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Wyzwania dla menadzeréw
marketingu w obliczu

rozwoju technologii I'T

Podstawowym zadaniem markete-
réw jest precyzyjne rozpoznanie po-
trzeb klientéw, co laczy si¢ z analiza
zachowan zakupowych, Zrédet wiedzy
oraz czynnikéw wplywajacych na de-
cyzje nabywcéw.

Mimo ze zadania te nie zmieniajg si¢
na przestrzeni lat, konieczne jest dostoso-
wywanie rozwiazan marketingowych do
zmieniajacego si¢ otoczenia oraz nowych
trendéw rynkowych. Szczegélnie istotne
jest uwzglednianie innowacji w zakresie
technik komunikacyjnych w celu dotarcia
z whasciwym przekazem do klienta. Urza-
dzenia mobilne, takie jak: tablety, fablety,
smartfony wypieraja tradycyjne media, a
konsumenci samodzielnie poszukuja in-
formacji o produktach w oparciu o Zrédta
internetowe, nawiazujac kontakt ze sprze-
dawcg dopiero po podjeciu decyzji zaku-
pu.

Zmiany zwiazane z rozwojem no-
wych technologii maja istotny wplyw
na podejmowane decyzje strategiczne, a
w szczegOlnosci na realizowana strategie
marketingowa. Komunikagja z klientami,
budowanie relacji, pozyskiwanie i anali-
za danych, a takze pomiar efektywnosci
prowadzonych dzialan wymagaja zasto-
sowania nowoczesnych technologii, co z
kolei wymaga nowych kompetencji oraz
stosowania innowacyjnych rozwiazan i
narz¢dzi marketingowych. Nalezy takze
doda¢, ze zauwazalna tendencja jest ra-
cjonalizacja wydatkéw marketingowych,
a podstawowym kryterium wyboru nos-

nikéw komunikacyjnych jest mozliwo$¢
przefozenia realizowanych dzialai na
sprzedaz i wyniki firmy.

Celem artykulu jest przedstawienie
znaczenia marketingu we wspdlczesnej
firmie oraz jego roli w planowaniu strate-
gicznym i realizowanej strategii. Autorki
staraly si¢ pokaza¢, jakie wyzwania stoja
przed marketerami w obliczu zmian za-
chodzacych w otoczeniu zewngtrznym
przedsi¢biorstw zwigzanych z upowszech-
nieniem nowoczesnych technologii, a
takze okresli¢ kompetencje niezbg¢dne
marketerom do prowadzenia skutecznych
dzialari marketingowych. W artykule
przytoczone zostaly wyniki badania prze-
prowadzonego w lutym i marcu 2014 r.
pt. Wyzwania CMO 2014-2020. Dokqgd
zmierza marketing, ktére powstalo dzig-
ki wspétpracy Microsoft, IAB Polska i
Infotarget. W badaniu wzigto udzial 91
dyrektoréw marketingu z czotowych pol-
skich przedsi¢biorstw oraz oddziatéw glo-
balnych koncernéw.

Wymiar strategiczny
marketingu

We wspéltczesnych realiach biznesu
tworzenie, doskonalenie i skuteczne wdra-
zanie strategii jest konieczne dla umacnia-
nia pozycji rynkowej przedsigbiorstwa i
jego dalszego rozwoju. Dlatego tez poszu-
kiwanie pozadanych cech strategii umoz-
liwiajacych osiagniecie sukcesu jest nie-
zbednym warunkiem tworzenia przewagi
konkurencyjnej na rynku. Umiejetnos¢
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wyznaczenia kierunkéw rozwoju, sta-
wianie ambitnych celéw, podejmowanie
nowych wyzwan i wizjonerstwo, a takze
konsekwentna realizacja zamierzonych
celéw w oparciu o wykorzystanie kluczo-
wych kompetencji, przy jednoczesnym
elastycznym podejsciu do wdrazanej stra-
tegii i umiejgtnosci wykorzystania okazji
rynkowych, naleza do istotnych czynni-
kéw sukcesu zarzadzania strategicznego®.
W zmieniajacym si¢ i niestabilnym
otoczeniu zewngetrznym szczegdlnie istot-
na wydaje si¢ umiej¢tno$¢ ciaglego roz-
wijania koncepcji strategicznej, kontrolo-
wania trafnoéci podejmowanych decyzji
oraz modyfikacji realizowanej strategii.
Konieczna jest integracja procesu plano-
wania i wdrazania strategii, co oznacza,
ze dziafania strategiczne powinny mieé
ciagly charakter i nalezy je dostosowy-
wa¢ do pojawiajacych si¢ szans i zagrozeni
rynkowych. Korzyscia elastycznego po-
dejscia do planowania strategicznego jest
wigksza liczba trafnych i szybciej podej-
mowanych decyzji, co wiaze si¢ z oszczed-
noscig czasu i wykorzystaniem nadarzaja-
cych si¢ okazji rynkowych'?. Dlatego tez
tak wazne jest monitorowanie otoczenia
przedsi¢biorstwa i dostosowywanie de-
cyzji do zmieniajacych si¢ uwarunkowan
zewngtrznych.
Jedna z przyczyn zmian zachodzacych
w $rodowisku zewngtrznym jest wpro-
wadzanie nowych rozwiazand technolo-
gicznych, ktére oddziatuja zaréwno na
postgpowanie konsumentéw, jak i przed-
sigbiorstwa. W wyniku upowszechnienia
nowoczesnych technologii zmieniaja si¢
postawy nabywcéw, wzorce konsumpciji,
a takze sposoby pozyskiwania informacji
na temat oferowanych produktéw. Umie-
jetnos$¢ szybkiego rozpoznania preferen-
cji konsumentéw, dobér odpowiednich
no$nikéw komunikacyjnych, nawiazanie
dialogu z odbiorcami i projektowanie
produktéw odpowiadajacych potrzebom
nabywcéw, sg istotnymi determinantami
sukcesu rynkowego firmy. Oznacza to, ze

