, a az 38% mniej zleci na zewnatrz rozwijanie
spofecznosci online. Najbardziej zaskakujaca wydaje sie deklaracja
polskich dyrektorow marketingu — tylko 8% z przebadanych (az 53% mniej
niz deklarujg marketerzy na swiecie) przewiduje potrzebe skorzystania

z zewnetrznych ustug informatycznych.

Ponadto Polacy zdaja sie wysoko ocenia¢ swoje kompetencje informa-
tyczne i co za tym idzie, wydaja sie niedostatecznie doceniac specjali-
styczng wiedze w dziedzinie monitorowania wskaznikdw marketingowych
oraz w budowaniu spotecznosci internetowych. Wynika to prawdopodob-
nie z braku $wiadomosci jak mocno technologia wkracza dzis w obszary
dziatari marketingu.

Dobry przyktad od szefa

Wazne jest rowniez, aby sami dyrektorzy marketingu dawali przyktad,
pogtebiajac wtasng wiedze i umiejetnosci w dziedzinie technologii cyfro-
wych i finanséw. Jednak wypowiedzi wielu respondentéw na ten temat
byly raczej powsciagliwe. Gdy zapytalismy, jakie cechy beda wazne dla
ich indywidualnego sukcesu zawodowego w przysztosci, kompetencje
techniczne, doswiadczenie z mediami spotecznosciowymi i przygotowanie
finansowe znalazty sie na szarym koncu listy odpowiedzi. Znacznie
wiekszy nacisk ktadziono na tradycyjne cechy dobrego lidera.
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Cechy decydujgce o indywidualnym sukcesie zawodowym
w perspektywie 3-5 lat

O
Zrozumienie potrzeb klientéw 79%

|

63%

. - 76%
Tworcze myslenie

|

60%

. " 72%
Rozpoznanie tendencji rynkowych

|

45%
49%

Zdolnosci przywddcze 65%

|

44%

Kompetencje analityczne
b ) v 45%

l

Umiejetno$¢ generowania popytu 39%

__l

30%

Wspdtpraca z innymi dyrektorami 49%

31%

28%
26%

31%

Swoboda w korzystaniu z technologii

Umiejetnosci kierownicze

|

%

Wiedza na temat mediéw spotecznosciowych 25%

Zrozumienie tancucha

wartosci produktow/ustug 30%

10%

Znajomos¢ finansow 16%

Bez watpienia dyrektor marketingu musi by¢ rowniez dobrym liderem.
Jednak z wynikdw naszej ankiety — a w zasadzie z opinii samych dyrekto-
row marketingu — jasno wynika, ze tradycyjne umiejetnosci to za mato.
Aby odnies¢ sukces w swiecie, w ktérym spotecznosé nie istnieje bez
technologii, i w ktdrym skutecznos¢ marketingu oceniana jest przez
pryzmat konkretnych liczb, dyrektor pionu marketingu musi dobrze
orientowac sie w technologii, mediach spotecznosciowych i finansach.
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Rysunek 17

Wiegksze znaczenie dzieki nowym
umiejetnosciom. Dyrektor marketingu moze
zwiekszy¢ znaczenie swojego dziatu, zdobywajac
wiedze i umiejetnosci w dziedzinie technologii,
mediéw spotecznosciowych i finansdw.

"W POLSKA M SWIAT
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Polscy dyrektorzy marketingu zapytani o najwazniejsze cechy decydujace
o ich indywidualnym sukcesie zawodowym w perspektywie 3-5 lat
wymieniajg przede wszystkim umiejetnosci analizy opinii klientow, pozycii
konkurenciji oraz kreatywnego myslenia. Mniej niz potowa polskich szefow
marketingu wymienia zdolnosci przywodcze. Przeciwnie ich koledzy

z zagranicy (65%), ktérych zdaniem wcigz to wiasnie tradycyjne cechy
lideréw decydujg o sukcesie zawodowym. Jesli dodac do tego znacznie
mniejsza wage przypisywana umiejetnosciom wspotpracy na poziomie
zarzadu, kompetencjom finansowym oraz zrozumieniu farncucha wartosci
produktow i ustug — mozna wysung¢ wniosek, ze rola marketingu przez
samych dyrektorow marketingu wcigz jest w Polsce postrzegana bardzie;
ustugowo i wykonawczo niz zarzadczo.



Podkreslanie wartosci i mierzenie rezultatow

Rekomendacje
Uzywajmy nowych narzedzi, by mierzy¢ to,
co jest dzisiaj wazne.

