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SLOWO WSTEPU KONTEKST KIERUNEK #1

St OWO WSTEPU

W czasach, gdy Al

odmieniany jest przez
wszystkie przypadki,

technologiczny wyscig
wydaje sie nie konczyc

| wyzwaniem jest raczej
nadmiar niz niedobor
danych, nie ma watpliwosci,
ze marketing musi na nowo
zdefiniowac swoje miegjsce
W organizacjach. Kto zrobl
to skuteczniej niz najbardzie;
zainteresowani?

KIERUNEK #2 KIERUNEK #3 KIERUNEK #4

kaczac sity Polskiej Organizacji Reklamodawcow oraz

K+ Group, agencji marketingu zintegrowanego, opracowa-
lismy pierwszg edycje badania marketerow w Polsce — PL
CMO Survey 2024/ 2025. Zapytalismy ponad stu marketerow
0 ich opinie na temat miejsca, w ktorym znajduje sie branza
marketingowa, prognoz na najblizsze lata, ewolucje roli mar-
ketera w firmie i oczekiwang funkcje, jakg wspotczesnie po-
winna pemi¢ organizacja zrzeszajgca reklamodawcow.

We wnioskach zdecydowanie najmocniej przebija sie opty-
mizm. Wydaje sie, ze wydarzenia ostatnich lat, takie jak
pandemia i wojna w Ukrainie, przystosowaty nas do nieprze-
widywalnego. Dlatego w 2024 i 2025 marketerzy upatrujg
czesciej szanse niz zagrozenie. Gwarantem stabilnosci w nie-
stabilnych czasach pozostaje strategia, oparta o rzeczywiste
wartosci marek, ale i zostawiajgca przestrzen na elastyczne
reagowanie na zmiany. Dominujgca wsrod marketerow opty-
mistyczna wizja rozwoju branzy nie przystania jednak silngj
koncentracji na poszukiwanie optymalnych i efektywnych
sposobow lokowania budzetow. Duzym wyzwaniem jest
rowniez budowanie sprawnych zespotéw wewngtrz organi-
zacji i skutecznego systemu wsparcia na zewnagtrz — modelu
wspotpracy z agencjami i realizacji wspolnych interesow
poprzez organizacje branzowe.

Oddajemy w Wasze rece raport, ktory opisuje wyzwania
stojgce przed branzg marketingowa w Polsce z perspektywy
marketerow. Jestesmy przekonani, ze to dopiero poczgtek
dyskusji i asumpt do wdrozenia zmian, wspierajgcych srodo-
wisko w tych wcigz wymagajgcych czasach.

Marta Zycinska  Tomasz Alberski

CEO Mastercard
Wiceprzewodniczaca Rady POR

Managing Partner
K+ Group
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INICJATORZY BADANIA

Polska Organizacja
Reklamodawcow

Polska Organizacja Reklamodawcow (POR)
powstata jako zwigzek pracodawcdw, majgcy

na celu integracje i reprezentacje srodowiska
reklamodawcéw w Polsce. Misjg POR jest tworzenie
coraz bardziej profesjonalnego rynku a takze najwyz-
szych standardow dziatania. Organizacja powstata

z inicjatywy komitetu zatozycielskiego utworzonego
przez marketerdw, reprezentujgcych takie marki jak
m.in. Pepsico, Henkel, Autopay, BNP Paribas, Cre-
dit Agricole, Dr. Oetker, E. Wedel, FritoLay, Haleon,
H&M, L’Oreal, Mondelez, T-Mobile, Mastercard, |kea,
Versuni,Nestle, Visa, Velo Bank. Dziatania POR
opierajg sie o wspotprace z istniejgcymi
organizacjami branzowymi w Polsce i na swiecie.

por.org.pl

HPOR 4.

