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Nowe szaty CMO

Przemystaw Szuder, Dyrektor
Dziatu Marketing & Operations == Microsoft
w Microsoft

Przez ostatnie 5 lat catkowicie
zmienita sie perspektywa
menedzerow marketingu.

Aby zrozumieC wyzwania stojgce przed
wspotczesnymi CMO, nalezy poddac analizie
zrodta tej transformagji. Badanie ,Wyzwania CMO
2014. Dokad zmierza marketing” wskazuje na
splot czynnikow natury gospodarczej i spoteczne),
na ktore naktada sie bezprecedensowa zmiana
wywotana przez upowszechnienie technologii.

Po pierwsze — kryzys

U schytku poprzedniej dekady po raz kolejny wzieto pod lupe wydatki
marketingowe. Czy na pewno musimy wydawac 500, moze wystarczy
200? Kryzys sprowokowat kolejnga fale racjonalizacji budzetow
marketingowych i ugruntowat powszechna dzisiaj postawe

— inwestujmy tylko tam, gdzie potrafimy zmierzy¢ efekt!

Po drugie — rynek

Praktycznie kazdy segment rynku jest nasycony. Dobra konsumenckie,
telekomunikacja, nieruchomosci, technologia — wszedzie trwa
bezpardonowa walka o odebranie klientéw konkurencji. Jesli nie
mozemy powiekszyé rynku, to walczmy o udziaty. Szczegdlnie ujawnia
sie to w segmencie B2B, w ktérym cena wypiera kryteria jakosciowe.

Po trzecie — klienci

Nigdy dotad dotarcie do nich nie byto tak skomplikowane. Klienci
odeszli z migjsc, w ktorych byli od zawsze, a pojawiaja sie w nowych
kanatach, ktére nie istniaty jeszcze kilka lat temu. Swiat porzuca stare
media i podaza w kierunku mobilnosci. W wielu branzach zrozumienie
tego trendu wydaje sie by¢ kluczem do sukcesu w perspektywie
nastepnych lat. Marketing musi posias¢ wiedze, jak ludzie korzystaja

z tabletow, ze smartfonow, inteligentnych zegarkoéw i kolejnych
innowacyjnych platform, ktore niebawem pojawig sie, gdy wyjda
oszlifowane z centrow R&D.
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Przemystaw Szuder, Dyrektor
Dziatu Marketing & Operations == Microsoft
w Microsoft

Po czwarte — proces sprzedazy

Internet wptynat na sposob, w jaki klienci podejmujg decyzje.
Kiedys byli prowadzeni za reke przez sprzedawce. Dzisiaj klient sam
szuka informagji w zrédtach, ktérym ufa i na ogot kontaktuje sie

ze sprzedajacym dopiero wtedy, gdy juz wie, czego chce.

Dla Marketeréw oznacza to wyzwanie dotarcia do potencjalnych
klientow wtedy, gdy oni jeszcze nikomu nie zdradzili intencji
zakupowych.

Po pigte — technologia

Zmienita reguty gry. Technologia wkroczyta do kazdego obszaru
marketingu. Wspiera komunikacje, budowanie relacji z odbiorcami,

zbieranie danych iich przetwarzanie. Marketerzy majg arsenat narzedzi,

ktore pozwalaja mierzy¢ precyzyjnie prawie kazda aktywnos¢. Z drugiej
strony, efektem ubocznym ekspansji technologicznej jest produkcja
ogromnych ilosci danych. Wytowienie wartosciowych informagji

z oceanu danych staje sie centralng funkcja marketingu.

Po szdste — odpowiedzialnosc i wptyw

Konsekwencjg powyzszych punktéw jest rola jaka marketing ma

do odegrania w nowej, pokryzysowe), zdigitalizowanej rzeczywistosci
biznesowej. CMO staje sie liderem, ktéry musi przeprowadzic¢ firme przez
zmiane. Musi byc¢ tacznikiem miedzy organizacja a klientami
funkcjonujacymi wedtug regut mobilnego, cyfrowego swiata, w ktorym
coraz trudniej jest odseparowac to, co prywatne, od tego, co zawodowe.
To sprawia, ze CMO ma szanse i odpowiedzialnos¢, jakiej nie miat nigdy
wczesniej.

Zapraszam Panstwa do lektury raportu
podsumowujacego badanie.

OPIS BADANIA

Badanie ,\Wyzwania CMO 2014 - 2020. Dokad zmierza marketing” przeprowadzono
w lutym i marcu 2014 roku. Wzieto w nim udziat 91 menedzerdw marketingu.
Badanie powstato we wspétpracy Microsoft, IAB i Infotarget.



Cyfryzacja marketingu

Pawet Kolenda,
Dyrektor ds. Badan
IAB Polska

Kanat cyfrowy bedzie jednym z kluczowych
obszarow ksztattujgcych marketing przysztosci
- wynika z badania Microsoft i IAB Polska,
zrealizowanego z liderami marketingu
reprezentujgcymi rozne sektory gospodarki.

Na tle szerokiego portfolio serwiséw i ustug cyfrowych szczegdling role
petnic¢ bedzie segment mobilny. Wyniki badania wpisujg sie w trendy
obserwowane przez ekspertéw IAB Polska w innych ekspertyzach i
projektach badawczych.

Badani Marketerzy ocenili dos¢ dobrze kompetencje swoich
organizacji pod wzgledem wykorzystania potencjatu kanatéw
elektronicznych i skutecznosci prowadzonych w nich dziatan
marketingowych. Na poziomie ogolnym, jedynie 16% ocenito poziom
tych kompetencji jako niedostateczny. Warto jednak zwréci¢ uwage
na wyrazny trend, ktory zmienia sie w zaleznosci od wielkosci
zatrudnienia. 31% matych i mikro przedsiebiorstw

(do 49 zatrudnionych) ocenito te umiejetnosci jako niedostateczne,
podczas gdy w najwiekszych organizacjach odsetek ten spadt do 3%.
Potrzebe rozwoju kompetencji cyfrowych dostrzegaja jednak prawie
wszyscy bez wzgledu na biezgcg ocene i liczbe zatrudnionych.

Zdecydowana wiekszos¢ badanych (91%) zadeklarowata,

ze w ciggu najblizszych 3 lat marketing w ich organizacjach bedzie
potrzebowac kompetencji zwigzanych z kanatem online. Wsrod wielu
aktywnosci marketingowych najczesciej wymieniany byt marketing
mobilny (74%), na drugim analityka (66%), a w nastepnej kolejnosci
social media (58%).

Potrzeba wysokich kompetencji w obszarach cyfrowych wynika w
duzym stopniu ze znaczenia internetu w pomiarze efektywnosci

i zwrotu z inwestycji. Badania, analityka i efektywnos¢ to obszary,
ktore dla zdecydowanej wiekszosci stanowia technologiczne wsparcie
w zadaniach stojgcych przed marketingiem. Wsrdd kanatow, ktére
majg znaczenie z perspektywy analitycznej, na pierwszych dwdch
miejscach znalazty sie kanaty online — dziatania na stronach www
(68%) oraz w social media (43%) — podczas gdy tradycyjne media
(radio, TV) wymieniane byty znacznie rzadziej (30%).