Korzystajmy z zaawansowanych analiz i metryk w celu
optymalizacji procesow decyzyjnych i uzasadniania
dokonywanych wybordw.

Rozwijamy kompetencie.

Rozwijajmy wszechstronne kompetencje, w tym techniczne
i finansowe, oraz poszukujmy partnerow zewnetrznych,
ktorzy uzupetiag kwalifikacje naszego zespotu.

Zacznijmy od siebie.

Poszerzajmy horyzonty poprzez rozwdj witasnych kompetencii
finansowych, technicznych i ,cyfrowych”.
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produktéw powigzanych
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Andaliza przypadku: FootSmart

Aktywny udziat analitykdw w zwiekszaniu sprzedazy produktow
powigzanych

Reklama online pozwala swiadomym i aktywnym klientom dokonywac¢ wygodnych
zakupdw produktow i ustug precyzyjnie spetniajacych ich potrzeby. Jednoczesnie
sprzedajacy na rynku staja w obliczu duzej liczby profili nabywcow, ktérych nawyki

w obszarze zakupdw musza przyja¢ do wiadomosci i zrozumiec¢. Firmy moga pokonac
to wyzwanie, wdrazajgc zautomatyzowane systemy interakcji z klientami, opracowane
przez analitykdw o odpowiednim przygotowaniu.

Firma FootSmart, bezposredni sprzedawca produktow do pielegnaciji stop, mogaca
poszczycic sie ponad 1,9 min odbiorcéw, miata Swiadomos¢ ogromnego potencijatu
tkwigcego w sprzedazy online. Jednak, aby go wykorzystac, przedsiebiorstwo
potrzebowato algorytmdéw umozliwiajacych analize zaréwno wczesniejszych
zachowan i decyzji podejmowanych przez poszczegdlnych klientdw, jak i ogdinych
profili swoich Klientéw.

Celem usprawnienia identyfikacji transakcji sprzedazy produktéw powigzanych

0 najwiekszym znaczeniu i zyskownosci oraz oddzielenia ich od transakcji nieprzynosza-
cych wynikéw, firma FootSmart zaangazowata agencije analityczng, stawiajac jej

za zadanie opracowanie danych nt. zachowan klientéw w witrynie oraz analize danych
dotyczacych przeszukiwania witryny przez klientdw, przegladania oferty i dokonywania
zakupow. Wszystkie te dane znajdowaly sie w systemie.

Starannie opracowana i zindywidualizowana oferta jest teraz generowana automatycz-
nie, dzigki czemu do klienta dokonujacego zakupdw za posrednictwem sieci trafiajg
produkty znacznie lepiej spetiajace jego oczekiwania. Efektem wspdtpracy FootSmart
z analitykami sg imponujgce wyniki: 147%y wzrost sprzedazy produktdw powigzanych
w odniesieniu do sprzedazy online; 97 % wzrost sprzedazy produktéw powigzanych;
31% wzrost wspdtczynnika konwersji sprzedazy produktéw powigzanych oraz

19% wzrost Sredniej wartosci zamodwienia obejmujacego produkty powigzane.
Zadowoleni klienci online generuja obecnie 65% tacznej sprzedazy firmy FootSmart.



Podkreslanie wartosci i mierzenie rezultatow

Trudne pytania do rozwazenia

W jaki sposodb mierzymy i analizujemy rezultaty
realizowanych projektow? Jak informujemy

o tych wynikach? Jak budujemy wiarygodnosc¢
I poszerzamy wptyw dziatu marketingu?

Co robimy, aby wzmocni¢ kwalifikacje
pracownikow w dziale marketingu, zwtaszcza
w dziedzinie technologii, finanséw i mediow
cyfrowych?

Czy inwestujemy w rozwoj wtasnej wiedzy
i umiejetnosci?
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Plan dla CMO

Przygotuimy sie
na to, Co
przyme&e
Przysziose

W swiecie, w ktorym cyfrowa rewolucja
zmienia oblicze marketingu, dyrektorom
marketingu przypada w udziale wazna, choc
trudna rola. Od ponad 1700 respondentow
dowiedzielismy sig, jak przygotowuja sie na
nowe szanse i trudnosci; pytalismy, co robig,

aby ich zespoty byty silniejsze i skuteczniejsze.
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Marketing ma w sobie cos ze sztuki,

ico$ z nauk Scistych. Najlepsza
strategia okazuje sie czerpanie
zardbwno z tworczej pasji, jok

i wykorzystanie umiejetnosci
logicznego mysélenia i wycigganica
wnioskow z analizy danych.”

