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Stowo wstepu

Rynkowa rzeczywistos¢ wymaga od biznesu ciggtego balansowania mied
dyscypling finansowa. W tym dynamicznym otoczeniu przetrwanie i rozwoj
efektywnosci podejmowanych dziatan. Kto zdiagnozuje te wyzwania skute_

D= &
- =

kaczac ich opinie z kompleksowg analizg danych, opracowalismy pierwszg —~
sercem jest MCI Index - syntetyczny wskaznik kondycji biznesowej i m:

Zapytalismy menedzerdw reprezentujacych przekroj kluczowych branz o ich p'Ia- | y . E
realng skutecznos¢ prowadzonych kampanii. '4;‘ ; i s .
We wnioskach z tegorocznej edydji najmocniej przebija sie umiarkowany optymizm_ o . .
Srednia wartos¢ MCI Index na poziomie 12,6 wyraznie pokazuje, ze polskie firmy w

witasne strategie i pozytywng oceng sytuacji rynkowej, w ktorej upatrujg szans na rozwaj. Je A - o
zderza sie z powaznym ograniczeniem, jakim sg rosngce koszty ustug marketingowych. Gwar

wiec dzis nie tylko sam fakt prowadzenia dziatan, ale ich bezwzgledna efektywnosc. : o " o

Oddajemy w Wasze rece raport, ktory stanowi rzetelny barometr nastrojow biznesowych :__
wspotczesnego marketingu w Polsce. Jestesmy przekonani, ze zawarte tu analizy i dane bedg nie tylke
ale przede wszystkim praktycznym narzedziem wspierajgcym podejmowanie trafnych decyzji zar

wymagajgcych ekonomicznie czasach. o
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Zatozenia badania

e metoda: ankiety internetowe (CAWI - Computer Assisted Web
Interviews) oraz Desk Research*

e czas realizacji badania: 2025 rok

 ilos¢ ankiet: 120 ankiety

e terminologia:

o wyniki pytan opartych o pieciostopniowg skale Likerta
zostaty przeanalizowane poprzez sumowanie dwdch
najwyzszych ocen na skali (4, 5) jako Top2Boxes (w skrocie
T2B), oraz sumowanie dwdch najnizszych ocen na skali (1, 2)

jako Bottom2Boxes (w skrécie B2B)

stanowiska uczestnikdw badania pogrupowano w nastepujgcy sposdéb:
C-LEVEL - MCl, CEO, CFO i CSO, Country Manager, Founder
STANOWISKA DYREKTORSKIE W MARKETINGU - Digital Director, Dyrektor
Marketingu

STANOWISKA KIEROWNICZE W MARKETINGU - Manager ds. Marketingu,
KierownikMarketingu, Manager ds. Mediow, Head of Social Media, Kierownik
Marki

INNE - Dyrektor Komunikacji Korporacyjnej, PE Manager, Specjalista ds.
Social Mediow, Manager ds. Badan, Ekspert ds. Komunikacji, Dyrektor

Sponsoringu, Dyrektor Dziatu Kredytowego, Brand Manager, Insight Manager

* Wykorzystane zrédta: Gartner, Nielsen, The CMO Survey, IAB Polska, IAB Europe, dentsu, European Marketing_Agenda




Charakterystyka grupy

Branza Stanowisko

Dyrektor Marketingu

31%

Finanse 27%

Inne (np. Brand Manager)
CMO

Manager ds. Marketingu
CEO

Manager ds. Mediow

16%
12%
11%

Handel 26%

8%
7%
6%

6%

Produkcja 25%

Kierownik Marketingu
CFO
Digital Director

Ustugi 15%

0
Inne* 7% 3%

Inne (np. Brand Manager) 16%

Wielkos¢ firmy

@110 @®11-50 @ 51-250 @ 251-500 @ Powyzej 500 oséb

*Branza - Inne: np. technologia, rozrywka 6
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Perspektywa globalna

Globalny obraz z 2025 Annual Marketing
Report Nielsena:

Szanse: Wyzwania:

o Al e wahania koniunktury

» shoppable advertising e zaktocenia tancuchow dostaw

e nowe Mozliwosci e zmienny sentyment
technologiczne konsumentow

Gartner 2025 CMO Spend Survey:

Poziom przychoddéw budzetow
marketingowych, bez wzrostu rok do roku.

71,7%
59%

CMO uwaza budzet
za niewystarczajacy.

Przy braku wzrostu budzetow liderzy starajg sie
zwieksza¢ produktywnos¢ poprzez wykorzystanie
danych i analiz w celu optymalizacji wydajnosci
oraz wykorzystanie technologii do automatyzacji
kluczowych zadan.

Whnioski

-

01

Wiekszos$¢ respondentéw twierdzi, ze aktualna sytuacja biznesowa ich firm jest dobra (ok.
81% T2B), a negatywne opinie pojawiajg sie sporadycznie. Wynik jest zblizony we wszystkich
grupach stanowisk - nieco wyzszy wsrod dyrektorow marketingu (ok. 83% T2B) i nieco nizszy
wsrod oséb na stanowiskach kierowniczych (ok. 79% T2B), jednak rdznice pozostajg
niewielkie.