Rola kanatéw cyfrowych potwierdza sie takze w wyzwaniach stojacych
przed marketingiem w roku 2014 i latach kolejnych. Wsréd biezacych
zadan zdecydowana wiekszos¢ badanych (91%) wskazata dziatania
online. Cztery z pieciu najwazniejszych wyzwan marketingowych
dotyczyty wiasnie internetu: wykorzystania potencjatu serwisow
spotecznosciowych do komunikacji z klientami (43%), zwiekszenia
aktywnosci w kanale online (42%), tzw. ,mobilizacji”, czyli
wykorzystania platform mobilnych (42%), a takze integracji dziatan
prowadzonych w kanatach tradycyjnych i elektronicznych (40%).

Z kolei role marketingu w najblizszych trzech latach w najwiekszym
stopniu ksztattowac bedzie zintegrowane, wielokanatowe podejscie
do komunikacji i interakgji z klientem, a takze mobilnos¢ obejmujaca
nowe kanaty komunikacji i zwigzane z nimi ustugi kreujgce nowe
zachowania klientow (np. aplikacje, geolokalizacja, NFC, QR).
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Nowa Rola CMO



Nowa Rola CMO

Wieksze wyzwania, wiekszy prestiz, wieksza odpowiedzialnosc,
wieksza presja — tego mogg by¢ pewni CMO.

Dobra wiadomos¢ dla Dyrektoréow Marketingu
brzmi - dotgczacie do kierowniczej elity, do ktérej

od dawna nalezg Dyrektorzy Finansowi, Operacyjni

| Szefowie Sprzedazy.

Gorsza wiadomos¢ — nie dla wszystkich obecnych
CMO znajdzie sie miejsce przy stole Zarzadu.
Zaproszenie dotyczy tylko tych Menedzerdw,
ktdrzy potrafig zapanowac nad nowymi trendami
w marketingu i przetozy¢ je na wymierng wartos¢
dla biznesu. Za drukowanie kolorowych ulotek
reklamowych nikt dzisiaj juz nie awansuje.

Az 83 procent CMO odpowiedziato, ze odczuwa
rosngcg presje ze strony Zarzadu i wyzszego
kierownictwa firmy na wykazanie wartosci dziatan
podejmowanych przez marketing.

Co jest zrodtem tej presji i jakie kroki musi podjac
CMO, aby spetni¢ oczekiwania organizacji?



Sprzedawaj i Zdobywaj Klientow 2,

24,
Zwiekszenie przychoddw, wypracowanie wiekszego zysku
czy akwizycja nowych klientow to twarde metryki
biznesowe, ktorym musi podporzadkowac sie
wspotczesna organizacja marktetingowa — od handlu Cele CMO
detalicznego, przez bankowosc i finanse, po firmy %
technologiczne dziatajgce w segmencie B2B. w 2014 roku
Czasy, w ktérych mawiano ironicznie, ze potowa budzetu marketingowego
zostata zmarnowana, lecz nie wiadomo ktéra, odchodza w przesztosc.
Za sprawa ekspansji cyfrowych kanatéw komunikacji upowszechnito sie
przekonanie, ze efekt wywotany przez kazda ztotowke wydana
na marketing mozna zmierzyc¢. Skoro tak, to nikt nie chce pomylic sie
i wydac jej zle.
Wzrost sprzedazy 70% Wejscie na nowe rynki lub
: . . . . k i h rynkéw 29%
Przetozenie dziatan marketingowych Pozyskiwanie nowych Klientéw 49% eomsenemE ymew
. . o _ o Obnizenie kosztow
ykazanie mierzalnej wartosci dziatan marketingu 24%
na wzrost sprzedazy jest celem nr 1dla Wykaz: Inej wartosci dziat ‘
Zd ecyd owan eJ V\/| e kSZOéC' C M O marketingoviych 42% Zwiekszenie udziatu w rynku 24%

Zwiekszenie zyskownosci 36%
Pogtebienie informacji

Kreowanie ﬂOWyCh o klientach 22%

ustug i produktow 30%

Ankietowani mogli wybra¢ maksymalnie trzy najwazniejsze cele.



Planuj | dziataj strategicznie

Czy kierownictwo firmy rozumie wyzwania, przed jakimi stoi marketing?
Trzy czwarte CMO odpowiada pozytywnie. Nalezy podkresli¢, ze pytanie
nie dotyczy ogodlnej akceptacji kierownictwa dla realizowanej strategii,

ale swiadomosci transformagji, jaka dokonata sie w marketingu,
dostepnych narzedzi i taktyk.

wspdtpracuje z

. . /s . ., . . Zarzadem, ktdry
Oznacza to, ze wigkszos¢ CMO powinna mie¢ komfort inwestowania rozumie wyzwania

zardbwno w rozwoj kompetencji zespotow marketingowych, jak réwniez marketingu
w rozwigzania technologiczne wspierajgce cyfrowy marketing.

Jednoczesdnie to znak, ze zarzady doskonale wiedza, czego powinny _ ‘
oczekiwa¢ od CMO — marketing musi w wymierny sposéb kontrybuowac b'erlze udziat
narzecz sprze.daZy. Jeéli marketing w dallszym ciagujest trakt,owany. . grgtaeg?giw
przez kierownictwo jako centrum kosztow, to moze oznaczac w dtuzszej

perspektywie ktopoty dla firmy, jak rowniez dla samego CMO.

Czy marketing jest postrzegany przez Zarzad jako obszar,
ktorego dziatania wymiernie przektadaja sie na wzrost?
83 procent CMO deklaruje, ze marketing jest wigczany

w proces planowania strategicznego, czyli tworzenia
dtugoterminowej wizji i celéw firmy.



Wspotpracuj i buduj sojusze

CMO ma prawo pozycjonowac sie w roli agenta zmiany. Sprzyjaja mu
trendy - cyfryzacja marketingu, rewolucja w technologii i migracja klientow
ku nowym platformom m.in mobile i social. Stare taktyki przestaja dziatac
w nowych czasach. CMO moze kreowac sie na lidera zmiany,

ale potrzebuje sprzymierzencow, ktorzy pomoga w transformagji.

Kto powinien by¢ naturalnym sojusznikiem Szefa Marketingu?
Ponad potowa marketeréw uwaza, ze CEO bedzie gtownym
partnerem CMO. Na drugim miejscu plasuje sie Dyrektor
Sprzedazy, a na trzecim Szef IT — CIO.

Dyrekt?r Dyrektor IT
Operacyjny 10%
6%

Inna
Funkcja

CFO 49,

2%

Dyrektor
Sprzedazy

26%

CEO
52%



W firmie istnieje scentralizowany marketing 41%

. W firmie istnieje centralny dziat marketingu
PozyCJ a i zespoty marketingowe w poszczegdlnych dziatach 20%

| H H J . . . o
m a rket| r] g U Marketing jest czescig organizacji sprzedazy 18%
W O rg anlZza CJ | Marketing jest rozproszony w strukturze

poszczegolnych dziatdw biznesowych 17%

Wiekszos¢ funkcji marketingowych jest realizowana
przez zewnetrznych partneréw 2%

Inna organizacja 2%

Ankietowani mogli wskazaé dowolna liczbe odpowiedzi.