Le Quang Thuc Quynh, Marketing Director,
Saigon Co-op
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Zmiany, ktére nas wzmochiq

We wspdtczesnym marketingu zachodzg zmiany na niespotykang dotad
skale. Dla dyrektorow marketingu na catym swiecie oznacza to trudng
probe. Jak reagowac na zmiany? Mozna dziata¢ dalej tak, jak dotad

i odczuwac coraz wigkszy stres i presje. Mozna jednak wykorzystac
okazje do przeksztatcenia dziatu marketingu w zespdt Swietnie przygoto-
wany do nowej rzeczywistosci, w ktore;j:

e to Swiadomy, aktywny konsument zaczyna dominowac w relaciji
biznesowej nad organizacja;

e dostarczanie klientom wartosciowych produktéw ma pierwszorzedne
znaczenie, a zachowanie organizacji jest tak samo wazne, jak oferowane
przez nig produkty i ustugi;

e nacisk na odpowiedzialnos$¢ finansowa jest nie tylko symptomem
trudnych czasow, lecz trwatg zmiang, ktdra wymaga zastosowania
nowych strategii, narzedzi i kwalifikacji.



Przygotujmy sie na to, co przyniesie przysztosé

Suma spostrzezen 1734 dyrektoréow odpowiedzialnych za funkcje
marketingowe, ktdrzy wzieli udziat w naszym badaniu, pozwala
sformutowac trzy strategiczne kierunki dziatan:

Dostarczanie warto-
Sciowych produktéw

Poglebianie Podkreslanie
trwatych relaciji

z klientem

artosci i mierzenie
rezultatow

dla aktywnych
i Swiadomych klientéw

e Koncentracja na warto- * \Wykorzystanie nowych * Wykorzystanie
$ciowych rozwigzaniach kanatéw cyfrowych do sty- zaawansowanych analiz
dla klientéw traktowanych mulowania konwersaciji i wskaznikéw do optyma-
indywidualnie. z klientami i nawigzywania lizacji proceséw

e Zmiana priorytetéw relacji; atrakcyjne decyzyjnych i uzasadnia-
inwestycji tak, aby programy motywacyjne. nia dokonywanych
mozliwe byto analizowa- e Zaangazowanie Klientow wyboréw.
nie opinii i odczu¢ na wszystkich etapach * Rozwijanie wszechstron-
klientéw w kanatach interakgji; budowanie nych kompetenciji, w tym
cyfrowych i rozpoznawa- spotecznosci interneto- technicznych i finanso-
nie preferencji oraz wych i tradycyjnych w celu wych, oraz poszukiwanie
trendéw we wszystkich wzmocnienia marki. partnerow zewnetrznych,
punktach kontaktu. o Definiowanie i rozwijanie ktérzy uzupetnia

¢ Wspdlna z dziatlem cech przedsigbiorstwa, kompetencje wiasnego
informatycznym ocena ktére czynia je wyjatko- zespotu.
ryzyka dla danych wym; wspotpraca ® Poszerzanie horyzontow
i infrastruktury, ochrona z zarzadem w celu poprzez rozwdj wiasnych
danych klientow wypracowania spéjnego kompetenciji finansowych,
i aktualizacja strategii wewnetrznego i zewnetrz- technicznych i ,cyfro-
ochrony prywatnosci nego wizerunku wych”,
w odpowiedzi na obawy przedsigbiorstwa.
klientéw.

Od czego zaczgé?

Co obra¢ za punkt wyjsciowy? Mozna rozpocza¢ od utworzenia niewiel-
kiego zespotu zadaniowego skladajacego sie ze zmotywowanych,
zorientowanych przysztosciowo specjalistéw od marketingu — tych
pracownikdw organizacji, ktdrzy maja potencjat do zostania w przysztosci
dyrektorem marketingu. Wybranemu zespotowi nalezy wyznaczy¢ pewien
dosc¢ krotki czas na analize problemdw i opracowanie zalecen dotycza-
cych ich eliminacji. Podzielenie wyzwan na etapy pozwoli ujgé problem
globalnie, a przy tym pomoze zadbac o niuanse i uwzglednienie
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istniejgcych zaleznosci. Moze to zaréwno pomadc dostrzec
szanse na drobne sukcesy, jak i wyzwoli¢ poparcie dla bardziej radykal-
nych inicjatyw.