/
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Ponad potowa uczestnikdw badania twierdzi, ze budzet marketingowy realizowany jest
zgodnie z planem (ok. 53%), przy czym czesSciej obserwujemy jego przekroczenie niz
niepetne wykorzystanie. Wynik jest zblizony we wszystkich grupach stanowisk, cho¢ nieco
bardziej krytyczne oceny - czesciej wskazujgce realizacje ponizej zatozen - pojawiajg sie wsréd
przedstawicieli C-level.

\_
-~

\_
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Okoto 33% firm zrealizowato budzet marketingowy prawie w petni (90-100%), natomiast
wiekszos¢ (ok. 61%) wykorzystata go do poziomu 90%, co wskazuje na czesciowg realizacje
planu. Najwyzszy poziom wykorzystania obserwujemy w branzach finansowej i
handlowej, natomiast w produkcji czesciej widoczna jest realizacja na poziomie 70-90%, a w
ustugach relatywnie czesciej pojawia sie nizsze wykorzystanie budzetu.

/
\

/




Perspektywa globalna

The CMO Survey: 64% liderow marketingu wskazuje,
ze najwiekszym wyzwaniem jest udowodnienie jego
wptywu na wyniki finansowe, Nielsen dodaje, ze
tylko 32% marketeréw mierzy holistycznie media
tradycyjne i digital.

The CMO Survey: 43,5% marketeréw deklaruje,
ze presja inflacyjna obniza poziomy wydatkow
marketingowych.

Gartner 2025 CMO Spend Survey: 39% CMO
planuje ograniczac¢ budzety agencyjne, taki sam
odsetek chce ograniczac koszty pracy.

Rynek reklamy cyfrowej (Wedtug IAB/PwC AdEX FY)
w Polsce uroést rok do roku o 19,8%, przekraczajac
9,5 mld zt.

W Europie urést rok do roku o 16%, osiggajac
118,9 mld euro.

Polska reklama cyfrowa rosnie szybciej niz
europejski benchmark, co moze wzmacniac
przekonanie marketeréw, ze mimo kosztow warto
utrzymywac lub zwiekszac€ inwestycje.

04

Skutecznos¢ dziatan marketingowych najczesciej oceniana jest jako zgodna z
oczekiwaniami (ok. 53%). Jednoczesnie wiecej firm wskazuje wyniki powyzej niz ponizej
zatozen (37% vs. 11%). Oceny sg zblizone niezaleznie od stanowiska, cho¢ nieco bardziej
krytyczne podejscie prezentujg przedstawiciele C-level. Branzowo najwyzszg zmiennos¢ ocen
obserwujemy w ustugach, gdzie czesciej niz w innych sektorach pojawiajg sie zaréwno oceny
powyzej, jak i ponizej oczekiwan.

N

05

Uczestnicy badania najczesciej deklarujg, ze wzgledem poprzedniego roku budzety
marketingowe, liczba realizowanych kampanii oraz skutecznos¢ dziatan marketingowych nie
ulegty zmianie (odpowiednio ok. 43%, 43% i 53%). JednoczeSnie zaré6wno w przypadku
budzetéw, jak i liczby kampanii czesciej obserwujemy wzrost niz spadek. Odmiennie
wyglada sytuacja kosztéw ustug marketingowych i reklamowych - wiekszos$¢ respondentow
wskazuje na ich wzrost (ok. 62% T2B).

AN
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Analizujgc wyniki wedtug stanowisk, osoby na stanowiskach kierowniczych w marketingu
najczesciej wskazujg wzrost liczby realizowanych kampanii (ok. 50% T2B). Z kolei wzrost
budzetéw marketingowych czesciej deklarujg przedstawiciele C-level. Podobne tendencje
obserwujemy w sektorach finansowym i handlowym, podczas gdy w branzy produkcyjnej
czesciej dominuje stabilizacja.

07

Uczestnicy badania przewidujg wzrost kosztéw ustug marketingowych oraz reklamowych
(odpowiednio ok. 63% i 72% T2B). Wynik ten jest spdjny niezaleznie od stanowiska i branzy,
choc¢ osoby na stanowiskach kierowniczych nieco czesciej wskazujg stabilizacje kosztow.

N PN




Perspektywa globalna

Nielsen pokazuje, ze europejscy marketerzy sg
bardziej ostrozni niz polscy — az 60% planowato
obnizy¢ wydatki na reklame w 2025 roku.

Gartner 2025 CMO Spend Survey pokazuje, ze ptatne
media odpowiadajg Srednio za 30,6% budzetéw
marketingowych lub 2,4% przychodow firmy.

The CMO Survey: presja udowadniania wartosci
marketingu ze strony: CEO (61%), zarzadu (50%)
i CFO (63%).

Globalny kontekst sugeruje, ze kolejnym etapem
dojrzatosci marketingu w Polsce bedzie przejscie od
deklarowanej skutecznosci do twardego pomiaru
wptywu marketingu na sprzedaz, marze
| dtugoterminowg wartos¢ klienta.