K+ Group

K+ Group jest agencja marketingu zintegrowanego.
Grupe tworzg cztery, wyspecjalizowane jednostki
biznesowe, zapewniajgce doradztwo we wszystkich
obszarach komunikacji i marketingu. Kluczem oferty
K+ Group s3g zintegrowane produkty wykorzystujgce
doswiadczenie wszystkich spétek grupy, tj. agencji
PR, agenciji kreatywnej, domu mediowego oraz agen-
cji badawczej. W sktad Grupy wchodzg réwniez agen-
cja specjalizujgca sie w zakresie sponsoringu sportu

i kultury Sponsoring Insight oraz agencja consultingu
marketingu sportowego Stardom House. Ponad 60
klientéw, 120 konsultantoéw oraz blisko 80 nagrod
branzowych.

kplus.agency
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KRAJOBRAZ
PO BITWIE

Ewa Eron

COO K+Research
Head of Research
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KIERUNEK #3

KIERUNEK #4

PODSUMOWANIE O RAPORCIE

HPOR 4.

Marketing powoli uwalnia sie od skutkow
kryzysow ostatnich lat.

Cho¢ pandemia COVID-19 juz dawno za nami, wielu
marketerow nadal wskazuje jg jako punkt zwrotny

W rozwoju branzy, bardziej istotny niz inne kryzysy
gospodarcze i spoteczne. To wtasnie w efekcie pandemii
wiele firm musiato zweryfikowac i zmieniC swojg strategie.

W percepcji marketeréw rok 2023 byt okresem duzych
wyzwan, w tym skutkdéw pandemii COVID-19, wysokiej
inflacji i nieprzewidywalnosci, ktére miaty wptyw na decyzje
marketingowe. Zdaniem badanych w roku 2024 sytuacja
zaczyna sie coraz bardziej stabilizowac.

Mimo tych doswiadczen, nastroje branzy mozna okresli¢
jako optymistyczne. Wedtug 2/3 badanych rok 2024 bedzie
lepszy dla branzy marketingowej niz rok poprzedni. Pro-
gnozy sa tym lepsze, im wyzsze stanowisko i staz pracy.
Cytujac jednego z badanych: ,,Polska rosnie i to czué”.

Czy to znaczy, ze trudny czas jest juz za nami?
Niekoniecznie. Czes¢ marketerow zaobserwowata zjawisko
adaptacji do dtugotrwatych kryzyséw, takich jak np. wojna
w Ukrainie. Wtasnie ta adaptacja pozwala firmom na bar-
dziej pewne planowanie przysztych dziatan. 2025 mozemy
nazwac czasem odwilzy pokryzysowej, czasem wiekszego
optymizmu i wzrostu gospodarczego.

Jednoczesnie jednak pomimo rosngcej sity nabywczej
konsumentdéw i odbudowujgcego sie krajobrazu po bitwie,
marki nadal mogag zauwazac oszczednosc i ostroznosc¢

w wydatkach klientow.
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OSTATNIE 5-LECIE ZREWOLUCJONIZOWAL O
PODEJSCIE DO MARKETINGU

TO b J[ Okres Derm anentne O Mimo trudnosci ostatnich lat, ponad potowa
marketerow patrzy na lata 2024-2025