Poza utworzeniem zespotu zadaniowego nalezy zaplanowac czas

na rozmowe z pozostatymi dyrektorami w organizaciji. Nalezy omowic

z dyrektorem informatyki mozliwosci w zakresie usprawnienia narzedzi
marketingowych i technologii. Z dyrektorem ds. kadr nalezy przedyskuto-
wac mozliwosci zwiekszenia kwalifikacji pracownikéw tak, by mogli oni
lepiej reprezentowac charakter organizaciji. Nalezy uwzgledni¢ udziat
dyrektora ds. finansowych jako partnera w procesie opracowywania
stosownych wskaznikow marketingowych.

Wreszcie, nalezy spojrze¢ na wiasng organizacje oczami klienta

— od chwili pierwszego z nig kontaktu az po pogtebiong relacje. Cho¢
mozna by uznad, ze to juz wszystkie niezbedne informacije, zadne dane
na swiecie nie zastgpia osobistego doswiadczenia polegajacego

na wejsciu w role klienta.

Nalezy na pewien czas sta¢ sie klientem. Odwiedzi¢ sklepy i zaktady.
Potowarzyszy¢ losowo wybranym przedstawicielom klientéw lub przestu-
chac zarejestrowane rozmowy. Wigczy¢ sie w rozmowy klientdw za po-
Srednictwem mediow spotecznosciowych. Po zgromadzeniu doswiadczen
dotyczacych wiasnej marki z perspektywy klienta nalezy zastanowic sie
nad mozliwosciami dalszego wyrdznienia jej na tle konkurenciji.

Czego dowiaduja sie klienci o organizaciji i jej ofercie z blogdw, recenzji

i od innych Kklientow? Gdzie plasuja sie jej produkty i ustugi w poréwna-
niach cenowych? Na ile tatwo jest klientom podejmowac interakcije

Z organizacjg — przed, podczas oraz po dokonaniu transakcji sprzedazy?
Jakie kroki podejmuje organizacja w kierunku budowania spotecznosci

i dtugotrwatych wigzi?



Przygotujmy sie na to, co przyniesie przysztosé

Nalezy takze zastanowic sie nad interakcjami z pracownikami.

Czy wykazywali sie oni cechami stanowigcymi o unikalnym charakterze
przedsiebiorstwa, szczegdlnie cenionymi przez klientéw? Czy z kontak-
téw, zardwno realizowanych online jak i offline, wyfaniat sie wyrazny
charakter organizaciji?

Po uzyskaniu osobistego wgladu w doswiadczenia klientdw, zebraniu
opinii innych dyrektoréw oraz spostrzezen zebranych przez zespot
zadaniowy mozna rozpocza¢ opracowywanie dziatari marketingowych
bedacych dzwignig do sukcesu w erze cyfrows;.

Zachecamy do kontynuowania dyskusji pod adresem
ibm.com/cmostudy/pl
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Rysunek 17

O naszym badaniu. W badaniu uczestniczyto

ponad 1700 dyrektorow marketingu
z calego $wiata
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Sposdb, w jaki przeprowadzono
badanie

Niniejszy raport stanowi pierwsze badanie IBM obejmujgce dyrektorow
marketingu — i jednoczesnie pietnaste sposrod toczacych sie badan z serii
,C-suite Studies”, opracowane przez IBM Institute for Business Value.

W okresie od lutego do czerwca 2011 przeprowadzilismy bezposrednie
wywiady z 1734 dyrektorami marketingu z przedsiebiorstw reprezentuja-
cych 19 branz i 64 kraje, aby poznac ich cele oraz wyzwania, przed jakimi
stajg. Respondenci pochodzili z réznych organizacji. Z jednej strony udziat
w badaniu wzigto 48 przedsigbiorstw sposrod wymienianych na liscie
pierwszych 100 marek wg najnowszego rankingu Interbrand, z drugiej zas
przedsiebiorstwa o profilu gtdwnie lokalnym.®

Uczestnicy reprezentujq organizacje z 64 krajéw i 19 branz

Sektory Sektory Regiony

M Telekomunikacja ™ Przemyst M Telekomunikacja ™ Przemyst M Ameryka Pdéinocna 1 Japonia
M Dystrybucja Adm. publiczna M Dystrybucja Adm. publiczna M Europa M Azja

™ Ustugi finansowe ™ Ustugi finansowe Ameryka kacinska M Centralnej

M Kraje Bliskiego Wschodniej
Wschodu i Afryki Py



Sposdb, w jaki przeprowadzono badanie

Zastosowalismy caly wachlarz technik, w tym statystyki opisowe oraz ana-
lize wielowymiarowa (zaréwno analize czynnikéw, jak i analize klastrow)

do starannej weryfikacji odpowiedzi udzielonych przez respondentéw.
Badanie wykazato tylko niewielkie roznice miedzy poszczegdinymi
branzami oraz regionami, przy niemal catkowitym braku znamiennych
statystycznie réznic w odpowiedziach udzielonych przez dyrektoréw
marketingu z organizacji réznych wielkosci.