dzialania marketingowe odgrywaja waz-
na rol¢ w realizowanej strategii i powinny
by¢ odpowiednio zaplanowane i zintegro-
wane z innymi obszarami decyzyjnymi.
Tradycyjne podejscie do marketingu
traktujace go jako jedna z funkgji przed-
sigbiorstwa wydaje si¢ niewystarczajace w
dzisiejszej rzeczywistosci. Decyzje doty-
czace dziatan marketingowych przenikajg
catoksztatt obszaréw decyzyjnych firmy, a
strategia marketingowa formutowana jest
na wszystkich poziomach zarzadzania,
poczawszy od zarzadu przedsigbiorstwa,
poprzez zarzady strategicznych jednostek
gospodarczych, az do decyzji podejmo-
wanych na poziomie funkcjonalnym?”.
Ze wzgledu na istotne znaczenie dziatan
marketingowych w budowaniu pozycji
konkurencyjnej przedsigbiorstw, kierow-
nictwo odpowiedzialne za dziatalno$¢
marketingowa powinno uczestniczy¢é w
podejmowaniu kluczowych decyzji zwia-
zanych z rozwojem firmy i mie¢ wplyw na
formutowanie celéw strategicznych i two-
rzenie dlugoterminowej wizji”.
Korzystne jest traktowanie marketin-
gu jako koncepcji zarzadzania przedsie-
biorstwem, ktéra polega na podporzad-
kowaniu procesu zarzadzania potrzebom
rynku. W marketingowej koncepcji kon-
kurencyjnosci punktem wyjscia i nad-
rzednym celem wszystkich proceséw de-
cyzyjnych jest klient i jego potrzeby, a
zarzadzanie marketingowe powinno za-
pewni¢ ciagle dostosowywania produk-
téw do zmieniajacych si¢ potrzeb odbior-
céw, aktywna polityke cen, promocji i
dystrybucji'”. Budowanie pozycji konku-
rencyjnej wymaga skoncentrowania uwa-
gi na tworzeniu kultury organizacyjnej
nastawionej na tworzenie, komunikowa-
nie oraz dostarczanie wartosci dla klien-
ta'’, a warunkiem niezb¢dnym do osiag-
nigcia tego celu jest wspdtpraca pomiedzy
dzialami organizagji, ktére wspéttworza
warto$¢ dla klienta, co w szczeg6lnosci
dotyczy dzialu marketingu, sprzedazy,
rozwoju produktu i obstugi klienta.
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Rola marketingu w organizaciji istotnie
zyskala na znaczeniu wraz z rozpowszech-
nieniem si¢ internetu i idaca za tym trans-
formacja procesu decyzyjnego klienta.
W wyniku szerokiej dostgpnosci inter-
netowych Zrédet wiedzy przedsigbiorcy
zauwazaja, ze od 50 do 70 proc. procesu
decyzyjnego dotyczacego zakupu odbywa
sie obecnie w $wiecie mobile oraz online,
zanim dojdzie do kontaktu z tradycyjnym
kanatem sprzedazowym — handlowcem
lub fizycznym sklepem'”.

Swiat cyfrowy, ktéry jest domena
dzialania nowoczesnego marketingu spra-
wia, ze coraz czgéciej dziaty marketingu
sa postrzegane nie tylko jako podstawowe
zrédlo wiedzy o potrzebach klienta, ale
takze jako zrédio wpltywu na ich decy-
zje we wszystkich etapach procesu decy-
zyjnego. Zarzady firm w coraz wigkszym
stopniu doceniajg rosnaca rol¢ marketin-
gu i wierza w jego kluczowy wkiad w bu-
dowanie strategii firmy i wzmacnianie po-
zycji rynkowej — az 83 proc. dyrektoréw
marketingu deklaruje, ze marketing jest
wlaczany w proces planowania strategicz-
nego, czyli tworzenia dlugoterminowej
wizji i celéw firmy.

Wraz z wysoka oceng potencjatu mar-
ketingu i jego wkiadu w rozwéj firmy,
rosng oczekiwania i wymagania wobec
marketeréw — ponad 80 proc. dyrektoréw
marketingu stwierdzito, ze odczuwa ros-

Tablica 1 Cele deklarowane przez
dyrektoréw marketingu w 2014 roku*
Wzrost sprzedazy 70%
Pozyskanie nowych klientéw 49%
Wykaza‘nie .mierzalnej ‘ 42%
wartoéci dziatai marketingowych
Zwigkszenie zyskownosci 36%
Kreowanie nowych ustug i produktéw 30%
Wejscie na nowe rynki 29%
lub kreowanie nowych rynkéw
Obnizanie kosztéw marketingu 24%
Zwigkszenie udziatu w rynku 24%
Poglebienie informacji o klientach 22%

*Ankietowani mogli wybra¢ maksymalnie trzy najwaz-
niejsze cele.