zarzgdzania kryzysem z optymizmenm.
najpierw z powodu

OVID-19, potem wojny I O uwaza 2024 za
na Ukrainie. 6 7 /O lepszy niz 2023,

Firmy musiaty szybko o
1 S7%

rownie optymistycznie

przestawic sie na krotko- patrzy na 2025

terminowe dziatania, a wiele

marek na pOCZ@tKU pandem” To przede wszystkim efekt ,odwilzy pocovidowej” i wzrostu Badani podkreslali dynamiczny wzrost znaczenia digital marketingu.
WStrzym aJ(O SWOje bUd Zety gospodgrczegq. Dobre pro.gnozy Wzmacnila dodatkoyvo | | - | | | - | - |
. . . poprawiajgca sie sytuacja finansowa polskich rodzin i tym Zmiana ta byfa na tyle istotna, ze niektore marki oparty swojg dziatalnosc gtownie na marketingu cyfrowym. Pojawity sie tez gtosy,
| kOmUﬂlkaCJ@. samym zwiekszajgca sie sita nabywcza konsumentow. ze coraz czesciej w kampaniach marki stawiajg na budowanie emocjonalnych wiezi z konsumentami, co jest postrzegane pozy-
Z drugiej strony to wtasnie pandemia sprawita, ze konsumen- tywnie. Marketing zintegrowany z codziennoscig, coraz mocniej wtapiajgcy sie w nasze zycie i kulture, a jednoczesnie wzmoc-
ci stali sie bardziej oszczedni i ostrozni w wydatkach, a ich niony nowym metodami badan konsumentow — to juz sie dzieje, a kolejne lata bedg tylko wzmacniac ten kierunek.
lojalnosC wobec marek ulegta ostabieniu. Jednoczesnie
klienci coraz bardziej cenig firmy za ich odpowiedzialnos¢ Minione 5 lat to tez zmiany w strukturze dziatéw marketingu.
spoteczng - zyskujg marki, ktore stawiajg na zrbwnowazony
rozwQj, ekologiczne rozwigzania i odpowiedzialnos¢ spotecz- Wielu marketerow wspomniato o znaczacych restrukturyzacjach w swoich firmach, a czes¢ o zmienionym podejsciu do marke-
ng, budujgc siine wiezi z konsumentami. tingu, ktory zaczat byC¢ postrzegany jako obszar strategiczny.
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BRANZA MABKE TINGOWA W LATACH 2024/ 2025
ROK 2024 W POROWNANIU DO 2023

Lepszy
Prosze zaznaczyd 54 19 67%
jaki w Pana/ Pani ocenie

oedzie rok 2024 dla branzy o

marketingowej, porownujgc e 48 10 6%

go do poprzedniego 20237 oyrektorn=4z  [REM 63 12 72%

Kierownik/ Manager n=27 48 34 550/0

Specjalista n=13 54 31 540/0

oonizej 10 lat n=14 57 36 57%

od 10 do 19 lat n=62 13 592 19 65%

13
20 lat i wiecej N=36 58 11 75%

wartosci na wykresach wyrazone sg w procentach

. zdecydowanie lepszy raczej lepszy nie wiem/ trudno powiedziec . raczej gorszy . zdecydowanie gorszy
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BRANZA MABKE TINGOWA W LATACH 2024/ 2025
ROK 2025 W POROWNANIU DO 2023

Lepszy Gorszy

Prosze zaznaczyc Cala proba N=112 36 32 Eg S7%
jaki w Pana/ Pani ocenie

pedzie rok 2025 dla branzy O o 54 54 629

marketingowej, porownujgc " 7
gO dO rOkU 2023,> Dyrektor n=43 47 30 61 0/O

Kierownik/ Manager n=27 41 41 52 0/0

Specjalista n=13 1 5 39 460/0

ponizej 10 lat n=14 29 43 500/0

od 10 do 19 lat n=62 32 3'1 560/0

20 lat i wiecej Nn=36 44 30 E 61 0/O

wartosci na wykresach wyrazone sg w procentach

. zdecydowanie lepszy raczej lepszy nie wiem/ trudno powiedziec . raczej gorszy . zdecydowanie gorszy
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Gt OS BRANZY

Mam wrazenie, ze przez ostatnich W 2023 roku mierzylismy sie ze straszliwg
, , kilka lat mielismy do czynienia inflacjg, duzg nieprzewidywalnoscig, mielismy
Z permanentnym zarzadzaniem problemy negocjacyjne, troche tez byt
kryzysem: najpierw byt COVID, pdznie; problem z inwestycjami marketingowymi.
wojna | dopiero teraz wracamy do W tym roku jest to nieco prostsze, nie jest
jakiejs stabilnosci i mozna zaczgc to taki szok jaki mielismy w 2023 r. Wracamy
szukac nowych sciezek w tej branzy. do pewnej przewidywalnosci i taki wiasnie,
przewidywalny, bedzie 2025 rok.
000
000
W rozumieniu roli marketingu Nasza firma przeszta znaczgca restrukturyza-
przeszlismy od myslenia cje - potgczylismy dwa biznesy. Dzialamy
egzekucyjnego do strategicznego. w ramach duzego zespotu marketingu, mamy
wspolny budzet i wieksze pole do optymalizacii

| zarzgdzania budzetem.
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KIERUNEK #1
DOJRZAY OSC
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PO OKRESIE STAGNACJI MARKETING STAL SIE
SILNIEJSZY | WSZEDE W OKRES DOJRZAY OSCI

Marketerzy coraz wieksz
nacisk ktadg na dtugotermino-

wa strategie marketingowa.