Potrzebna byta takze identyfikacja i zrozumienie wszelkich niezgodnosci
miedzy odpowiedziami dyrektoréw marketingu z organizacji osiagajacych
najlepsze wyniki a odpowiedziami dyrektorow marketingu z organizacji
osiggajacych wyniki ponizej sredniej. W tym celu poprosilismy responden-
téw, aby ocenili pozycje swojej organizacji na tle branzy, w ktérej dziata,
w skali od jednego do pieciu. Przyjeto, ze organizacje ocenione

na ,czworke” uzyskujg srednie wyniki, podczas gdy organizacje z wyni-
kiem od jeden do trzech uzyskuja wyniki ponizej sredniej. ,Piatki” sklasyfi-
kowano zas jako organizacje osiagajace najlepsze wyniki. (Za punkt
Srodkowy obralismy ,czwodrke”, aby skompensowac wptyw ewentualnych
znieksztalcen poznawczych, mogacych wptywac na bardziej pozytywna,
niz w rzeczywistosci, ocene wtasnych organizacji przez respondentéw.)

Odpowiedzi zweryfikowalismy krzyzowo, poréwnujac je z dwoma obiek-
tywnymi wskaznikami finansowymi — skumulowanym rocznym wskazni-
kiem wzrostu marzy operacyjnej i zyskiem przed opodatkowaniem

w latach 2006 i 2010 — w tych przypadkach, gdzie informacije byty
publicznie dostepne. Nasze analizy potwierdzity wysoki stopien korelacji
miedzy samooceng a rzeczywistymi wynikami, co pozwolito wyeliminowac
potencjalne wypaczenie statystyk zwigzane z tzw. efektem ,halo”.
Wszystkie odwotania, zaréwno do organizacji osiggajgcych najlepsze
wyniki, jak i tych osiggajacych wyniki ponizej sredniej, bazuja na ocenie
wiasnych przedsiebiorstw przez dyrektorow marketingu.
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Podziekowania

Pragniemy podziekowac 1734. dyrektorom
marketingu z catego Swiata, w tym 72. z Polski,
ktorzy zechcieli poswieci¢ czas na rozmowe

I podzieli€ sie z nami swoimi spostrzezeniami.
Szczegolne podziekowania kierujemy do tych
respondentow, ktorzy wyrazili zgode na zilus-
trowanie gtownych tez tego raportu cytatami
ze swoich wypowiedzi lub na wykorzystanie
swoich doswiadczen w analizach przyktadow.

Nie mozemy rowniez pominac wysitku, jaki w przygotowanie badania
Global CMO Study wtozyli cztonkowie zespotéw IBM:

Zespot zarzadzajacy: Peter Korsten (lider zespotu realizujgcego badanie),
Saul Berman, Matt Berry, Tami Cannizzaro, Susan Cook, Graciela Di
Rado, John Gallagher, Stephen Gold, Teresa Golden, Matthias Hartmann,
Jay Henderson, John Kennedy, Christine Kinser, Dave Laverty, Eric
Lesser, Karen Lowe, Alisa Maclin, Bevin Maguire, Paul Papas, Gautam
Parasnis, Ben Roden, Rohini Srivathsa, Katharyn White, Maria Winans,
Mike Wing, Jacqueline Woods, Keith Yamashita

Zespot projektu: Carolyn Heller Baird (dyrektorka badania), Stephen
Ballou, Linda Ban, Madhuri Banda, Marni Barrett, Kristin Biron, Nicoline
Braat, Angie Casey, Rob Garretson, Rachna Handa, Ellen Johnson,
Helen Kay, Kathleen Martin, Jim Phillips

A takze ponad 1000 lideréw IBM na catym swiecie, ktérzy przeprowadzili
bezposrednie wywiady z dyrektorami marketingu.