Zdecydowana wiekszos¢ firm ma centralnie
L zorganizowany dziat marketingu i jednego lidera
1 O O O pracowmkow w osobie CMO. Im wigksza firma, tym wyrazniej
zarysowana centralizacja — tak dzieje sie w przypadku
75% firm zatrudniajacych powyzej 1000 pracownikéw.



Przygotuj sie na marsz w gore

CMO moze liczy¢, ze w niedtugiej perspektywie
jego akcje w korporacyjnej hierarchii pdjda w gore.

Sytuacja, w ktorej Szef Marketingu jest Cztonkiem Zarzadu, dotyczy POZyC-J d
zaledwie co piatej firmy. Najczesciej CMO podlega jednemu z Cztonkdw C M O W
Zarzadu, ktory ma w swoim obszarze odpowiedzialnosci sprzedaz ) B
i marketing. organizagji

Raportuje do Prezesa lub do Cztonka Zarzadu 43%
Jest cztonkiem wyzszego kierownictwa firmy (top management) 23%

Jest Cztonkiem Zarzadu 20%

Raportuje do jednego
z cztonkow wyzszego kierownictwa 10%

Inna relacja 4%



9

Marketing w nowoczesnej firmie
powinien posiada¢ mocne
kompetencje strategiczne niezbedne
w budowaniu strategii konsumenckich
przektadajgcych sie na zysk firmy

i zwiekszanie udziatéw w rynku.

To kluczowy parametr oceny

pracy CMO.

11

9

W komunikagji z Zarzgdem marketing
musi komunikowac sie jezykiem
biznesowych korzysci. Twardymi
danymi udowadnia¢, ze jego dziatania
sg efektywne, przynoszace firmie
wartos$é. Wowczas tatwiej uzyskac
zgode Zarzadu na niezbedne
inwestycje w narzedzia

lub technologie wspierajgcego

jego prace.
13

9

Rola CMO zdecydowanie rosnie

i bedzie rosta w zwigzku

z odpowiedzialnoscig za Customer
Experience oraz dziatania wspierajace
sprzedaz. Marketing to juz nie tylko
standardowa komunikacja ATL/BTL,
to takze performance marketing,
szeroko rozumiane Customer
Intelligence i praca z klientami

we wszystkich kanatach kontaktu.

11
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9

Moim zdaniem w przysztosci

jeszcze bardziej wzrosnie znaczenie
wspOtpracy marketingu z dziatem
rozwoju produktu czy obstugi klienta.
Efektywne wspotdziatanie tych
wszystkich dziatéw pozytywnie

Rola CMO wzrosnie poniewaz wptywa na dodwiadczenia klienta.

to marketing w centrum stawia

klienta, produkt i momentich (¢

wzajemnego zetkniecia.

Ta interakcja jest kluczem

do sukcesu. Jeszcze wieksze

inwestycje w sity i kompetencje

sprzedazy nie sg juz dzi$

wystarczajgce. Coraz wazniejsza

bedzie natomiast wspdtpraca

obydwu obszardw. b

11

Marketing musi rozumie,
dokad zmierza biznes i wspierac
go, aktywnie wiaczajac sie
w planowanie strategiczne.
W branzy telekomunikacyjnej
marketing jest sitg napedowa
organizadji, tak jego rola jest
postrzegana przez Zarzad.

14

9

Zadaniem marketingu jest nie tylko
dbanie o reputacje firmy, budowanie
pozycji marki czy udziaty w rynku.
Dzisiaj bierzemy
wspotodpowiedzialnosé za wynik

i zwiekszanie zyskownosci. Mamy
generowad pomysty i doprowadzi¢
do wzrostu marzy.

14



Technologia i Narzedzia



SZUKAJ, ANALIZUJ, DECYDU/J!

Technologia
| Narzedzia

Technologia zrewolugjonizowata marketing.

Dostep do niej nie wymaga posrednikow.

CMO siega dzisiaj po zaawansowane systemy
analityczne dostepne w chmurze z tatwoscia,
z jakg zamawia konwencjonalne ustugi
marketingowe. Stopniowo uniezaleznia sie
od dedykowanych stuzb IT w firmie.

Big data, mobile, social to trendy, ktore
wspotczesnie postrzega sie jako domene
dziatow marketingu. Nie IT.



Siegnij po technologie

Najbardziej widocznym przejawem wsparcia technologii w marketingu

jest pomiar efektywnosci podejmowanych dziatan. Wiedza ta od zawsze
niezbedna, dzis jest na wyciagniecie reki. Pozwala podejmowac decyzje,
dopasowywac budzet i plan dziatan. 58 procent Marketerow postuguje sie
technologia, aby mierzy¢ skutecznos¢ kampanii.

55 procent uwaza, ze technologia odgrywa istotna role przy zbieraniu

i analizie danych o klientach. W rzeczywistosci wiele firm nie przyznaje sie
do wykorzystywania analityki w tym obszarze, szczegolnie w sektorze
finansowym, gdzie dane o klientach maja charakter ,wrazliwy".
Rzeczywistos¢ wielokanatowa, a przede wszystkim e-commerce,

stanowi obszar wzmozonego wykorzystania technologii.

To zadeklarowato 53 procent Marketerdw.

Ogolnie jednak badanie pokazuje, jak silnie

technologia wkroczyta w dziatania marketingowe.

Ankietowani Marketerzy wskazali az 13 obszardow, w ktérych [T
wspiera ich zadania (szczegotowe zestawienie na nastepnej stronie).

Marketerdw postuguje sie technologis,
aby mierzy¢ skutecznosé kampanii.

Marketeréw uwaza, ze technologia
odgrywa istotng role przy zbieraniu
i analizie danych o klientach.

Marketerdw wskazuje, ze rzeczywistosé
wielokanatowa, a przede wszystkim
e-commerce, stanowi obszar wzmozonego
wykorzystania technologii.



Rok 2014. Wykorzystanie technologii
w marketingu

Ankietowani mogli zaznaczy¢ dowolng liczbe odpowiedzi.



SZUKAJ, ANALIZUJ, DECYDU/J!

%QQ Walcz o budzet i projekty

Wedtug firm zajmujacych sie analizami rynku teleinformatycznego, CMO
staja sie coraz bardziej aktywnymi uzytkownikami technologii, a przede
wszystkim zaczynajg odgrywac kluczowa role w wyborze rozwigzan IT.
Nadal jednak muszg konkurowac na rownych prawach o budzety

na potrzebne rozwigzania.