Po pierwsze - INNOWACJE Po trzecie - ZWINNOSC (AGILITY)

Niemal 40% marketerow uwaza, ze elastycznosc i zdolnosc
do adaptacji sg kluczowym, a agile nieodtgcznym elementem
nowoczesnego marketingu. Podkreslajg przy tym wyzwania
we wdrazaniu zwinnego podejscia, takie jak zmiany struktur
organizacyjnych i mentalnosci pracownikow.

Zdaniem marketerow innowacje sg wpisane w definicje
marketingu i to zdecydowanie najwazniejszy obszar ich
dziatan w najblizszych latach = wskazato na nie 68%
badanych. Obejmujg nie tylko nowe technologie i rozwaj
sztucznegj inteligenciji, ale takze odswiezenie produktow

| ustug.

Pomimo niepewnosc
| gwalttownych zmian, istotna

jest dla nich stabilnosd @

Po drugie - PRZYWODZTWO | FOLLOWERSHIP

| przemyslane decyzje.
Jakie sg wiodgce obszary
dziatan marketerow

w okresie dojrzatosci?

Ponad potowa badanych wskazata, ze kluczowym obszarem
ich dziatan stajg sie umiejetnosci zarzgdzania roznorodnymi
zespotami, w tym pracownikami z generacji Z. Jednoczesnie
obalajg stereotyp, jakoby marketing jest domeng miodych
0sOb. Marketerzy wskazali tez brak dyskusji o followershi-
pie, czyli umiejetnosci podazania za liderem i jednoczenia sie
wokot wspolnego celu, aspektow waznych dla efektywnego
funkcjonowania zespotow.
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BRANZA MABKE TINGOWA W LATACH 2024/ 2025
NAJWAZNIEJSZE OBSZARY 2024/ 2025

Prosze wskazac 68% - Innowacje w marketingu
' (Innovation in marketing)

Mmaksymalnie 3 obszary,
ktore beda dla Pana/ Pan 559, - Przywodztwo i zarzgdzanie personelem
najwazniejsze w 2024/ 2025 (Leadership & people management)

roku? 29% I (i)
(Agility)
W pytarlnLIJ mozna b}/’ro }Jleellc trfeoh odpowiedzi, 379 |ntegraCJa marketlﬂgu
stad wyniki nie sumuija sie do 100%. 0 I\/Iarketlng Integratlon)

Cel

35%
° (Purpose)

S50, l Odpowiedzialny marketing
(Responsible marketing)
149 I Zarzgdzanie agencja
(Agency management)

304 I Globalne Organizacje Marketingowe
(Global Marketing Organisations)

3% I NNy olbbszar
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O RAPORCIE
GLOS BRANZY
Trudno mowic o marketingu bez Wazne sg umiejetnosci zarzgdcze
INNnowacji, nawet na zasadzie | budowanie zespotow opartych
relaunchu, odswiezenia. Nna roznorodnosci, roznicach
pokoleniowych. Jest taki stereotyp,
o 00 ze marketing to mtodzi ludzie,

lubigcy technologie, takie ,freaki”,
a to nie do konca prawda. Wazne

ZWinnosc to ,must” - nie ma jest stuchanie wielu perspektyw.
marketingu bez technologi,
a agile wyraost z technologii. ©eo
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WYZWAN JEST WIELE, ALE PODSUMOWUJA JE

DWA SEOWAIGIU 743 B RS33. 90404 (e T e

Najczeé()ie' Wskazywanym WyZWaniem 'eS-t Wykorzystanie sztucznej inteligenciji to kluczowe