Zrédto: Wyzwania CMO 2014-2020. Dokgd zmierza
marketing, 2014.

naca presj¢ ze strony zarzadu i wyzszego
kierownictwa firmy zwiazana z koniecz-
nosciag wykazania wartosci dziatan podej-
mowanych przez marketing. Zwicksze-
nie przychodéw ze sprzedazy (70 proc.
wskazan), pozyskanie nowych klientéw
(49 proc.), wykazanie mierzalnej wartosci
dzialaii marketingowych (42 proc.) czy
wypracowanie wigkszego zysku (36 proc.)
— to twarde metryki biznesowe, ktérym
musi podporzadkowaé si¢ wspéiczesna
organizacja marketingowa — od handlu
detalicznego, przez bankowos$¢ i finanse,
po firmy technologiczne dziatajace w seg-
mencie B2B — zob. tablica 1.

Zwieksza sie takie zrozumienie kie-
rownictwa dla zadai stojacych przed
menadzerami marketingu wynikajacych
ze zmian zachodzacych w $rodowisku
zewngtrznym. Trzy czwarte dyrektoréw
marketingu deklaruje, ze kierownictwo
firmy rozumie wyzwania, jakim powi-
nien sprosta¢ nowoczesny marketing.
Zarzady sa $wiadome transformacji, jaka
dokonata si¢ w marketingu w wyniku po-
jawienia si¢ nowych narzedzi, platform i
taktyk. Oznacza to, ze wigkszo$¢ szeféw
marketingu powinna mie¢ komfort inwe-
stowania zaréwno w rozwdj kompetencji
zespotéw marketingowych, jak réwniez
w rozwigzania technologiczne wspierajace
cyfrowy marketing. Dyrektor marketin-
gu powinien wystgpowaé w roli agenta
zmiany, ktéry w odpowiedzi na dyna-
micznie zmieniajace si¢ potrzeby klientéw
i sposob, w jaki reaguja na przekazy mar-
ketingowe, naprowadza firm¢ na nowe
strategiczne tory”".

Wielokanalowa strategia
komunikacji z klientami

Budowanie wartosci dla klienta jest
procesem zlozonym obejmujacym kilka
etap6éw, do ktérych nalezy zaliczy¢: roz-
poznanie celéw klientéw na podstawie
identyfikacji ich potrzeb, zrozumienie
zrédet wartosci dla klientéw, zaplanowa-
nie procesu kreowania wartosci, dokona-
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nie pomiaru warto$ci, a takze komuniko-
wanie i dostarczanie wartoéci klientom®.
Komunikowanie warto$ci ma istotne
znaczenie z punktu widzenia sukcesu
prowadzonych dziatari marketingowych,
poniewaz warto$¢, ktéra nie jest odpo-
wiednio komunikowana, pozostaje poza
wiedza i $wiadomoscia konsumentdw.
Komunikacja marketingowa obejmuje
zesp6t dziatan i $rodkéw zwiazanych z
komunikacja pomigdzy firma a jej oto-
czeniem zewnetrznym i wewnetrznym, a
do jej podstawowych celéw naleza: prze-
kazywanie informacji na temat nowego
produktu oraz zachecanie do jego zaku-
pu, przekonywanie do wyboru okreslone;j
marki, ksztaltowanie wizerunku firmy, a
takze budowanie i utrzymywanie relacji z
odbiorcami.

Prowadzone przez przedsigbiorstwa
dzialania w zakresie komunikacji marke-
tingowej zmieniaja si¢ na przestrzeni lat,
ze wzgledu na rosnaca liczbg kanatéw ko-
munikacyjnych oraz grup odbiorcéw o co-
raz to bardziej wyszukanych potrzebach.
Wiele firm zdecydowalto si¢ na zmiane
podejscia i zastosowanie zintegrowanej
komunikacji marketingowej, zamiast wy-
korzystywania wybranych instrumentéw
komunikacyjnych do realizacji wyzna-
czonych celéw. Zintegrowana komuni-
kacja marketingowa jest koncepcja, ktéra
uwzglednia warto$¢ dodang uzyskana po-
przez integracj¢ oraz koordynacj¢ wszyst-
kich narzg¢dzi komunikacyjnych w spéjny
program. Wyrazem tego podejécia jest
wykorzystanie reklamy, marketingu bez-
posredniego, promocji sprzedazy, pub-
lic relations oraz innych instrumentéw
komunikacyjnych, w celu zwigkszenia
oddzialywania na konsumentéw oraz in-
nych odbiorcéw?.