Brak wyodrebnionego budzetu na rozwigzania informatyczne deklaruje
72 procent ankietowanych Marketeréw. Kilkakrotnie w wywiadach z CMO
pojawiat sie wniosek, ze mimo braku budzetu na IT, dziat marketingu
kupuje rozwigzania technologiczne np. ustugi i aplikacje w chmurze,

Z ksiegowego punktu widzenia, nie sa one klasyfikowane jako zakupy
informatyczne.

Budzet nie jest jedynym atrybutem mocy decyzyjnej. Bezdyskusyjna

jest rosnaca rola CMO przy projektach informatycznych wspierajacych
prace marketingu. Szef Marketingu w wiekszosci przypadkdw uczestniczy
w wyborze systemow i aplikacji (67 procent), sam inicjuje projekty

(61 procent) oraz podejmuje decyzje istotne dla przebiegu projektu

(57 procent). Marketerzy nie zaangazowani w projekty technologiczne
pozostajg dzis w zdecydowanej mniejszosci.

Czy dziat marketingu
ma wyodrebniony
budzet na IT?




Uczestniczy w wyborze
rozwigzan 67%

Rola CMO Inicjuje projekty 61%

W prqekta;h T Podejmuje decyzje istotne
dla marketmgu dla przebiegu projektu 57%

Nie jest zaangazowany
w projekty technologiczne 10%

Ankietowani mogli zaznaczy<¢
dowolng liczbe odpowiedzi.



Obserwuj dane, Sledz trendy

Przydatnos¢ technologii w marketingu nie wymaga dodatkowych Wedtug Szeféw Marketingu, Marketing Automation i Big Data to trendy
dowodéw. Nalezy jednak pamietac, ze ma ona istotng ceche technologiczne, ktére bedg mieé najwieksze przetozenie na efektywnosé
- trudno dotrzymac jej kroku. Rozwigzania staja sie coraz bardziej pracy Marketeréw. Dalej na liscie znalazly sie takie obszary technologiczne

zaawansowane i wyspecjalizowane do obstugi wyrafinowanych zadan. jak Social Enterprise oraz Marketing Operations.

Marketing Automation, czyli rozwigzania podnoszace
efektywnos¢ kampanii online, beda miaty duzy i bardzo duzy
wptyw dla 72 procent Dyrektoréw Marketingu.

Big Data, czyli zaawansowana analityka biznesowa realizowana
w oparciu o ogromne zbiory danych, bedzie mie¢ istotny wptyw
na marketing wedtug opinii 69 procent CMO.

Social Enterprise, czyli rozwigzania wspierajace komunikacje,
zarzadzanie wiedzg i innowacjg bazujgce na mechanizmach sieci
spotecznosciowych, bedg wazne i bardzo wazne dla 59 procent
zarzadzajgcych marketingiem.

Marketing Operations, czyli zarzgdzanie procesami
marketingowymi - od planowania i budzetowania, po realizacje
i pomiar efektywnosci, wptyng w duzym i bardzo duzym stopniu
na dziatania marketingu wedtug 47 procent CMO.
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Duze oszczednosci kosztow

i czasu przyniosg narzedzia

marketing automation zblizajgce sie

juz do modelu real-time.

Optymalizacje i decyzje dotyczace

kampanii mozna podejmowac jeszcze 1)
w ich trakcie. Dzieki narzedziom do

szybkiego budowania i testowania

kampanii, wybieramy

najskutecznigjsze sposrdd nich.

14

Big Data? Mato oséb
i instytucji rozumie ten obszar,

a jeszcze mnigj robi.

14

Petny potencjat analityki
marketingowej uwolnia cztery
wspotdziatajgce elementy: dane
wysokigj jakosci odpowiednio
zamodelowane, efektywne
systemy ich przechowywania

I przetwarzania, nowoczesne
narzedzia do analizy

i raportowania oraz
wyodrebniony zespdt analityczny
o réznorodnych kompetencjach:
informatycznych, analitycznych,
biznesowych.

14

9

Wiedza technologiczna jest
niezbedna w pracy Marketera.

Nie tylko w sektorze IT.

W bankowosci, ubezpieczeniach,

w mediach zadaniem marketingu jest
wykreowanie produktu, a produkt

to dzisiaj w 90 procentach
technologia.

14
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Digitalizacja marketingu powoduje
ogromnag zmiane w podejsciu

do mierzenia dziatan, $ledzenia
aktywnosci uzytkownikéw i analizy

ich zachowanh. To w duzym stopniu
zmienia role, jakg w organizagji
odgrywa marketing, jakie ma
kwalifikacje i jakie obszary kompetencji
marketingu zyskuja na znaczeniu.
Pojawiajg sie zupetnie nowe role
marketingowe m.in. "
growth hacker.

13

Coraz wiecej Marketerdw bierze
udziat w szkoleniach i webinarach
poruszajgcych kwestie techniczne.
Nowoczesny CMO musi posiadad

juz nie tylko gteboka wiedze z zakresu
szeroko pojetych technik
marketingowych, ale rowniez
narzedzi wykorzystywanych

w digital marketingu.

14

9

Analityka marketingowa wniosta
nowa jakosc i po czesci na nowo
zdefiniowata funkcje marketingu.
Zbyt szczegdtowa, spdzniona,
mechaniczna, zle zaprezentowana,
skupiona na przesztosci, czesto nie
prowadzi do zadnych konkluzji.
Dobra to ta, ktéra pomaga
podejmowac decyzje.

11



Wielokanatowa Strategia



MYSL WIELOKANALEOWDO

Wielokanatowa
Strategia

Rano klient dowiaduje sie o ustudze z reklamy, ktorg zobaczyt

na smartfonie. Wieczorem robi rozpoznanie i porownuje konkurencyjne
oferty na komputerze osobistym. W reakcji na podjetg aktywnosc

w internecie nazajutrz otrzymuje spersonalizowang oferte.

Po kilku dniach dokonuje transakcji w fizycznym salonie sprzedazy,

W kolejnych tygodniach klient zamawia dodatkowe ustugi

przez call center.

To bardzo typowy scenariusz w branzy finansowej, telekomunikacyjnej, handlu detalicznym. Wyzwaniem dla
Marketeréw jest zapewnienie odpowiedniej obstugi w kazdym kanale. Innej w oddziale czy sklepie, innej w

szybkim kanale mobilnym i w pogtebionej informacji z tutorialami na stronach internetowych.

Technologia juz to potrafi. Czy potrafig to Marketerzy?



Mobilizuj, Socjalizuj, Integru;

Mobilnos¢ jest wedtug 67 procent CMO trendem, ktéry istotnie wptynie na
marketing w ciggu najblizszych trzech lat. Rekordy sprzedazy smartfondw,
tabletéw i innych przenosnych terminali przektadaja sie bezposrednio na
migracje ruchu i zaangazowania klientow.

Jak zwracaja uwage Marketerzy, na razie kanat mobilny rodzi ogromne
wyzwania wynikajace z fizycznych ograniczen platform przenosnych.
Klienci btyskawicznie konsumuja informacje na telefonach, nie wykonuja
dodatkowych czynnosci jak chociazby w tradycyjnym internecie.