: - . wyzwanie dla co pigtego marketera.
optymalizacja wydatkow marketingowych
. . 7 lch zdaniem wprowadzenie i efektywne wykorzystywanie
\\% Celu ZWI@kszenla efektOW prowadzon Ch generatywne] Al w procesach marketingowych to warunek
dZianaﬁ poprzez inwestowanie W kanajfy zachowania konkurencyjnosci na rynku. Nowe technologie

oparte o Al znaczgco zmienig metody dotarcia do konsumen-

W OparCiu @) analltyk@ tow oraz optymalizacji dziatari marketingowych, na przyktad

dzieki mozliwosci lepszej segmentacii klientow.

WSkazaJ[ Na ﬂla CO drugi badaﬂy_ Szczegdlnej uwagi wymaga rowniez zarzadzanie
. talentami w organizacji - pozyskiwanie, rozwoj i motywo-
W rozmowach marketerzy wskazujg “wenis pracownkow Sta e coraz trudniejsze, zwiaszeza
W -tym kOﬂtekS,Ci e Nna brak UStan d aryZOwan ej w kontekscie zmieniajgcych sie oczekiwan mtodszych poko-
L o len, takich jak generacja Z, ktore ktadg duzy nacisk na rowno-
metody oceny efektywnosci | optacalnosci wage miedzy zyciem zawodowym a prywatnym.
rOZﬂyCh kananOW komunlkaCJL Ponadto marketerzy w rozmowach indywidualnych zwracali

uwage na dobor i optymalne wykorzystanie szerokiego
wachlarza narzedzi marketingowych, transparentnosc

| odpowiedzialnos¢ w komunikacji cyfrowej, szczegolnie

w kontekscie wptywu na dzieci oraz kontroli tresci udostep-
nianych przez influencerdow, a takze nasilong konkurencyjnosc
w branzy.
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SEOWO WSTEPU KONTEKST

BRANZA MARKETINGOWA W LATACH 2024/ 2025

WYZWANIA 2024/ 2025

Optymalizacja wydatkow marketingowych - zwiekszenie efektywnosci

Jakie wyzwania 48%
: kosztowej poprzez inwestowanie w kanaty w oparciu o analityke
W obszarze marketingowym . o
. . 50% I Wykorzystanie sztucznej inteligencii
czekajg Pana/ Panig w dziataniach marketingowych

w 2024/ 2025 roku? 119% Dostosowanie strategii marketingowe;
do panujgcych trendow i potrzeb konsumentow

10% { Sytuacja |
. , . o makroekonomiczna
* Pytanie otwarte, w ktorym mozna byto wymienic kilka

aspektow, stad wyniki nie sumuija sie do 100%. 10% Zarzgdzanie talentami w organizacii

(szkolenia, motywacja)

0% . Nasilona konkurencyjnosc
w branzy

2% . Nowe kampanie marketingowe
/ promocja nowych produktow

Zmiany procesowe

6% e
(centralizacja. digitalizacja)

59% Nowe regulacje prawne
oddziatujgce na organizacje

10% InNne

9% Brak odpowiedzi

L
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Gt OS BRANZY

Najwiekszym wyzwaniem jest efektywne Kluczowe sg wyzwania zwigzane
wydawanie budzetow. Nie mamy ustan- z generative Al, jak wykorzystac jg
daryzowanej metody, by moc stwierdzic do pracy by zachowac efektyw-
jasno, ktore kanaty komunikaciji sg najloar- nodc¢ i kreatywnosd. Swiat juz tam
dzie] efektywne i optacalne. jest i musimy nadazyc.