Nielsen 2025 Annual Marketing Report: 59%
marketeréw stawia na wzrost przychoddéw jako
gtowny priorytet. 37% wskazuje na Swiadomosc
marki.

Najczesciej zaktadane jest utrzymanie budzetu marketingowego na dotychczasowym
poziomie (ok. 43%), jednak niemal potowa firm planuje jego zwiekszenie (ok. 45% T2B).
Najwiekszy optymizm deklarujg przedstawiciele C-level, natomiast osoby na stanowiskach
kierowniczych czesciej wskazujg stabilizacje. Wzrosty najczesciej planowane sg w sektorze
finansowym i handlu, podczas gdy w ustugach dominuje bardziej ostrozne podejscie.

Respondenci najczesciej oczekujg, ze skutecznos¢ dziatan marketingowych w przysztym
roku pozostanie bez zmian (ok. 43%) lub ulegnie poprawie (ok. 48% T2B), przy relatywnie
niskim odsetku prognoz pogorszenia (ok. 9%). Najwiekszy optymizm widoczny jest wsréd
przedstawicieli C-level, natomiast osoby na stanowiskach dyrektorskich i kierowniczych
czesciej wskazujg stabilizacje. Branzowo najwyzsze oczekiwania poprawy obserwujemy w
sektorze finansowym i handlu, podczas gdy w ustugach czesSciej pojawia sie bardziej ostrozne
podejscie.

/
\

Jeszcze bardziej pozytywne podejscie widoczne sg w obszarze wptywu marketingu na
sprzedaz firmy - 58% uczestnikdw badania uwaza, ze w przysztym roku ulegnie on poprawie
(T2B), przy relatywnie niskim odsetku prognoz pogorszenia (ok. 8%). Najwiekszy optymizm
widoczny jest wsrdéd os6b na stanowiskach kierowniczych i dyrektorskich. Branzowo
najwyzsze oczekiwania wzrostu obserwujemy w sektorze finansowym i handlu, natomiast w
ustugach czesciej wskazywana jest stabilizacja.

/
~

/
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Perspektywa globalna

Z The CMO Survey wynika, ze marketing i pozostali
liderzy firm sg zgodni, iz funkcja marketingu
powinna wspierac innowacje, wzrost i rentownosc.

Globalnie sektor finansowy rowniez nalezy do
kategorii, ktore majg zwieksza¢ inwestycje
reklamowe. W raporcie Dentsu: Global Ad Spend
Forecasts 2025 szczegdlnie wysokie wzrosty
wydatkow reklamowych przewidywano m.in. w:

* finansach: +6,4%,
» farmacji: +5,8%,
* turystyce i transporcie: +5,5%.

Dobra kondycja kategorii jako powod wzrostu
budzetow jest spdjna z globalng logikg inwestowania
tam, gdzie widac popyt i potencjat wzrostu.

Gartner wskazuje, ze przy ograniczonych Srodkach
CMO szukajg produktywnosci przez Al i dane, a
European Marketing Agenda 2025 pokazuje, ze Al
jest najwazniejszym  strategicznym = tematem
europejskich marketeréw (44% wskazan).

Optymistycznie oceniany jest wptyw marketingu na rozwdj firmy w przysztym roku - az 81%
uczestnikow badania oczekuje, ze bedzie on pozytywny (T2B), przy marginalnym odsetku
ocen negatywnych (ok. 3%). Jest to spojny wynik niezaleznie od stanowiska oraz branzy, co
wskazuje na powszechne przekonanie o rosngcej roli marketingu w rozwoju organizacji.

Ponad 70% uczestnikéw badania przewiduje wzrost budzetéw marketingowych w
swojej branzy w perspektywie 2-3 lat (ok. 72% T2B), przy relatywnie niskim odsetku
prognoz pogorszenia (ok. 11%). Najwiekszy optymizm widoczny jest wsrdd przedstawiciel
C-level oraz stanowisk dyrektorskich, natomiast osoby na stanowiskach kierowniczych
czesciej wskazujg umiarkowany wzrost. Branzowo najbardziej pozytywne prognozy
obserwujemy w sektorze finansowym i handlu, podczas gdy w ustugach czesciej pojawia sie
wieksza ostroznosc¢ i wyzszy udziat odpowiedzi wskazujgcych stabilizacje.

/
\

/

Jako najczestsze powody wzrostu budzetdw marketingowych wskazywana jest przede
wszystkim dobra kondycja kategorii oraz rosngce koszty dziatan marketingowych.
Z kolei utrzymanie budzetéw na stabilnym poziomie najczesciej uzasadniane jest rosngca
presjg na efektywnos$¢ wydatkow oraz sytuacjg makroekonomiczna.

/
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UMIARKOWANY POZYTYWNY
SENTYMENT BRANZY +12,6 PKT.