CMO dostrzegajg wzbierajgca fale mobilnosci, ale na razie niewielu
deklaruje, ze wie jak z tg falg poptynaé. W tym obszarze brak kompetencji
i doswiadczen — podkreslajg Szefowie Marketingu. W tej nowej
rzeczywistosci wysoko wsrod priorytetéw szeféw marketingu jest
zwiekszanie skutecznosci dziatania - niezaleznie od kanatu. Podniesienie
konwersji dziatan marketingowych na sprzedaz to wyzwanie 76 procent
Marketerdw.

Wieksza aktywnos¢ w kanale online, wykorzystanie potencjatu social media
do komunikagji z klientami, wykorzystanie platform mobilnych i wreszcie
integracja dziatan prowadzonych w kanatach tradycyjnych i elektronicznych
- te wyzwania chce podjac w 2014 r. ponad 40 procent CMO.

Marketerdw twierdzi, ze rozwdj
mobilnosci bedzie miat istotny wptyw
na ksztattowanie roli marketingu

w firmie.

CMO wskazuje podniesienie konwersji
dziatan marketingowych na sprzedaz jako
najwieksze wyzwanie marketingu

w 2014 roku.



Wyzwania marketingu 2014

Ankietowani mogli udzieli¢ maksymalnie pieciu odpowiedzi.



Inwestuj w siebie | zespot

Zdecydowany zwrot biznesu ku kanatom elektronicznym

potwierdzaja wskazania kompetencji, ktére marketing powinien zdoby¢
w czasie najblizszych trzech lat. Blisko trzy czwarte CMO wskazato,

Ze najbardziej pozadane umiejetnosci dotycza marketingu mobilnego.
Drugi obszar, ktéry wymaga inwestycji w wiedze, to analityka
marketingowa (65 procent).

Social media wskazato 57 procent Szeféw Marketingu, podobnie jak
content marketing. Coraz wieksze kompetencje technologiczne beda
potrzebne Marketerom zdaniem potowy uczestnikdéw badania.
Jeden z CMO bardzo trafnie okreslit to, czego powinien nauczyc sie
marketing: ,niezbedne jest przystosowanie technik marketingowych
do zmieniajgcego sie stylu Zycia spofeczeristwa".



Buduj pozytywne doswiadczenia

Technologia poszerza obszar kontaktu z klientem
— mobile, social, komputery osobiste, systemy
samoobstugowe, call center, punkty sprzedazy.
Niezbedne staje sie zintegrowane,
wielokanatowe podejscie do komunikacji

| interakgji z klientem.

Az 82 procent Szefow
Marketingu twierdzi, ze
obszarem, z ktorym
bedg musieli zmierzyc sie
w perspektywie nastepnych
3 lat, bedzie CUSTOMER
EXPERIENCE.



2 MYSL WIELOKANAELEOWDO

Najbardziej pozgdane kompetencje
marketingu w ciggu trzech lat

Marketing mobilny 74%

Analityka marketingowa 65%

Social Media 57%

Content marketing 57%

Wiedza technologiczna 54%

Zarzadzanie spotecznoscia klientéw 52%

Zarzadzanie bazg klientéw 43%

Kreacje i kampanie interaktywne 37%

Zarzadzanie projektami 27%

Zarzadzanie produktem 26%

Zarzadzanie kampaniami 22%

Marketing bezposredni 18%

Event marketing 12%

Komunikacja korporacyjna 12%

Ankietowani mogli wskazac¢ dowolng liczbe odpowiedzi.
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WIELOKANALEOWO

Na rynek wchodzi pokolenie Y,

a wraz z nim inna konsumpgja

mediéw. Mobile bedzie odgrywat

znaczaca role w komunikacji

marketingowej oraz kontakcie

klientow z bankiem, takze

w segmentach klientow Affluent.

Moim zdaniem, takiego potencjatu ”
nie ma kanat social media. Wcigz

tworzy z bankowoscig egzotyczne

potgczenie. 0

FUKASZ PURZYCKI

Marketing Director, Vice President,
Deutsche Bank Polska S.A.

Przyjdzie niebawem taki moment,

ze transakgje bedg przebiegac
wielokanatowo. Klient zaczyna
transakcje w jednym kanale,

a finalizuje ja w innym.

Zarzadzanie wielokanatowoscig bedzie
jednym z najwaznigjszych wyzwan
marketerow.

MARCIN WINKLER

Head of Internet Marketing,
Play

Jak zorganizowac¢ proces
sprzedazy w kanale mobilnym?
W niektorych branzach rozwdj
mobilnosci prowadzi do smierci
cross-sellingu - maly ekran,
wizyta trwa miedzy 30 a 90
sekund, klient nie jest
zainteresowany podejmowaniem
innych aktywnosci niz te, ktore
chciat wykonad biorgc smartfon
do reki. Zarzadzanie
srodowiskiem wielokanatowym
staje sie kompetencjg na

wage ztota. ‘@

MICHAt PANOWICZ

Managing Director, Marketing
& Business Development, mBank

9

Zamiast telewizji duzo bardziej
wydajne zasiegowo i kosztowo sg
kampanie z wykorzystaniem YouTube,
Vloggerow i YouTuberdw. Marketing
mobilny np. w postaci push
komunikatéw pozwala docieraé
przez smartfony i tablety do klientéw
bedacych w ruchu, a catosc dopetnia
marketing w wyszukiwarkach
i display’owe kampanie
u najlepszych e-taileréw.

11

MICHAt GEMBICKI

Managing Director,
CDPpl

ZDANIEM CMO
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Digital marketing nie wptynat az tak
istotnie na strategie marketingowe w
segmencie B2B, zmienit komunikacje
miedzy klientem i dostawca.

Dzieki kanatom cyfrowym, w tym
sieciom spotecznosciowym, klienci

z tatwoscig weryfikujg informacje
otrzymywane od dostawcow.

14

Zyskujg na znaczeniu kompetencje
analityczne, ale jeszcze bardzie),
umigjetnosci zadawania odpowiednich
pytan. Sztuka jest postawienie
wihasciwego pytania, tak, zeby dane
mozna byto skutecznie wykorzystad.

To jest prawdziwg wartoscia

w dzisigjszym biznesie.

14

9

W USA i Wielkigj Brytanii smartfon

i tablet staty sie juz ,pierwszym
ekranem” w domu. Przecietny
uzytkownik wiecej czasu spedza

z urzadzeniami mobilnymi niz przed
telewizorem. To ogromnie istotna
zmiana, ktérej nie moga zlekcewazyd
dziaty marketingu. W efekcie
koncepcja ,mobile first”, ktora

swego czasu wywrdcita do gory
nogami strategie projektowania
serwisodw internetowych, przenosi sie
takze do obszaru marketingu i
reklamy.

14

9

Netia przed dwoma laty postawita
na Customer Experience - spdjna

i konsekwentng komunikacje marki
na kazdym etapie kontaktu klienta

z firma. Marketing odgrywa tu
kluczowa role, uczestniczy w pracach
kazdego obszaru, ktéry posrednio lub
bezposrednio styka sie z klientem

- od prac nad produktem

i jego designem, az po procesy
obstugi klientow.