0060 000
Najwiekszym wyzwaniem dla mnie jest Widze trudnosci w zatrudnianiu
nasilajgca sie konkurencja. Rosng tez ludzi. Jest wyzwanie z generacjg Z
Mmarki influencerskie, mamy lokalnych | ich podejsciem do work life
graczy. Wyzwaniem jest jak sie wsrod balance.

nich wyroznic.
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WYPOWIEDZ
EKSPERTA

dr inz. Jacek Kotarbinski

Doktor ekonomii i finansow.
Ekonomista, marketer, inzynier, MBA
Cztonek Rady Doradczej Kotler Impact Profesora Philipa Kotlera

KIERUNEK #2 KIERUNEK #3

Raport ,,PL CMO Survey 2024/2025” to jeden z nie-
licznych projektéw badania sektora marketing servi-
ces w Polsce, dlatego jego wyniki sg bardzo cenne.
Gtowne wnioski to optymizm dotyczacy przysztosci
branzy oraz nacisk na innowacyjnosc i adaptacje do
zmieniajgcych sie warunkow rynkowych.

Branza marketingowa w Polsce przechodzi przez
okres stabilizacji po latach kryzysow, z optymistycz-
nymi prognozami na najblizsze lata. Wedtug marke-
terédw kluczowe znaczenie dla rozwoju branzy beda
miaty innowacje technologiczne oraz umiejetne zarza-
dzanie budzetami marketingowymi. Marketerzy
muszg ewoluowac w kierunku bardziej strategicznej
roli w organizacjach, z naciskiem na integracje danych
| technologii w procesach decyzyjnych.

Wzrost inwestycji marketingowych w nadchodzgcych
latach bedzie Scisle zwigzany z sytuacjg makroeko-
nomiczng oraz efektywnoscig inwestycji marketingo-
wych. Raport sugeruje, ze marketing w Polsce jest
na drodze profesjonalizacji, jednak kluczowe bedzie
wykorzystywanie nowych mozliwosci, jakie oferuje
postep technologiczny oraz podejmowanie nowych
wyzwan w zakresie zarzgdzania markami.

KIERUNEK #4

PODSUMOWANIE O RAPORCIE

W badaniu marketerzy wyrazajg optymizm co do przy-
sztosci. Wiekszos¢ z nich spodziewa sie poprawy wa-
runkdw rynkowych. Uwazajg, ze mimo wyzwan, takich
jak wysoka inflacja i niestabilnos¢ ekonomiczna, bran-
za jest dobrze przygotowana do radzenia sobie z nie-
przewidywalnoscia.

W raporcie podkreslono rosngce znaczenie innowaciji,
zwilaszcza w obszarze digital marketingu oraz tech-
nologii, takich jak sztuczna inteligencja. Marketerzy
sg swiadomi, ze efektywne wykorzystanie technologii
moze poprawi¢ zarowno kreatywnosc, jak i skutecz-
nosc¢ dziatarn marketingowych, co jest kluczowe

w konkurencyjnym srodowisku.

Prognozuje sie wzrost inwestycji w marketing.
Postrzega sie je jako kluczowy element strategii biz-
nesowych. Firmy zamierzajg zwiekszac budzety na
dziatania marketingowe. Marketerzy przewidujg tez
zmiany w modelu wspotpracy z agencjami, z naciskiem
na integracje ustug i bardziej efektywng wspotprace.
Coraz wiecej firm rozwaza przeniesienie czesci ustug
marketingowych do wewnatrz organizaciji (in-house),
co moze przynies¢ korzysci w postaci wiekszej kontroli
| elastycznosci, cho¢ wigze sie rowniez z wyzwaniami.

Optymalizacja wydatkéw marketingowych oraz
efektywne wykorzystanie sztucznej inteligenciji to
jedne z gtédwnych wyzwan, przed ktérymi stoi branza.
Marketerzy wskazujg na potrzebe lepszej analizy
danych (data driven marketing) i wykorzystania
nowych technologii do lepszego zrozumienia
konsumentow.