MCI Index (Srednia wszystkich branz): 12,6. Wartos¢
dodatnia wskazuje umiarkowanie pozytywny
sentyment w zakresie planéw marketingowych,
oczekiwanej skutecznosSci dziatan oraz ogolnej
kondycji biznesu w badanych firmach. Indeks moze
przyja¢ wartos¢ od -100 do +100, co pokazuje, ze
obecnie czynniki m.in. zwigzane z kosztami ustug
powodujg pogorszenie nastrojow managerow.
Najwiekszym atutem badanych podmiotéw jest
pozytywna ocena sytuacji rynkowej i plandow
marketingowych. Gtownym ograniczeniem
pozostajg rosngce koszty marketingu. Efektywnosc
dziatan marketingowych jest umiarkowana, co
wskazuje na mozliwos¢ optymalizacji ROl w
przysztych kampaniach.

MCI Index

Ocena koniunktury marketingu

42,1

Obecna sytuacja i perspektywy firmy:
» Mierzy ocene aktualnej kondycji firmy oraz przewidywania biznesowe na 2-3 lata.
e Wartos¢ dodatnia i wysoka sugeruje optymizm przedsiebiorstw w zakresie sytuacji
rynkowej i planéw budzetowych marketingu.
Plany budzetu i wptyw marketingu:
e Ocenia plany wtasnego budzetu marketingowego, przewidywany wptyw
marketingu na rozwdj firmy i sprzedaz.
e Dodatnia wartos¢ wskazuje, ze firmy planujg inwestycje marketingowe i oczekujg
pozytywnego efektu dziatan.
Koszty marketingu i reklam:
o Sledzi dynamike kosztéw marketingowych i reklamowych w ostatnich 12
miesiecach oraz przewidywania na kolejnyrok.
e Wartos¢ ujemna oznacza rosngce koszty, co moze ograniczac skale inwestycji
marketingowych.
Skutecznos¢ dziatan marketingowych:
e Mierzy efektywnos$c¢ i ROI dziatan marketingowych, zaréwno w przesztosci, jak
i przewidywang skutecznos¢ w przysztym roku.
e Dodatnia wartosc Swiadczy, ze dziatania marketingowe przynoszg efekt, ale
pozostaje przestrzen do poprawy.

13



MCI Index

Ocena koniunktury marketingu

12,6%
11,3% 11,3%
l 10’5%

Najwyzszy wynik osiggneta branza Finanse (17,2
pkt), co odzwierciedla silny optymizm, ambitne plany
budzetowe i wysokg przewidywang skutecznosc
dziatan marketingowych. W pozostatych sektorach
wida¢ bardziej umiarkowaneoceny dotyczace
przysztosci, efektywnosci marketingu oraz poziomu
kosztéw, co wskazuje na wiekszg ostroznos¢ w
planowaniu inwestycji.

Finanse Ustugi CMO Index Inne Handel Produkcja

MCI Index oraz wskazniki sektorowe pkt. skala od -100 do +100)




MCI Index

Ocena koniunktury marketingu

—
Najwyzsze oceny w zakresie obecnej sytuacji i Obecna sytuacja Plany budzetu i wptyw Koszty marketingu Skutecznos¢ dziatan
perspektyw firmy uzyskata branza Produkcja (57,1 i perspektywy firmy marketingu i reklam marketingowych
pkt), co wskazuje na dominujgcy optymizm w tym
sektorze, podczas gdy w obszarze planéw
budzetowych i wptywu marketingu liderem jest Finanse 42 I 24,6 I 355 141
kategoria Ustugi (44,4 pkt) oraz Inne (44 pkt).
Subindeks kosztow marketingu i reklam jest ujemny
we wszystkich badanych branzach, co potwierdza Handel 43,6 l 32,1 l -35,9 11,5
powszechng presje kosztowg, najsilniej odczuwang
w sektorze Ustugi (-51,9 pkt) oraz Inne (-44 pkt). Z
kolei skuteczno$¢ dziatarh marketingowych wypada Inne 36 I 44 l ad ©
najlepiej w Finansach (14,1 pkt) oraz Ustugach
(13,9 pkt}, co sug”eruje Ssprawniejszg optyrrjalizac!'e Produkgja 571 ' 43 l 417 106
zwrotu z inwestycji w tych obszarach w poréwnaniu
do handlu czy produkgji.

Ustugi 38,9 I 44,4 l -51,9 13,9

Wskazniki sektorowe Index pkt. skala od -100 do +100)




’III

AKTUALNE . ...%
04 SYTUAC)E |= N



Wiekszos¢ respondentéw twierdzi, ze
aktualna sytuacja biznesowa ich firm
jest dobra (81% T2B). Bardzo rzadko
pojawiajg sie negatywne opinie.
Wyniki jest niezalezny od

obejmowanego przez respondentow
stanowiska.

Sytuacja biznesowa
Aktualne sytuacje firm

Jak ocenia Pan/Pani obecng sytuacje biznesowg swojej firmy?