We wspélczesnym podejsciu do zin-
tegrowanej komunikacji marketingowej
akcentowane sa dwa aspekty systemu ko-
munikacji: przyjecie jako punktu wyjscia
odbiorcy oraz interaktywnos¢ medidw.
Oznacza to, ze dziatania komunikacyjne

powinny by¢ prowadzone w oparciu o do-
ktadna analize zachowari konsumentéw,
a kluczem do powodzenia realizowanej
strategii jest umiejetno$¢ budowania oraz
wzmacniania relacji z nabywcami, za
pomoca odpowiednio dobranych instru-
mentéw komunikacyjnych umozliwiaja-
cych rozwijanie interakeji z klientami®®.
Szybki rozwéj technologii znacznie po-
szerza mozliwosci kontaktu z nabywcami,
nadajac nowy wymiar komunikacji mar-
ketingowej oraz umozliwiajac stosowanie
coraz to nowych no$nikéw komunikacyj-
nych. W obecnych warunkach skutecz-
no$¢ prowadzonych dziatan komunika-
cyjnych oraz sukces rynkowy firmy zalezg
w duzym stopniu od umiejetnosci pota-
czenia tradycyjnych sposobéw dziatania
z nowymi mozliwosciami, jakie stwarza
rozwoj nowoczesnych srodkéw komuni-
kowania si¢'®.

Medium, ktére w najwickszym stop-
niu zmienifo sposoby komunikowania si¢
z klientami, jest internet oceniany obec-
nie jako jeden z najbardziej skutecznych
instrumentéw marketingowych. Rosnace
znaczenie internetu w realizowanej strate-
gii marketingowej wynika z jego licznych
zalet, do ktérych mozna zaliczy¢: global-
ny zasi¢g i odzialywanie, nieograniczony
dostep do zasobéw sieci, mozliwo$¢ in-
teraktywnego komunikowania si¢, mul-
timedialno$¢ komunikacji, pojemno$¢
informacyjna, szybkos¢ przesylania i po-
zyskiwania danych, a takze relatywnie
niski koszt prowadzonych dziatai®. Na-
lezy takze doda¢, ze wysoka mierzalno$¢
podejmowanych dziatan w kanale online
ma istotny wplyw na decyzje zwigzane z
wyborem wirtualnych nosnikéw komu-
nikacyjnych. Do najbardziej popularnych
narze¢dzi marketingu internetowego nale-
23: pozycjonowanie stron w wyszukiwar-
kach internetowych, linki sponsorowane,
social media marketing, e-mail marketing i
banery”.

Na przestrzeni ostatnich lat wzrosta
rola mediéw spotecznosciowych w reali-
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zowanych dziataniach komunikacyjnych.
Serwisy spoleczno$ciowe daja mozliwo$é
nawiazania interaktywnego kontaktu
z odbiorcami i pozyskania ich opinii na
temat oferowanych produktéw badz po-
mystéw na nowe rozwigzania. Ze wzgle-
du na swobod¢ wypowiedzi oraz niefor-
malny charakter dyskusji prowadzonych
na portalach internetowych, media spo-
tecznosciowe sa wiarygodnym zrédtem
informacji na temat potrzeb nabywcéw,
ich preferencji oraz obowiazujacych tren-
déw rynkowych. Popularnymi formami
kontaktéw z klientami sa: blogi, mikrob-
logi, fora, grupy dyskusyjne, ktére sprzy-
jaja budowaniu wiezi z internautami oraz
przyczyniaja si¢ do zwigkszania lojalnosci
wobec marki, natomiast w ramach portali
spolecznosciowych, takich jak Facebook
czy Youtube, mozna prowadzi¢ akcje i
kampanie promocyjne ukierunkowane na
zwigkszenie §wiadomosci marki, poprawe
wizerunku czy wsparcie sprzedazy'®.
Szczegblnag uwage nalezy zwréci¢ na
mozliwosci w zakresie komunikadji, jakie
stwarza marketing mobilny obejmujacy
dzialania pozwalajace organizacjom na
interaktywna komunikacj¢ z odbiorca-
mi dzigki wykorzystaniu urzadzen prze-
no$nych lub sieci. Prowadzenie dziatan
marketingowych w oparciu o narzedzia
marketingu mobilnego wydaje si¢ per-
spektywiczne, gdyz liczba oséb korzysta-
jacych z urzadzer mobilnych i mobilnego
dostepu do internetu stale rosnie. Co dru-
gi aktywny internauta w Polsce posiada
smartfona. To grupa ponad 6 mln tzw.
multi-screeners. Zdecydowana wigkszo$é
z nich (97 proc.) wykorzystuje smartfony
do faczenia si¢ z internetem, a 44 proc. de-
klaruje, ze robi to regularnie'?.
Wykorzystanie nowoczesnych tech-
nologii, takich jak Bluetooth, SMS oraz
QR code umozliwia integracj¢ trady-
cyjnych $rodkéw przekazu informacji,
sieci telefonii komérkowej oraz interne-
tu. Istotna zaleta technologii mobilnych
jest kontakt z odbiorcami w czasie real-