Z mojego punktu widzenia, jednym z kluczowych
elementéw organizacyjnych, ktéry nalezy bra¢ pod
uwage, to wzrost znaczenia roli CMO. CMO rozumia-
ny jako okreslony obszar kompetenciji, powinien funk-
cjonowac w strukturze zarzgdéw. Badania miedzyna-
rodowe potwierdzajg, ze strategiczna rola zarzadcza
zwigzana z tworzeniem i rozwojem rynku jest nie mnie;
istotha od kompetenc;ji finansowych czy typowo
zarzadczych. Rola marketera ewoluuje w kierunku
strategicznym. Marketerzy powinni holistycznie tgczy¢
umiejetnosci zarzagdzania zespotami, innowacyjnosc,
elastycznosc oraz szuka¢ optymalizacji marketing-
-Mix.

dr inz. Jacek Kotarbinski
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KIERUNEK #2
TECHNOLOGICZNA
INTELIGENCJA

| PROFESJONALIZACJA
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MARKETING TO TECHNOLOGIA, -
A TECHNOLOGIA WYMAGA BUDZETOW

Marketerzy sg swiadomi, jak wykorzystac je do poprawy
efektywnosci (analityka) i kreatywnosci, ale podkreslajg row-

Sztuczna inteligencja posze-
niez wyzwania zwigzane z prawnymi ograniczeniami tego

rza swoje wWptywy w branz
narzedzia. Mowig ,tak” dla szerokiego wykorzystania sztucz-

marketlngowej; WSpleraJ C nej inteligencji w duchu ,human centered” - przy uwzglednie-
procesy Mm arketinnge niu potrz.eb, zachowan, ,emgc!'i .i do,évx{iadczeh klienta. Roéhie
znaczenie danych, ale rowniez ich swiadome wykorzystanie.
W W tym ujeciu ,data-driven” to srodek do poznania konsumen-
ta, ale nie klucz do ,,zaprzyjaznienia sie z nim”.

Al | inn e zaawansowane C)I:’rzy tak dynamicznym,rozwoju Inar;edzi, nie dziwi, Z,e niemal
%4 badanych marketerow przewiduje wzrost wydatkow mar-

technologie b@da Nnadal ketingowych w 2025 roku wzgledem roku biezacego. Sg one
. . jednoczesnie uznawane za wazny element strategii bizneso-
ZySk|Wany Nna ZNnaczeniu. wych firm. Organizacje postrzegajg ten aspekt jako inwesty-

cje, ktora ma na celu wzmocnienie ich pozycji na rynku oraz
przyciggniecie nowych konsumentow.

—_—
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PODSUMOWANIE O RAPORCIE

Zdaniem marketerow
prognozujgcych wzrost
wydatkow marketingowych
w 2025 roku w ich organiza-
CJi, bedzie on spowodowany

przede wszystkim sytuacjg
Makroekonomiczna,

6%

kondycjg finansowa firmy

| optymalizacjg wydatkow
marketingowych w firmie.

S POR S XKoo

W percepcji wiekszosci z nich sytuacja w Polsce ulegta

poprawie, miedzy innymi ze wzgledu na odbicie postpande-
miczne, co moze mie¢ wplyw na decyzje budzetowe firm.

Z kolei niemal co trzeci badany przyczyn tego zjawiska upa-
truje rowniez w zwiekszeniu liczby narzedzi marketingowych

wykorzystywanych w firmie i zmianie celow biznesowych

firmy (28%). Czes¢ marketerow dostrzega rowniez zaleznosc
miedzy rozszerzeniem portfolio produktow w firmie a wzro-

stem wydatkow na marketing.
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ZMIANY W WYDATKACH
MARKETINGOWYCH 2024/ 2025

Obnizenie \Wzrost

Prosze o wskazanie carprovan-2 BB 6 12 15 27 14%  74%
Kierunku zmian w wydatkach

Mmarketingowych e 58 14 14 o8 5 N

w 2024/ 2025 w Pana/ Pan von-20 & o% B0

organizaciji? Dyrektorn=43 |5 7 = 12 21 21 12% 795%

Kierownik/ Manager n=27 E4 7 '1'1 '1'1 41 190/0 780/0

Speciaistan-ia Bl 23 8 8 8 15 34% 54%

ponizej10latn=14 7 7 | 7 36 7% 85%

cdiodotoltn-62 BEG 8 8 19 26 16 18%  74%

20ktiwiecein-3s €8 6 19 11 25 25 12%  69%

wartosci na wykresach wyrazone sg w procentach

H H BN
-5 -3

4

RAPORT: PL CMO SURVEY | RYNEK — BRANZA — PERSPEKTYWY



SEOWO WSTEPU KONTEKST KIERUNEK #1 KIERUNEK #2 KIERUNEK #3 KIERUNEK #4 PODSUMOWANIE O RAPORCIE S POR Yt

POWODY WZROSTU WYDATKOW
MARKETINGOWYCH n=83

Co Pana/ Pani zdaniem jest 40%
powodem tych zmian?