14



Cyfrowa Ewolugja



tkACZ STARE | NOWE

Cyfrowa
Ewolucja

Przysztos¢ marketingu jest cyfrowa. Nie ulega watpliwosci.
Technologia na nowo definiuje kanaty, metryki, procesy
| narzedzia.

Niemniej w dalszym ciggu co najmniej potowa marketingu
jest analogowa. Nawet najbardziej ,cyfrowy” CMO powinien
umiec potgczycC stary i nowy swiat.



Buduj organizacje pod przyszte cele

Uczestnicy badania nakredlili kierunki, ktére zmienia oblicze marketingu

w ciggu najblizszych lat. Analityka marketingowa to niekwestionowany
numer 1 wsrdd obszardw, ktdre w ciggu 3 lat nabiorg znaczenia.

Tak uwaza az 78 procent Szefow Marketingu. Oznacza to

zdecydowany nacisk na wykorzystanie narzedzi oraz budowanie

proceséw do pomiaru i zwiekszania efektywnosci kampanii.

Ponadto z perspektywy CMO nabierze znaczenia zarzadzanie innowacja
(64 procent), content marketing (66 procent) oraz wielokanatowos¢

(62 procent). Ponad potowa Marketerow twierdzi, ze dziatania

lead generation bedg wymagaty inwestycji w kompetencje i narzedzia.

Zdaniem Szeféw Marketingu na znaczeniu bedzie
traci¢ organizacja wydarzehn wewnetrznych i zewnetrznych
—tak uwaza co trzeci Szef Marketingu.,

Analityka to najczesciej wskazywany
obszar do zagospodarowania przez mar-
keting w perspektywie 3 lat.

CMO postawi na aktywnosci
zwigzane z content marketingiem.

Marketeréw spodziewa sie, ze zarzadzanie
innowacja nabierze znaczenia jako obszar
dziatania marketingu.



Zadania marketingu w przysztosci

NABIERZE
ZNACZENIA

NIE
ZMIENI
SIE

BEDZIE
TRACIC
ZNACZENIE

Analityka

marketingowa
Tworzenie
tresci

Polityka
Cenowa

Komunikacja
wewnetrzna

Organizacja
wydarzen

Marketing
bezposredni

Zarzadzanie
innowacja

Zarzadzanie
kanatami
sprzedazy

Zarzadzanie
produktami

Analiza
konkurencji

i ot. rynkowego

Programy
lojalnosciowe

Dziatania Lead

Generation
Social
Media
PR
Reklama



Mysl cyfrowo

Jakg ocene wystawiajg sobie CMO
Z umigjetnosci wykorzystania potencjatu nowo

S
pojawiajgcych sie kanatow elektronicznych? et

kompetencji
marketingu w zakresie
Mocna czworkal wykorzystania nowych
kanatow i skutecznosci

prowadzonych

w nich dziatan

Dobre 43%
Woystarczajgce 28%
Niedostateczne 16%

Doskonate 13%



Udziat kanatow elektronicznych
w budzecie marketingowym

Wiecej niz potowe budzetu marketingowego
na dziatania w kanatach elektronicznych
przeznacza 33 procent Dyrektorow Marketingu.

Miedzy Mniej
20% a 50% niz 20%

Miedzy
50% a 70%

Powyzej
70%



W ktorych kanatach CMO mierzg efektywnosc
| zwrot z inwestycji?

Przewaga digital marketingu jest wysoka mierzalno$¢ podejmowanych Wsrod nich najczesciej Marketerzy mierzg ROMI
dziatan, dlatego gtdwnie w kanatach elektronicznych prowadzony jest w kanale online (68 procent) oraz social media (43 procent).
pomiar aktywnosci marketingowej pod katem efektywnosci i zwrotu Na kanat mobile wskazato 22 procent ankietowanych. Jednakze
Z inwestycji (ROMI). praktyka wyliczania ROMI obejmuje rowniez kanaty konwencjonalne
np. eventy.
Online 68%
Social Media 43%
/ Event 37%
W ktorych kanatach Radio/TV 30%
CMO mierzg adio/ °
efektywnosc Akcje niestandardowe 27%
| zwrot z inwestycji? Mobile 22%
Outdoor 19%

Ankietowani mogli wskaza¢ dowolng liczbe odpowiedzi.
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W branzy FMCG innowacja jest
niezbedna na nasyconych rynkach.
Poprzez badanie, projektowanie,
planowanie nowych produktow juz
na tym etapie moze wytworzy¢
wartos¢ dodana. Z kolei w kanatach
sprzedazy niezbedny jest wiasciwy
komunikat marketingowy dotyczacy
marki. Potrzebni do tego sg ludzie
Z pasja, wyobraznig, szeroka wiedza
z wielu dziedzin.

14

9

14

W marketingu potrzebni sa
liderzy zespotdw
cross-funkcyjnych, ktérzy
koordynuja prace wielu
zespotow w firmie.

Sg odpowiedzialni

za wypracowanie strategii

i jej wyegzekwowanie.

14

W segmencie B2B klient nie chce by¢
od poczatku prowadzony za reke
przez sprzedawce. Zwraca sie

z zapytaniem dopiero wtedy, gdy
samodzielnie z innych Zrédet pozyska
wiedze o produkcie czy ustudze.
Dlatego content marketing,
wykorzystanie tresci do generowania
leaddw, staje sie jedna

Z najwaznigjszych umigjetnosci
nowoczesnego marketingu. .

9

Planujemy zwiekszaé¢ naktady

na marketing cyfrowy wraz z rozwojem
naszej cyfrowej platformy sprzedazy
multimediéw - cdp.pl oraz w zwigzku

z tym, ze coraz wieksza cze$¢ naszych
konsumentdw poszukuje informacji

o multimediach w pierwszej kolejnosci
wiasnie w sieci.

13
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W 2014 roku podejmiemy
zdecydowanie wiecej dziatan

w kanatach online i social media.
Chcemy rozpoczac tutaj dialog

z klientami, by¢ tam, gdzie poszukuja
informacji. Bedziemy zwiekszaé
wydatki na kanaty internetowe,
poniewaz w naszej branzy silny jest
efekt ROPO - research online purchase
offline. Dlatego nasza obecnos¢

w internecie bedzie rosta.

9

14

W branzy doradztwa biznesowego
stosujemy tradycyjne i sprawdzone
narzedzia i kanaty marketingowe -
kongresy, konkursy i kameralne
spotkania. Kazdy z doradcéw
pracujgcych z klientami jest
elementem marketingu firmy.

Jednak nawet w tak konserwatywnym
srodowisku - technologia stata sie
narzedziem do budowania relacji.