nym, a dodatkowa korzyscig jest mozli-
wo$¢ wykorzystania idei marketingu ,za
przyzwoleniem” (permission marketing),
poniewaz to odbiorca decyduje o wia-
czeniu si¢ w proces komunikacji. Mozna
przewidywa¢, ze w przysztosci wigkszos¢
dziatan komunikacyjnych bedzie miata
interaktywny charakter, a klienci stana si¢
aktywnymi uczestnikami komunikacji,
a nie tylko biernymi odbiorcami przeka-
z6w?. Nalezy takze podkresli¢, ze dzigki
technologii mobilnej pojawia si¢ szansa
obnizenia kosztéw prowadzonych dzia-
tan, a tym samym zwigkszenia konkuren-
cyjnosci przedsigbiorstw'.
Pofaczenie  tradycyjnych  kanatéow
marketingowych z kanatami interneto-
wymi i mobilnymi przynosi wyzwanie
w obszarze Customer Experience Manage-
ment, czyli zapewnienia klientowi takiego
samego doswiadczenia z firma, marka i
produktem w $rodowisku wielokanato-
wym. Wszystkie punkty kontaktu z klien-
tem — czy to poprzez telewizje, radio, wy-
szukiwarki, aplikacje mobilne czy kanat
e-commerce, powinny umozliwia¢ komu-
nikowanie wartoéci produktu czy ustugi
w spéjny sposob. Dyrektorzy marketingu
zdecydowanie wskazuja na wyzwania wy-
nikajace z coraz szerszego wykorzystania
kanatéw cyfrowych w kampaniach mar-
ketingowych, i potaczenia ich z kanatami
tradycyjnymi w ramach zintegrowanego
marketingu. Do podstawowych wyzwan
wymienianych przez marketeréw naleza:
zwigkszenie konwersji dziatan marketin-
gowych na sprzedaz (76 proc.), wyko-
rzystanie potencjalu mediéw spotecznos-
ciowych do komunikacji z klientami (43
proc.), zwigkszenie aktywnosci w kanale
online (42 proc.) i wykorzystanie platform
mobilnych w dzialaniach marketingo-
wych (42 proc.) — zob. tablica 2.

W rozmowach z dyrektorami marke-
tingu szczegdlnie mocno podkreslany jest
potencjal nowych platform mobilnych i
wynikajacy z niego nowy sposéb korzy-
stania z technologii w pracy i w domu.
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Tablica 2 Wyzwania stojace przed dyrektorami marketingu w 2014 roku*

Zwigkszenie konwersji dziatari marketingowych na sprzedaz 76%
Wykorzystanie potencjatu serwiséw social media do komunikacji z klientami 43%
Zwigkszenie aktywnosci w kanale online 42%
»Mobilizacja” — wykorzystanie platform mobilnych w dziataniach marketingowych 42%
Integracja dziatan prowadzonych w kanatach tradycyjnych i elektronicznych 40%
Zbudowanie relacji ze spoleczno$ciami klientéw i zaangazowanie ich w procesy innowacyjne 34%
Implementacja rozwiazan pozwalajacych dostarcza¢ miary efektywnosci marketingowej 29%
Implementacja rozwiazan automatyzujacych aktywnosci marketingowe (marketing automation) 28%
Zwigkszenie jakosci analiz marketingowych 19%
Integracja informagji o dziataniach marketingowych z bazami klientéw 19%
Pozy.skan.ie.w rama/ch zespotu I.narketil}gowe_go k.ompetencji 17%
w dziedzinie kanatéw elektronicznych i analityki

Usprawnienie wsp6tpracy z zewnegtrznymi dostawcami i agencjami 14%
Podniesienie jakosci komunikacji wewnatrz organizacji 12%

*Ankietowani mogli wskaza¢ maksymalnie 5 odpowiedzi.

Zrédto: Wyzwania CMO 2014-2020. Dokgd zmierza marketing, 2014.

Mobilno$¢ jest wedtug 67 proc. szetéw
marketingu trendem, ktéry istotnie wpty-
nie na marketing w ciagu najblizszych
trzech lat. Rekordy sprzedazy smartfo-
néw, tabletéw i innych przenosnych ter-
minali przekltadaja si¢ bezposrednio na
migracj¢ ruchu i zaangazowania klientéw.
Jak zauwazaja marketerzy, na razie kanat
mobilny rodzi ogromne wyzwania wyni-
kajace z fizycznych ograniczen platform
przeno$nych. Klienci btyskawicznie przy-
swajaja informacje ze smartfonéw, nie
wykonujac dodatkowych czynnosci tak
jak w przypadku internetu. Dyrektorzy
marketingu dostrzegaja szans¢ zwiazana
z rozwojem mobilnosci, ale na razie nie-
wielu deklaruje, ze wie jak z nich w pelni
skorzystaé.

Skuteczne prowadzenie dziatan w no-
woczesnych kanatach komunikacyjnych
wymaga zdobycia nowych kwalifikacji i
do$wiadczen. Zdecydowany zwrot bizne-
su ku kanatom elektronicznym umozli-
wia okreslenie obszaréw, w ktérych nale-
zy poglebi¢ wiedzg¢ w ciagu najblizszych
trzech lat. Blisko trzy czwarte dyrektoréw
marketingu stwierdzilo, Ze najbardziej
pozadane umiejetnosci dotycza marke-
tingu mobilnego — 74 proc. Drugi obszar,
ktéry wymaga inwestycji w wiedzg, to
analityka marketingowa — 65 proc. wska-
zani. Media spotecznosciowe wskazato 57

proc. szeféw marketingu, podobnie jak
marketing tresci (content marketing). Co-
raz wicksze kompetencje technologiczne
oraz umiej¢tno$¢ zarzadzania spolecznos-
cig klientéw beda potrzebne marketerom
wedtug opinii ponad potowy uczestnikéw
badania — zob. tablica 3.