@ dobra (+100) @ raczej dobra (+50)

Cata préba 49% 32% 16%

C-LEVEL

ani dobra, ani zta (0) @ raczej zta (-50) @ zta (-100)

16%

Stanowiska Dyrektorskie

15%

Stanowiska Kierownicze

18%

Cata proba, N=120 / C-LEVEL, n=31 / Stanowiska Dyrektorskie w Marketingu, n=41 / Stanowiska Kierownicze w Marketingu,

Dobrze

81%

81%

83%

79%

n=28

Zle

3%

3%

2%

4%
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Ponad potowa firm (ok. 56%)
wykorzystata do 90% budzetu
marketingowego. Najwyzszy poziom
realizacji deklarujg przedstawiciele
C-level, podczas gdy osoby na
stanowiskach kierowniczych czesciej
wskazujg na czesciowe wykorzystanie
budzetu.

Branzowo najwyzszy poziom realizacji
obserwujemy w finansach i handlu,
nizszy - w firmach ustugowych.

Wykorzystanie budzetu
Aktualne sytuacje firm

W jakim stopniu zrealizowat Pan/Pani do tej pory budzet marketingowy
na ten rok (w stosunku do planu)?

@ ponad 100% @ 90-100% @ 70-90% @ ponizej70% @ ponizej 50%

Cata préba

C-LEVEL

Stanowiska Dyrektorskie

Stanowiska Kierownicze

Cata préba, N=120/ C-LEVEL, n=31 / Stanowiska Dyrektorskie w Marketingu, n=41 / Stanowiska Kierownicze w Marketingu, n=28

18



Wykorzystanie budzetu

Aktualne sytuacje firm

—
Wiekszoé¢ firm deklaruje realizacje Jakie jest obecne wykorzystanie Pana/Pani budzetu
budzetu marketingowego zgodnie z marketingowego w stosunku do planu rocznego?
planem (53%), przy czym czesciej
OPS,erWU,Jemy pr.zek.roczenle zatozen @ :zdecydowanie nizsze niz zaktadano (1) @ nizsze niz zaktadano (2) zgodne z planem (3)
niz ich niedopetnienie.
@ wyzsze niz zaktadano (4) @ zdecydowanie wyzsze niz zaktadano (5) Nizsze = Wyzsze

Najwyzszy poziom realizacji deklarujg
przedstawiciele C-level, ktorzy
relatywnie czesciej wskazujg
odpowiedzi powyzej planu,
szczegblnie w branzach finansowej i
handlowe,;.

Cata préba LA =0 53% 18% 30%

C-LEVEL 48% 16% 36%

Z kolei osoby na stanowiskach
kierowniczych  czeSciej  wskazujg
realizacje zgodng z planem Ilub
ponizej zatozen, co jest szczegdlnie
widoczne w firmach ustugowych. W
branzy produkcyjnej dominuje
realizacja budzetu zgodnie z planem,
niezaleznie od stanowiska.

Stanowiska Dyrektorskie 51% 17% 33%

Stanowiska Kierownicze 57% 21% 32%

Cata proba, N=120 / C-LEVEL, n=31 / Stanowiska Dyrektorskie w Marketingu, n=41 / Stanowiska Kierownicze w Marketingu, n=28




Skutecznos¢ dziatan marketingowych
najczesciej oceniana jest jako zgodna
z oczekiwaniami (53%). Jednoczesnie
wiecej firm wskazuje na wyniki
powyzej niz ponizej zatozen
budzetowych.

Najbardziej krytyczne oceny
formutujg przedstawiciele C-level,
ktorzy czesSciej niz inne grupy
wskazujg wyniki ponizej oczekiwan. Z

kolei ~osoby na  stanowiskach
dyrektorskich  relatywnie  czesciej
oceniajg skutecznos¢ dziatan jako
wyzszg niz zaktadano, natomiast
stanowiska kierownicze najczesciej
wskazujg realizacje zgodng z planem.

Najwyzsza ocene skutecznosci
obserwujemy w sektorze finansowym
i handlu, podczas gdy firmy ustugowe
czesciej wskazujg wyniki ponizej
oczekiwan. W branzy produkcyjnej
dominuje ocena zgodna z
zatozeniami.

SkutecznosSc¢ dziatan
Aktualne sytuacje firm

Jak ocenia Pan/Pani skutecznos¢ swoich dziatan marketingowych

w porownaniu do zatozen budzetowych?

@ zdecydowanie ponizej oczekiwan (1) @ ponizej oczekiwan (2)

@ powyzej oczekiwan (4) @ zdecydowanie powyzej oczekiwan (5)

Cata prdba

53%

C-LEVEL B&7 16% 52%

Stanowiska Dyrektorskie

51%

Stanowiska Kierownicze 57%

zgodnie z oczekiwaniami (3)

15%

22%

15%

1%

Cata proba, N=120 / C-LEVEL, n=31 / Stanowiska Dyrektorskie w Marketingu, n=41 / Stanowiska Kierownicze w Marketingu, n=28

32%

26%

34%

32%
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Budzet marketingowy najczesciej
pozostaje bez zmian (43%), jednak
czesciej obserwujemy jego wzrost niz
spadek. Najwiekszy optymizm
deklarujg  przedstawiciele  C-level,
ktorzy relatywnie najczesciej wskazujg
wzrost budzetu.