Konsumenci bedg mieé
jakiekolwiek relacje tylko z tymi
markami, ktére majg cos
ciekawego do powiedzenia. Stad
tak istotny jest dla nas
storytelling oraz myslenie

o mediach nie tylko poprzez
,paid”, ale takze "owned &

earned” media. 0

9

Cyfryzacja marketingu oznacza
koniecznos¢ inwestydji

W najnowoczesniejsze narzedzia

i cO najwaznigjsze w wysoko
wykwalifikowane i doswiadczone
kadry, ktére sg jednym

Z najcennigjszych zasobow. To takze
koniecznos¢ zmian w strukturze
organizadji, uwzgledniajacych
kluczowa role zespotdw

analitycznych.
11



Czy presja na CMO jest wieksza niz dotychczas?

Zdecydowanie tak! Co ciekawe nie wynika to wprost tylko z wiekszej
konkurencji na rynku. Presja jest spowodowana ogromng dynamika
biznesu i zmianami w samym obszarze marketingu. Ta dziedzina
przechodzi wielkg transformacje. Zmienity sie zaréwno narzedzia,
ktorymi postuguja sie Marketerzy, jak i oczekiwania wobec wartosci,
ktorag wnoszg do biznesu.

Gdzie dostrzega sie najwiekszg
zmiane w marketingu?

Wraz z pojawieniem sie coraz wiekszej liczby kanatow, w ktorych
mozna mierzy¢ efektywnosé, nowym wyzwaniem dla Marketerow jest
zarzadzanie tym ztozonym srodowiskiem. Nagle majg do dyspozycji
ogromne zbiory danych, z ktérymi — powiedzmy szczerze — nie zawsze
wiedza, co zrobic. To jest whasnie istota zmiany. Nowoczesny CMO
powinien wiedzie¢, jaki moze zrobi¢ uzytek z technologii.

Jakich wiec kompetencji potrzebuje nowy
CMO?

W pierwszym rzedzie analityka marketingowa. Wspotczesny Marketer
musi tgczy¢ kompetencje z obszaru analizy danych i ekonometrii

oraz by¢ doskonatym komunikatorem.

Poza tym CMO powinien inwestowa¢ w kompetencje z zakresu
marketingu mobilnego. Instytucje finansowe nie nauczyty sie jeszcze,
jak skutecznie sprzedawac online, a co dopiero, jak robi¢ to w kanale
mobilnym.

Co wyrdznia marketing w bankowosci?

Bank staje sie ustugg elektronicznag, ktdra dostarczamy klientom za
pomocg czesto nowych form i urzadzen dostepu. Z jednej strony

o ustugach bankowych zaczynamy myslec tak, jak o produktach
technologicznych. Z drugiej, ze wzgledu na tempo zmian, musimy
coraz czesciej mysle¢ o komunikacji w ramach adopcji innowacji przez
klientow. Zmienia to nie tylko segmentacje (np. na innovators, early
adopters, early/late majority), ale takze wprowadza znaczna
fragmentacje i réznicowanie komunikatow: niektorzy klienci chca
innowagcji i trzeba jg im podkreslic. Inni wrecz przeciwnie — potrzebuja
zapewnienia, ze zmiana nie jest duza i bedzie tatwa do przejscia.

Nie ma jednej reklamy, jednego kanatu dla wszystkich.

To wyzwania Marketera w bankowosci nie w roku 2020, ale w 2014!

Czy rola CMO wzrosnie?

To oczywiste. Rola CMO w organizacji musi wzrosngé! Jeszcze nigdy
marketing nie miat tak duzego wptywu na sprzedaz i kreowanie
wyniku.



Jakie sg zrodta wspotczesnych wyzwan
Marketerow?

Wiekszos¢ wyzwan wynika z faktu, ze dobiegt konca czas ,marketingu
ilosciowego” — docierania do klientéw na bazie generycznego,
powtarzanego wielokrotnie przekazu. Ogromna liczba bodzcow

i informacji sprawia, ze odbiorcy coraz sprawniej odfiltrowuja
informacje nieciekawe i skupiajg sie na tym, co jest najlepiej
dopasowane do ich potrzeb.

Ktore obszary technologiczne sg najwazniejsze
dla CMO?

Big Data to spetnienie marzen Marketerdw — poktady informacgji

zebranych w sposdb organiczny, nieobarczonych btedem badawczym.

Dajg nam wiedze o zwyczajach naszych grup docelowych i mozliwosé
dopasowania sie do ich potrzeb. Z pomocg przychodzg nam procesy
automatyzacji, pozwalajgce obecnie na duzo wiecej niz doklejenie do
mailingu adresu nadawcy. JesteSmy w stanie przygotowac przekaz
spersonalizowany i przez to interesujacy dla odbiorcy, pozwalajacy
na zbudowanie dtugotrwatego, gtebokiego zwigzku z marka.

Ale nie zapominajmy tez o ,tradycyjnych mediach”,

emocjach i relacjach.

Jak technologia zmienia codzienne nawyki
odbiorcow komunikatu marketingowego?

Obecnie wiele 0séb bierze rozbrat z telewizja... i przerzuca sie na
YouTube. Wedtug najnowszych badan w USA i Wielkiej Brytanii
smartfon i tablet staty sie juz ,pierwszym ekranem” w domu.
Przecietny uzytkownik wiecej czasu spedza z urzgdzeniami mobilnymi
niz przed telewizorem. W efekcie koncepcja ,mobile first”, ktdra swego
czasu wywrocita do gory nogami strategie projektowania serwisow
internetowych, przenosi sie do obszaru marketingu i reklamy:.

Co te zmiany oznaczajg dla Marketerow?

Musimy $ledzi¢ trendy i odpowiednio na nie reagowac.

Z jednej strony zmiany oznaczajg bowiem konieczno$¢ szybkiej
nauki specyfiki i mozliwosci coraz to nowych kanatow, z drugiej
obietnice coraz bardziej intensywnego dialogu z odbiorca.

To wspaniata wiadomos¢ — okazuje sie bowiem, ze skutecznosé¢
marketera zalezy od umiejetnosci czujnej obserwacji

i szybkiego myslenia, a nie wielkosci budzetow reklamowych.



Jakimi cechami powinien charakteryzowac
sie CMO?

Dobry Marketer musi miec zytke przedsiebiorczosci. Musi prze¢ do
przodu, rozumiec¢ biznes, potrafi¢ znalez¢ nisze i je wykorzystac.
Wierze, ze marketing w firmach powinien dziata¢ na podobienstwo
start-upow. Poza tym marketing potrzebuje osobowosci. Czynnosci
marketingowych mozna nauczy¢ kazdego. Energii i pasji juz nie.

Jakich kompetencji wymaga sie dzisiaj
w marketingu?

Istnieje olbrzymia luka kompetencyjna. Wiekszos¢ Marketerow, ktora
wyrosta na tradycyjnych kanatach, nie potrafi jeszcze sprawnie poruszac
sie w Swiecie digital marketingu. Wida¢ ogromne zapotrzebowanie na
wiedze i trudno sie temu dziwié. Jesli za jaki$ czas okaze sie, ze reklama
TV nie pomaga sprzedawac tak, jak do tej pory, to Marketerzy beda
zmuszeni skierowa¢ dziatania ku alternatywnym kanatom. Gdyby doszto
do tego juz dzisiaj, to nie mam watpliwosci, ze wielu CMO bezradnie
roztozytoby rece.