Warto zwrdci¢ uwage na to, ze wszyst-
kie obszary, w ktérych marketerzy wska-
zuja najwicksze zapotrzebowanie na wie-
dz¢, zwiazane s w znacznym stopniu z
technologiami informatycznymi. Opinie
te potwierdzajg eksperci z technicznych
centréw szkoleniowych, ktérzy dotych-
czas kierowali swoja ofert¢ edukacyjna
wylacznie do profesjonalistéw z branzy
IT. Coraz czesciej w szkoleniach o cha-
rakterze technicznym biora udzial przed-
stawiciele dzialéw marketingu, w szcze-
gblnosci w obszarach rozwiazan business
intelligence, marketing automation, mobile

i CRM?.

Analiza efektywno$ci
prowadzonych dziatan

Dziatania marketingowe powinny
by¢ oceniane w kontekscie ich skutecz-
nosci oraz efektywnos$ci. Dziatania
marketingowe uwaza si¢ za skuteczne,
jezeli prowadza do realizacji wyzna-
czonych celéw, natomiast efektywnos¢
oznacza relacje pomiedzy efektami
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prowadzonych dziatadn a naktadami
poniesionymi na te dziatania. W prak-
tyce szczegblnie istotna jest analiza
efektywnosci prowadzonych dziatan
marketingowych, co z kolei wymaga
opracowania systemu rejestrowania
i analizowania kosztéw oraz efektéw
tych dziatan, a takze okreSlenia me-
tod oceny efektywnosci podejmowa-
nych dzialan. Rozwdj technologii in-
formacyjnych, oraz zastosowanie ich
do tworzenia i analizy baz danych o
klientach, umozliwia stosowanie bar-
dziej skomplikowanych metod oceny
efektywnosci  dziatan
wych, np. w oparciu o koncepcje: war-
toéci zyciowej klienta (/ifetime customer
value), rentownosci klienta (customer
profitability), czy zwrotu z inwestycji w
marketing (return on marketing invest-
ment ROMI) V.

Ocena skutecznosci i efektywnosci
dzialan marketingowych moze do-
tyczy¢ ogétu prowadzonych dziatan
badZz poszczegdlnych instrumentéw,
np. kanatéw dystrybugji, reklamy,
promodji sprzedazy, czy public rela-

marketingo-

Tablica 3 Najbardziej pozadane

kompetencje marketingu w ciagu

najblizszych 3 lat*
Marketing mobilny 74%
Analityka marketingowa 65%
Social media 57%
Content marketing 57%
Wiedza technologiczna 54%
Zarzadzanie spotecznoscia klientéw 52%
Zarzadzanie baza klientéw 43%
Kreacje i kampanie interaktywne 37%
Zarzadzanie projektami 27%
Zarzadzanie produktem 26%
Zarzadzanie kampaniami 22%
Marketing bezposredni 18%
Komunikagcja korporacyjna 12%
Event marketing 12%

*Ankietowani mogli wskaza¢ dowolna liczbg odpowie-
dzi.

Zrédto: Wyzwania CMO 2014-2020. Dokgd zmierza
marketing, 2014.

tions. Korzystna jest analiza efektyw-
nosci prowadzonych dziatan zaréwno
w odniesieniu do calo$ci dziataii mar-
ketingowych przedsigbiorstwa, jak i
kazdego instrumentu marketingowe-
go. Podczas gdy ocena ogétu dziatan
marketingowych umozliwia wyciag-
ni¢cie wniosku o udziale marketingu
w realizacji celéw przedsiebiorstwa,
oraz w ksztaltowaniu przewagi kon-
kurencyjnej, to informacja dotyczaca
poszczegblnych narzedzi pozwala na
eliminacj¢ dziatan o niskiej skutecz-
nosci i efektywnosci oraz zwigkszenie
wydatkéw na te, ktdre przynosza wy-
mierne korzysci. Nalezy takze zauwa-
zy¢, ze mozliwo$¢ dokonania oceny
efektywnosci  prowadzonych dziatan
moze stanowi¢ istotne kryterium wy-
boru instrumentéw marketingowych.
W praktyce biznesowej dziatania mar-
ketingowe realizowane s3 przez rézne
dzialy, natomiast podstawowym zada-
niem dzialu marketingu jest ksztatto-
wanie strategii komunikacji z nabyw-
cami.