Z kolei osoby na stanowiskach

kierowniczych ~ czeSciej  wskazujg
stabilizacje. Branzowo Wzrosty
dominujg w finansach i handlu,
natomiast spadki czesciej
obserwujemy w ustugach, przy
jednoczesnej stabilizacji w branzy
produkcyjnej.

Budzet

Tendencje - zmiany w ostatnich 12 miesigcach

Jak zmienit sie panstwa catkowity budzet marketingowy

w porownaniu do poprzedniego roku?

@ :zdecydowanie spadt @ raczej spadt pozostat bez zmian

Cata proba L 16% 43%

C-LEVEL 36%

Stanowiska Dyrektorskie B 17% 44%

Stanowiska Kierownicze 50%

Cata préoba, N=120 / C-LEVEL, n=31 / Stanowiska Dyrektorskie w Marketingu,

@ raczej wzrost

@ zdecydowanie wzrést

Spadek

20%

19%

22%

18%

n=41 / Stanowiska Kierownicze w Marketingu, n=28

Wzrost

37%

45%

34%

32%



Liczba realizowanych kampanii
najczesciej pozostaje na tym samym
poziomie (43%), jednak czesciej
obserwujemy jej wzrost niz spadek.
Najwiekszy wzrost deklarujg osoby na
stanowiskach kierowniczych w
marketingu (50% T2B).

Wzrosty dominujg w finansach i
handlu, natomiast firmy ustugowe
czesciej wskazujg  spadki, przy
stabilizacji w branzy produkcyjnej.

Liczba kampanii

Tendencje - zmiany w ostatnich 12 miesigcach

Jak zmienita sie liczba realizowanych kampanii marketingowych

w porownaniu do poprzedniego roku?

@ zdecydowanie spadta @ raczej spadta pozostata bezzmian @ raczejwzrosta @ zdecydowanie wzrosta Spadek

Cata proba RELZ 13% 43%

C-LEVEL

45%

Stanowiska Dyrektorskie 15% 44%

Stanowiska Kierownicze 36%

Cata préoba, N=120 / C-LEVEL, n=31 / Stanowiska Dyrektorskie w Marketingu,

17%

16%

20%

14%

n=41 / Stanowiska Kierownicze w Marketingu, n=28

Wzrost

40%

39%

36%

50%
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Wiekszos¢ firm deklaruje wzrost
kosztéw ustug marketingowych (62%
T2B), przy bardzo niskim odsetku
spadkow (4% B2B). Wynik ten jest
spojny niezaleznie od stanowiska - we
wszystkich grupach dominujg
odpowiedzi wskazujgce na wzrost
kosztow.

Trend ten obserwowany jest szeroko,
cho¢ nieco silniej w sektorze
finansowym i handlu.

Koszty
Tendencje - zmiany w ostatnich 12 miesigcach

Jak zmienity sie koszty zakupu ustug marketingowych i reklamowych
(np. reklamy online, agencji, produkcji contentu) w ostatnich 12 miesigcach?

@ :zdecydowanie spadt @ raczej spadt pozostat bez zmian @ raczejwzrést @ zdecydowanie wzrdst Spadek
Cata préba H 34% 4%
C-LEVEL H 32% 3%
Stanowiska Dyrektorskie 29% 5%
Stanowiska Kierownicze 36% 4%

Cata proba, N=120 / C-LEVEL, n=31 / Stanowiska Dyrektorskie w Marketingu, n=41 / Stanowiska Kierownicze w Marketingu, n=28

Wzrost

62%

65%

66%

60%
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Skutecznos¢ dziatan marketingowych
najczesciej pozostaje bez zmian
(53%), przy czym czesciej
obserwujemy jej poprawe  niz
pogorszenie (37% T2B vs 10% B2B).
Najbardziej krytyczne oceny deklarujg
przedstawiciele C-level, natomiast
osoby na stanowiskach kierowniczych

czesciej wskazujg poprawe
skutecznosci.

Najwyzszg poprawe obserwujemy w
finansach i handlu, a najwieksze
spadki w ustugach, przy stabilizacji w
branzy produkcyjnej.

Skutecznosc dziatan
Tendencje - zmiany w ostatnich 12 miesigcach

Jak zmienita sie skutecznos¢ Panstwa dziatan marketingowych

(np. ROI, konwersje, sprzedaz generowana przez marketing) w ostatnich 12 miesigcach?

@ zdecydowanie spadta @ raczej spadta pozostata bezzmian @ raczejwzrosta @ zdecydowanie wzrosta

Cata proba 53%

C-LEVEL 48%

Stanowiska Dyrektorskie 56%

Stanowiska Kierownicze FEUS 50%

Cata proba, N=120 / C-LEVEL, n=31 / Stanowiska Dyrektorskie w Marketingu, n=41 / Stanowiska Kierownicze w Marketingu,

Spadek

10%

16%

10%

1%

n=28

Wzrost

37%

36%

34%

39%
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Budzet marketingowy
Oczekiwania - na kolejny rok

Plany dotyczace SR Jakie sg Pana/Pani plany dotyczace budzetu marketingowego na kolejny rok?

marketingowego na kolejny rok sg
umiarkowanie optymistyczne - 45%
firm deklaruje jego wzrost, przy 12%
wskazujgcych redukcje. Najczesciej
wskazywana jest jednak stabilizacja @ 2zwiekszenie budzetu @ zdecydowane zwigkszenie budzetu Redukcja  Wzrost
(43%). Najwiekszy optymizm
deklarujg  przedstawiciele  C-level,
natomiast osoby na stanowiskach
kierowniczych czesSciej wskazujg brak
zmian.