W jakim stopniu zaawansowana analityka
zmienia prace Marketerow?

Analityka marketingowa wniosta nowa jakos¢ i po czesci na nowo
zdefiniowata funkcje marketingu. Zbyt szczegdtowa, spdzniona,
mechaniczna, Zle zaprezentowana, skupiona na przesztosci,
czesto nie prowadzi do zadnych konkluzji.

Dobra analityka to ta, ktéra pomaga podejmowac decyzje. Z mojego
punktu widzenia czesto wystarczy, jesli analityka wskaze kierunek

i przede wszystkim jest dostepna we wiasciwym momencie. Dzigki
narzedziom modelowania ekonometrycznego dziaty marketingu
mogaq skuteczniej realizowac cele sprzedazowe.

Ktory z obszarow marketingu rodzi obecnie
najwiecej wyzwan?

Zdecydowanie e-commerce, a w zasadzie zarzadzanie wieloma
kanatami. Coraz wiecej transakcji bedzie przebiegac wielokanatowo.
Wydaje mi sie ze to jedno z najwazniejszych wyzwan Maketerdéw w tej
dekadzie. Niewiele jest przyktaddw firm, ktore wiedza, jak to robié.

Czy ,lead generation” nadal jest
marketingowym Swietym Graalem?

Wszyscy chcg leadow. Tyle, ze im bardziej chca, tym bardziej spada
efektywnosé kampanii. Bazy sg tak wyeksploatowane, ze jakosc¢
JJeaddw” jest coraz nizsza. Jestem przekonany, ze nastepnym krokiem
powinno by¢ przycigganie uzytkownikéw contentem. Czasy prostego
lead generation dobiegajg konca.



Budujemy

holistyczng relacje

Michal Dolny

Dyrektor ds. Komunikadji Korporacyjnej,
Netia

Wspotczesny CMO uzywa wielu narzedzi
technologicznych. Jakie dzieki nim osigga
korzysci?

Codzienng prace marketerdw zdecydowanie utatwiajg narzedzia
zwiekszajgce mobilnosé - urzadzenia przenosne, aplikacje chmurowe,
systemy wideokonferencyjne. Do podnoszenia efektywnosci dziatan ATL
stosujemy zaawansowane modele ekonometryczne. Internet przynosi
jeszcze wieksze mozliwosci pomiaru efektywnosci. Ciggle poszukujemy
nowych rozwigzan, eksperymentujemy. Cze$¢ budzetu przeznaczamy
na testowanie nowych pomystéw, zanim zostang wdrozone

na szeroka skale.

W zwigzku z rosngcg liczbg kanatdéw nabiera
znaczenia zintegrowane podejscie do interakgji
z klientem. Az 82% Marketerow twierdzi, ze to
priorytet w nastepnych latach.

Przed dwoma laty postawiliémy na Customer Experience - spojng i
konsekwentng komunikacje marki na kazdym etapie kontaktu klienta z
firma. Widzimy gigantycznag wartos¢, jakg wnosi takie podejscie.
Marketing odgrywa w nim kluczowa role, uczestniczy w pracach
kazdego obszaru, ktéry posrednio lub bezposrednio styka sie z klientem
- od prac nad produktem i jego designem, az po procesy obstugi
klientow.

Jakie kompetencje sg potrzebne
w nowoczesnym marketingu?

Dzis, kiedy do efektywnosci dziatan przyktada sie coraz wiekszg wage,
marketing potrzebuje kompetencji analitycznych. Ponadto potrzebni
sg ludzie, ktorzy lubig i rozumiejg technologie, a takze tacy, ktérzy
zdaja sobie sprawe, ze marketing to réwniez budowanie
dtugofalowych, holistycznych relacji, a nie tylko logo, reklama

i promocja.

Z jakim innym dziatem marketing powinien
najblizej wspotpracowacd ?

Marketing powinien zacie$nia¢ wspotprace ze sprzedazg, chod dzi$
w wielu firmach sg to obszary o duzej rozbieznosci celéw i innej
perspektywie dziatania. W przysztosci jeszcze bardziej wzrosnie
znaczenie relacji marketingu z dziatem rozwoju produktu czy obstugi
klienta. Ich wspotpraca pozytywnie wptywa na doswiadczenia klienta.

Potrzebni sg ludzie, ktorzy lubig i rozumiejg technologie,
a takze tacy, ktdérzy zdajg sobie sprawe, Zze marketing to
rowniez budowanie dtugofalowych, holistycznych relagji,

a nie tylko logo, reklama i promocgja.




Obserwacja
| personalizacja

Wojciech Pronobis

Dyrektor Departamentu Marketingu Ustug
Postpaid, T-Mobile Polska, Prezes Zarzadu
Stowarzyszenia "Marketing 4 Business"

Jaka jest rola nowoczesnego marketingu?

Bierze odpowiedzialnos$¢ za wyniki biznesowe - przychody, marze, liczbe
klientdw. Ponadto, bardzo szczegotowo analizuje zwrot z inwestycji
marketingowych (ROMI). Coraz wiecej parametrow mozemy zmierzy¢,
badajac realne zachowania klientéw - w szczegolnosci w kanatach
online. Pomiar efektywnosci zyskuje na znaczeniu zwtaszcza na
nasyconych rynkach.

Marketing musi rozumie¢, dokad zmierza biznes i wspierac go, aktywnie
wigczajac sie w planowanie strategiczne. W branzy telekomunikacyjnej
marketing jest sitg napedowsa organizacji, jego rola jest tak postrzegana
przez Zarzad.

Z jakich narzedzi korzysta CMO?

Branza telekomunikacyjna od zawsze odwaznie siega po technologie.
Odkad wzrosta liczba klientow stosuje sie juz rozwigzania klasy BI,
hurtownie danych, modele predykcyjne do generowania baz danych do

kampanii marketingowych. Warto podkresli¢, ze narzedzia mierzg efekty

dziatan, ale nie zastgpig dobrych pomystéw. Te bowiem decydujg o
sukcesie marketingu. Mozna optymalizowaé, automatyzowac, ale wcigz
najwazniejsza jest tres¢ przekazu marketingowego, pomyst, kreacja.

Tu z kolei moga pomédc narzedzia wspierajgce kreacje - platformy
komunikacyjne zachecajace do innowacji, wymiany pomystéw i idei.

Czy marketerzy majg juz odpowiednie
kompetencje, aby skutecznie stosowac digital
marketing?

W cyfrowym Swiecie mozna wykorzystac wiele narzedzi
marketingowych. E-commerce, kampanie, social media, wszystkie
wymagajg nowych, specjalistycznych kompetencji. Najwieksze firmy sa
w stanie zgromadzi¢ je i rozwing¢ pod swoim dachem. Alternatywa jest
wykorzystanie ustug agencji specjalizujgcych sie w digital

marketingu.

Warto podkresli¢, ze narzedzia mierzg efekty dziatan,
ale nie zastgpig dobrych pomystow. Te bowiem

decyduja o sukcesie marketingu.
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