Marketerzy podejmuja decyzje do-
tyczace realizowanej strategii komu-
nikacji, co wiaze si¢ z okresleniem bu-
dzetu marketingowego oraz wyborem
kanatéw i srodkéw komunikacyjnych.
Zjawiskiem, jakie mozna zaobserwo-
waé na przestrzeni ostatnich lat, s3
zmiany w zakresie struktury budzetéw
marketingowych zwiazane ze zwigk-
szeniem udzialu wydatkéw na kanaty
elektroniczne kosztem  tradycyjnych
medidw, takich jak: telewizja, prasa,
radio, magazyny i reklama zewnetrz-
na. Sytuacja ta wiaze si¢ z populary-
zacja internetu oraz zwickszeniem
czasu, jaki konsumenci przeznaczajg
na aktywno$¢ w sieci, a takze korzyst-
niejszym modelom rozliczeniowym re-
alizowanych kampanii internetowych.
Podczas gdy dziatania prowadzone w
internecie moga by¢ analizowane pod
wzgledem ich efektywnosci, to trady-
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cyjne media nie dajg mozliwosci doko-
nania tak precyzyjnych pomiaréw”.

Jezeli chodzi o strukturg wydatkéw
marketingowych, to 33 proc. dyrek-
toréw marketingu deklaruje, ze na
dziatania w kanatfach cyfrowych prze-
znaczajg ponad potowe swoich budze-
tow. Poziom wydatkéw w tym obsza-
rze dynamicznie ro$nie — wydatki na
reklame online w Polsce w 2013 roku
wzrosly o 10,2 proc. wzgledem roku
poprzedniego. Warto$¢ reklamy online
przekroczyta tym samym 2,4 miliar-
da zt. Reklama mobilna nadal notuje
trzycyfrowy wzrost i dynamicznie ros-
na wydatki na reklame wideo online i
media spotecznosciowe'?.

Dynamika wzrostu wydatkéw na
kampanie internetowe jest jak widaé
ogromna. Wynika to z mozliwosci
bardzo precyzyjnego okreslania grupy
docelowej, personalizowania przekazu
reklamowego i przejrzystego monito-
rowania efektéw kampanii w kazdym
etapie procesu sprzedazowego. Dzigki
wysokiej mierzalnosci, to gléwnie w
marketingu cyfrowym jest prowadzo-
ny pomiar efektywnosci dzialah mar-
ketingowych pod wzgledem zwrotu z
inwestycji w marketing (ROMI). Mar-
keterzy najczgsciej mierza ROMI w
kanale web (68 proc.) oraz social media
(43 proc.). Na kanal mobile wskaza-
o 22 proc. ankietowanych. Jednakze
praktyka obliczania ROMI obejmuje
réwniez kanaly konwencjonalne, np.
eventy — zob. tablica 4.

Analityka marketingowa to niekwe-
stionowany numer jeden wsréd obszaréw,
ktére w ciagu trzech lat nabiorg znacze-
nia. Tak uwaza az 78 proc. dyrektoréw
marketingu. Oznacza to wzrost nacisku
na wykorzystanie narzedzi analitycznych
oraz budowanie proceséw monitorowania
efektywnosci, a co za tym idzie, mozli-
wosci biezacej optymalizacji kampanii i
analizowania danych w czasie rzeczywi-
stym. 55 proc. szeféw marketingu uwaza,

ze technologia odgrywa istotna role przy
zbieraniu i analizie danych o klientach.
Réwnoczesnie — paradoksalnie — wiele
firm nie przyznaje si¢ do wykorzystywa-
nia analityki w tym obszarze, szczegdl-
nie w sektorze finansowym gdzie dane o
klientach majg charakter ,wrazliwy”.

Przydatno$¢ technologii w marketin-
gu nie wymaga dodatkowych dowodéw.
Nalezy jednak pamicta¢, ze ma ona istot-
na ceche¢ — trudno dotrzyma¢ jej kroku.
Rozwiazania staja si¢ coraz bardziej za-
awansowane i wyspecjalizowane do ob-
stugi wyrafinowanych zadad. Wedtug
szeféw marketingu Marketing Automation
i Big Data to trendy technologiczne, kt4-
re beda mialy najwicksze przetozenie na
efektywno$¢ pracy marketerdw.

Marketing Automation, czyli rozwia-
zania zwigkszajace efektywnos¢ kampanii
online, beda mialy duzy i bardzo duzy
wplyw na prowadzone dziatania mar-
ketingowe wedlug 72 proc. dyrektoréw
marketingu. Big Data, czyli zaawanso-
wana analityka biznesowa realizowana
w oparciu o ogromne zbiory danych, be-
dzie miata istotny wplyw na marketing
wedtug opinii 69 proc. ankietowanych.
Dalej na liscie znalazly si¢ takie obszary
technologiczne, jak: Social Enterprise —
rozwiazania wspierajace komunikacje, za-
rzadzanie wiedzg i innowacja bazujace na
mechanizmach sieci spolecznosciach (59
proc.) oraz Marketing Operations — zarza-
dzanie procesami marketingowymi — od
planowania po realizacj¢ i pomiar efek-
tywnosci (47 proc.).