@ zdecydowana redukcja budzetu @ redukcja budzetu utrzymanie budzetu na dotychczasowym poziomie

Cata préba 43% 12% 45%

39% 32% 16% 13% 48%

Stanowiska Dyrektorskie P 12% 44%

C-LEVEL

Wzrosty najczesciej planujg firmy z
sektora finansowego i handluy,
podczas gdy w ustugach czesciej
pojawia sie ostroznos¢, a w produkgji
dominuje stabilizacja.

14% 42%

Stanowiska Kierownicze L/ 46%

4% 50%

Cata proba, N=120 / C-LEVEL, n=31 / Stanowiska Dyrektorskie w Marketingu, n=41 / Stanowiska Kierownicze w Marketingu, n=28




Koszty ustug marketingowych
Oczekiwania - na kolejny rok

—
Wiekszoé¢ firm przewiduje wzrost Jakie sg Pana/Pani przewidywania co do kosztéw
kosztéw ustug marketingowych (64% ustug marketingowych w przysztym roku?
T2B), przy marginalnym odsetku
wskazan spadku. Wynik ten jest . . . .
" : e @ zdecydowanie spadng @ raczej spadna pozostang bez zmian @ raczej wzrosng
bardzo  spojny  niezaleznie  od
stanowiska - we wszystkich grupach @ zdecydowanie wzrosna Spadek  Wzrost
dominuje przekonanie o rosngcych
kosztach. )
Cata préba 33% 3% 64%
Branzowo trend ten obserwowany
jest szeroko, cho¢ nieco silniej w
sektorze finansowym i handlu.
C-LEVEL 32% 3% 65%
Stanowiska Dyrektorskie 32% 2% 66%
Stanowiska Kierownicze 36% 0% 64%

Cata préba, N=120/ C-LEVEL, n=31 / Stanowiska Dyrektorskie w Marketingu, n=41 / Stanowiska Kierownicze w Marketingu, n=28




Koszty ustug reklamowych
Oczekiwania - na kolejny rok

I
Jeszcze silniejszy Wzrost Jakie sg Pana/Pani przewidywania co do kosztow
przewidywany jest w przypadku ustug reklamowych w przysztym roku?

kosztow ustug reklamowych - az 72%
firm oczekuje ich wzrostu (T2B).
Wynik ten jest spojny w catej probie, a
szczegdlnie wysoki wsrdéd stanowisk @ zdecydowanie wzrosng Spadek  Wazrost
kierowniczych,

@ zdecydowanie spadng @ raczej spadna pozostang bez zmian @ raczej wzrosng

: . . ! Cata proba 25% 0 0
Najwyzsze  oczekiwania  wzrostu g ’ 3% 72%
obserwujemy w finansach i handlu.

C-LEVEL 26% 3% 71%
Stanowiska Dyrektorskie 27% 2% 71%
Stanowiska Kierownicze 21% 0% 79%

Cata préba, N=120/ C-LEVEL, n=31 / Stanowiska Dyrektorskie w Marketingu, n=41 / Stanowiska Kierownicze w Marketingu, n=28




Skutecznosc dziatan

— Oczekiwania
I
Blisko potowa firm oczekuje poprawy Jakie sg Pana/Pani oczekiwania co do skutecznosci dziatan
skuteczno$ci dziatarh marketingowych marketingowych w przysztym roku?
(48% T2B), przy relatywnie niskim
odsetku prognoz pogorszenia (9% . . . . . .
@ zdecydowanie sie pogorszy @ raczej sie pogorszy pozostanie bez zmian @ raczej sie poprawi

B2B). Najwiekszy optymizm deklarujg
przedstawiciele C-level, natomiast @ zdecydowanie sig poprawi Pogorszenie Poprawa
osoby na stanowiskach dyrektorskich
i kierowniczych czesciej wskazujg

o : Cata proba
stabilizacje. g

43% 9% 48%

Najczesciej poprawe przewidujg firmy
z sektora finansowego i handlu,
podczas gdy ostrozne podejscie
prezentuje przede wszystkim sektor
ustugowy.

C-LEVEL 35% 13% 52%

46% 34% 12% 9% 46%
Stanowiska Kierownicze PUA L/ 46% 39% 7% 8% 46%

Cata préba, N=120/ C-LEVEL, n=31 / Stanowiska Dyrektorskie w Marketingu, n=41 / Stanowiska Kierownicze w Marketingu, n=28

Stanowiska Dyrektorskie




Wiekszos¢ firm oczekuje pozytywnego
wptywu marketingu na sprzedaz (58%
T2B), przy relatywnie niskim odsetku
prognoz pogorszenia. Najwiekszy
optymizm  widoczny jest wsrod
stanowisk kierowniczych i
dyrektorskich.