Whasciwy partner w zmieniajgcym sie
swiecle

IBM we wspotpracy z klientami opracowuje pogtebione analizy biznesowe,
prowadzi zaawansowane badania i rozwija nowoczesne technologie,
ktdre pomagaja odnies¢ sukces we wspoétczesnym, dynamicznym
$rodowisku gospodarczym. Scisfe powigzanie prac koncepcyjnych

i implementacyjnych pozwala skutecznie przeksztatcac strategie w prak-
tyczne dziatania. Dzigki wiedzy specjalistycznej obejmujacej 17 sektordow
gospodarki oraz obecnosci w 170 krajach IBM pomaga klientom

przewidywac¢ nadchodzace zmiany i wykorzystac¢ szanse, jakie te
zmiany stwarzaja.

IBM Institute for Business Value

IBM Institute for Business Value, bedacy czescig dziatu IBM Global
Business Services, opracowuje poparte faktami analizy strategiczne
przeznaczone dla wyzszej kadry kierowniczej. Analizy te poswiecone sg
najwazniejszym zagadnieniom branzowym i miedzybranzowym. Badanie
Global Chief Marketing Officer Study jest czescia serii badan opinii
,C-suite” organizowanych przez firme IBM.
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Uwagi i publikacje zrodtowe

Okreslenia ,dyrektorzy marketingu”, ,chief marketing officers” oraz ,CMO” uzywane w
tekscie niniejszego raportu do ilosciowego lub jakosciowego opisu wynikéw badania
oznaczajg wylacznie 1734 osoby, z ktérymi przeprowadzono wywiady w ramach
badania 2011 IBM Global Chief Marketing Officer Studly.

. ,Capitalizing on Complexity: Insights from the Global Chief Executive Officer Study”,

IBM Institute for Business Value. Maj 2010. http://www.ibm.com/ceostudy

. »The Real Danger of the Down Economy” Bloomberg Businessweek. 1 lutego 2011 r.

http://www.businessweek.com/managing/content/jan2011/ca20110131_670736.htm

. Te dane odzwierciedlajg zmiang wartosci swiatowego eksportu towardw i ustug

komercyjnych (z wytaczeniem ustug administracji publicznej) w okresie od 2000 do
2010, wyrazong w dolarach USA wg obecnej wartosci tej waluty. Swiatowa Orga-
nizacja Handlu. ,International trade and tariff data: Statistics database”, 14 lipca 2011 .

. ,Statystyki Facebooka”, 8 sierpnia 2011 r. http://www.facebook.com/press/info.

php?statistics

. ,Numbers”, Twitter. 14 marca 2011 r. http://blog.twitter.com/2011/03/numbers.html
. Elliott, Amy-Mae. ,10 Fascinating YouTube Facts That May Surprise You”. Mashable.

19 lutego 2011 r. http://mashable.com/2011/02/19/youtube-facts/

. Siegler, M.G. ,Eric Schmidt: Every 2 Days We Create As Much Information As We Did

Up to 2003”, TechCrunch. 4 sierpnia 2010 . http://techcrunch.com/2010/08/04/
schmidt-data/

. ,Average Chief Marketing Officer Tenure Hits New High: 42 Months”, SpencerStuart.

24 maja 2011 r. http://www.spencerstuart.com/about/media/65/
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IBM Institute for Business Value. Maj 2010. http://www.ibm.com/ceostudy
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2011 r. http://www.businessweek.com/magazine/content/11_19/b4227032797839.htm
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IBM Institute for Business Value. Maj 2010. http://www.ibm.com/ceostudy
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2011 r. http://www.ft.com/cms/s/0/ea483208-48ef-11e0-af8c-00144feab49a.
html#axzz1RF7g5fMu

14.Baird, Carolyn Heller i Gautam Parasnis. ,,From social media to Social CRM”, IBM Institute
for Business Value. Czerwiec 2011 r. http://www-935.ibm.com/services/us/gbs/
thoughtleadership/ibv-social-crm-whitepaper.html

15.Ibid.
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17. Schaeffer, Melissa. ,Capitalizing on the smarter consumer”, IBM Institute for Business
Value. Luty 2011. http://www-935.ibm.com/services/us/gbs/thoughtleadership/
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Wiecej informacii

Aby uzyskac wigcej informacji na temat tego badania, nalezy
wystaé wiadomosé e-mail do IBM Institute for Business Value:
iibv@us.ibm.com. Skontaktuje sie z Parstwem odpowiedni
branzowy lub regionalny ekspert IBM.

ibm.com/cmostudy/pl
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