Technologia bez watpienia poszerza
obszar kontaktu z klientem — mobile,
social, komputery osobiste, systemy sa-
moobstugowe, call center, punkty sprze-
dazy. Niezbedne staje si¢ zintegrowane,
wielokanatowe podejscie do komunika-
qji i interakgji z klientem. W dazeniu do
wykorzystania potencjatu kazdego nowo
pojawiajacego si¢ kanatu komunikagji z
klientem nie mozna zapomnie¢ o potrze-
bach klienta i dobiera¢ taktyki i przeka-
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Tablica 4 Pomiar efektywno$é i zwrotu
z inwestycji w marketing w poszcze-

golnych kanatach*
Web 68%
Social media 43%
Event 37%
Radio/TV 30%
Akgje niestandardowe 27%
Mobile 22%
Outdoor 19%

*Ankietowani mogli wskaza¢ dowolna liczbg odpowie-
dzi.
Zrédto: Wyzwania CMO 2014-2020. Dokgd zmierza
marketing, 2014.
zy tak, zeby na te potrzeby odpowiadaty
wszedzie tam, gdzie si¢ klient aktualnie
znajduje. Zmniejszenie dystansu do klien-
ta, mozliwosci stuchania go i wchodzenia
z nim w dialog zdecydowanie ulatwiaja
technologie online, mobile i social.
Zdecydowana wigkszo$¢ szeféw mar-
ketingu — 82 proc. — dzieli si¢ pozytyw-
nym i waznym spostrzezeniem mowiac,
ze obszarem, z ktérym beda przede
wszystkim chcieli zmierzy¢ si¢ w perspek-
tywie najblizszych trzech lat, bedzie cu-
stomer experience. Ta deklaracja pokazuje,
ze marketerzy stawiaja klienta w centrum
zainteresowan, i chca $wiadomie korzy-
sta¢ z dostepnych narzedzi i taktyk do
komunikowania mu warto$ci swoich pro-
duktéw i ustug?”.

Whioski

Wraz z rozwojem nowych technologii
zmienia si¢ rola menadzera marketingu,
ktéry nie tylko uczestniczy w podejmo-
waniu decyzji strategicznych przedsi¢bior-
stwa, ale takze ponosi odpowiedzialno$¢
za wyniki firmy. Zauwazalng tendencja
jest wzrost oczekiwarii wobec markete-
réw zwiazany z mozliwo$ciami, jakie daje
wykorzystanie nowoczesnych rozwiazan
oraz narz¢dzi marketingowych, ktére po-
zwalajg na dokonanie pomiaru efektyw-
no$ci prowadzonych dziatai oraz oceny
wktadu marketingu w realizacj¢ okre-

Slonych celéw. Sytuacja ta stawia przed
szefami marketingu liczne wyzwania,
zwigzane z koniecznoscia zdobywania no-
wych umiejetnosci w zakresie technologii
informacyjnych, analityki marketingowej
oraz innowacyjnych instrumentéw mar-
ketingowych. Technologia jest niezb¢dna
do prowadzenia dziataii marketingowych,
a takie trendy jak: Marketing Automation
czy Big Data beda miaty znaczacy wplyw
na efektywnos¢ pracy marketeréw.
Komunikacja z klientem wymaga za-
stosowania zintegrowanego, wielokana-
towego podejscia, co wymaga taczenia
tradycyjnych no$nikéw komunikacji z
kanalami elektronicznymi, takimi jak:
online, social i mobile. Polaczenie trady-
cyjnych kanaléw marketingowych z ka-
natami internetowymi i mobilnymi przy-
nosi wyzwanie zwiazane z koniecznoscia
zapewnienia klientowi takiego samego
do$wiadczenia z firma, marka i produk-
tem we wszystkich $rodkach przekazu
informacji. Oznacza to, ze nalezy zwrd-
ci¢ szczegdlng uwage na komunikowanie
warto$ci produktu czy ustugi w spéjny i
przejrzysty sposob. Dodatkowo, rosnacy
nacisk na interaktywno$¢ komunikacji
wskazuje na zwigkszenie udzialu nowych
no$nikéw w realizowanej strategii komu-
nikacji. Marketerzy powinni wigc potozy¢
nacisk na wykorzystanie potencjatu me-
diéw spotecznosciowych do komunikacji
z klientami, zwigkszy¢ aktywno$é¢ w ka-
nale online oraz wykorzystywa¢ platformy
mobilne w dzialaniach marketingowych.
Szczegélnie istotnym wyzwaniem dla
marketeréw jest zwigkszenie konwersji
dzialari marketingowych na sprzedaz,
co wiaze si¢ z wymogiem analizowania
oraz dokonywania pomiaru efektywno-
$ci prowadzonych dziatai. Dzigki wy-
sokiej mierzalnosci pomiar aktywnosci
marketingowej pod wzgledem zwrotu
inwestycji w marketing prowadzony jest
najczgéciej w kanatach cyfrowych, co
umozliwia ocen¢ wybranych nosnikéw
komunikacyjnych

oraz racjonalizacj¢
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wydatkéw marketingowych. Stanowi to
dodatkowy argument za wykorzystywa-
niem kanaléw online, social i mobile w
kampaniach komunikacyjnych. Nalezy
jednak podkresli¢, ze o wynikach dzia-
tan marketingowych nie decyduja tylko

dzialania z zakresu komunikacji, ale caly
uktad wspétwystepujacych operacji two-
rzacych system marketingu, dlatego tak
istotna jest wspotpraca pomiedzy wszyst-
kimi dziatami firmy, ktére uczestnicza w
procesie tworzenia wartoci dla klienta.
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