Oczekiwania wzrostu obserwujemy w
najczesciej w finansach i handlu,
natomiast w ustugach czesciej
wskazywana jest stabilizacja.

Wpltyw marketingu na sprzedaz

Oczekiwania

Jakie sg Pana/Pani oczekiwania co do wptywu
na sprzedaz firmy w przysztym roku?

@ zdecydowanie sie pogorszy @ raczej sie pogorszy pozostani

@ zdecydowanie sie poprawi

Cata préoba 35%

C-LEVEL BEf 32%

Stanowiska Dyrektorskie

Stanowiska Kierownicze PFL/A - 36%

Cata proba, N=120 / C-LEVEL, n=31 / Stanowiska Dyrektorskie w Marketingu

marketingu

e bezzmian @ raczej sie poprawi

Pogorszenie Poprawa

7%

10%

37% 42% 17% 4%

7%

, N=41 / Stanowiska Kierownicze w Marketingu, n=28

58%

58%

59%

57%
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Wptyw marketingu na kolejny rok
—— Oczekiwania

—
Zdecydowana wiekszo&¢ fem Jakie sg Pana/Pani oczekiwania co do wptywu marketingu
prognozuje pozytywny wptyw na rozwoj firmy w przysztym roku?
marketingu na rozwéj firmy (81%
T2B), przy marginalnym odsetku ocen , . . , :
' . n @ zdecydowanie negatywny @ raczej negatywny neutralny, bez wiekszych zmian @ raczej pozytywny
negatywnych. Wynik ten jest spojny
we wszystkich grupach stanowisk. @ zdecydowane pozytywny Negatywny Pozytywny
Branzowo pozytywne oczekiwania sg Cata ordh
0,
powszechne, chol szczegdlnie silne w 719 prows 16% 3% 81%
sektorze finansowym i handlu.
C-LEVEL 13% 3% 84%
Stanowiska Dyrektorskie 17% 0% 83%
Stanowiska Kierownicze 14% 0% 86%

Cata préba, N=120/ C-LEVEL, n=31 / Stanowiska Dyrektorskie w Marketingu, n=41 / Stanowiska Kierownicze w Marketingu, n=28
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Sytuacja biznesowa
Przewidywania

—
W perspektywie 2-3 lat respondenci

Zni tymist ' E]] . . . . .s
gé?SZZTézé bzzggéivyfjgiieti:gfx?ﬁ Jakie sg Pana/Pani przewidywania dotyczgce sytuacji
wzrost (T2B), przy relatywnie niskim
odsetku wskazan pogorszenia (11%
B2B).

@ zdecydowanie sie pogorszy @ raczej sie pogorszy pozostanie bezzmian @ raczej sie poprawi
@ zdecydowanie sie poprawi Pogorszenie Poprawa

Najwiekszy  optymizm  deklarujg

przedstawiciele C-level oraz stanowisk Cata préba - 11% 22%

dyrektorskich,  ktorzy  najczescie;
wskazujg zdecydowang poprawe. Z
kolei ~osoby na  stanowiskach
kierowniczych  czeSciej  wskazujg
umiarkowany wzrost.

C-LEVEL R 01 16% 13% 71%

Najbardziej pozytywne prognozy
obserwujemy w sektorze finansowym
i handlu, natomiast w ustugach
czesciej pojawia sie bardziej ostrozne
podejscie. Mimo to we wszystkich
branzach dominuje przekonanie o
wzroscie budzetow marketingowych
w dtuzszej perspektywie.

Stanowiska Dyrektorskie P4 = 20% 7% 73%

Stanowiska Kierownicze PFUAN 14%

1% 75%

Cata préba, N=120/ C-LEVEL, n=31 / Stanowiska Dyrektorskie w Marketingu, n=41 / Stanowiska Kierownicze w Marketingu, n=28




Budzety marketingowe

Przewidywania - uzasadnienie opinii

Dlaczego wyrazit Pan/Pani taka opinie odnosnie przysztosci (perspektywy 2-3 lat)
budzetow marketingowych w swojej branzy?

Powody wzrostu* Powody braku zmian*

Kondycja kategorii/branzy 29% Optymalizacja i efektywnos¢ wydatkow 38%

Kondycja kategorii/branzy 27%

Wzrost kosztéw np. reklam, surowcéw 22%

Wyniki finansowe firmy 18%

Sytuacja makroekonomiczna 18%

Brak wyjasnienia/nie wiem 17%

Optynalizacja i efektywnos¢ wydatkéw 14%

Technologia/Al

Brak wyjasnienia/nie wiem 8%

* Najczestsze wskazania

Powody spadku*

Kondycja kategorii/branzy

Wyniki finansowe firmy

Konkurencja i walka o udziat w rynku
Decyzje zarzgdu/witasciciela

sytuacja makroekonomiczna

Brak wyjasnienia/nie wiem

Rozwdj firmy/ekspansja

34%

22%
16%
10%
8%
6%

4%
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