Sytuacja makroekonomiczna

36% Kondycja finansowa firmy

* Osoby deklarujgce wzrost wydatkow marketingowych

w 2025 roku. Optymalizacja wydatkow

36% . .
marketingowych w firmie

* W pytaniu mozna byto udzieli¢ kilku odpowiedzi, stad wyniki
nie sumuija sie do 100%.

Zwiekszenie ilosci narzedzi marketingowych

28%
0 wykorzystywanych w firmie

28% Zmiany celow biznesowych firmy
Wzrost portfolio produktow

27%
° / ustug w firmie

Redukcja nieefektywnych dziatan

-1 O
5% marketingowych

13% Zmiany w strukturze organizacyjnej firmy

8% Zmiany regulacyjne/ zmiany w prawie

5% INnNne

.
_
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Gt OS BRANZY

Wydatki marketingowe rosng zdecydowa- Na przestrzeni lat budzet zwieksza
nie, rok do roku. Moja organizacja byta sie nieustajgco, nigdy nie spadat.
jedng z nielicznych, ktdra nie przerwata Wydatki marketingowe sg uznawa-
iInwestycji w trakcie pandemii. ne za inwestycje.
Moim zdaniem wbrew pozorom te
trudne czasy pomogty zrozumiec role XY
dziatow marketingu i tatwiej jest naktaniac
decydentow do inwestowania. Wydatki Obstugiwanie coraz wiekszej
rosna i bedg rosty - mamy w Polsce liczby grup docelowych, docieranie
bardzo konkurencyjny rynek. do coraz wiekszej liczby osob
Z bardzo roznymi komunikatami
oo o — to jest cos, co naprawde wymaga

bardzo duzych srodkow.
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POTRZEBNE AGENCJE
NA WYMAGAJACE CZASY
Dyﬂamika Zmiaﬂ arsl ryn ku Agencja moze tez by¢ partnerem dla klienta podczas Marketerzy sg tez Swiadomi koniecznosci

, —— ’ okresu transformacji Al w roli coacha / trenera lub : ' Z
nacisk na efektyWHOSC wspierajac organizacje poprzez zespoly agencyjne negOCJa.CJI kpﬂtraktow
tempo profesjonalizaci Hmodel Dodyleasten. Z agencjami

I I Nie ma dzis jednego modelu wspotpracy z agencjami,
USJfU.g to WyZ\/,V8.n|.e lnle tylkO ale w tym obszarze réwniez moga wystapié zmiany. 4 3 o/o
dla firm, ale rowniez agencii.
Tg, ktorg marketerzy deklarujg najczescigj, StaWia Nna nie by dOStOSO—

jest proba przeniesienia wac warunki wspdtpracy

do dynamiki nynku.

Marketerzy oczekujg od nich

I i niektorych ustug
epszegg zrozumllerlwla c marketingowych do firmy
biznesu | otwartosci na

o Badani wspominajg takze spontanicznie o takich kwestiach,
: jak koniecznosc przemyslanego inwestowania w kanaty, ktore
obst uge Zlﬂteg rowand. ( 4 7 /o ) przynosza wiekszy zwrot inwestycji, a takze wykorzystania Al

TO SpraWia, Ze WSpC,)J[p raca w dziataniach agenciji oraz zwiekszenia ich kreatywnosci czy
. . . . proaktywnosci.

Z ageﬂCJaml marketlﬂgOWyml Wyzwaniem tego modelu moze okazac sie pozyskanie

j eSt JfatW| ejsza | b ard Zi ej | utrzymanie talentow, a takze koszty oraz brak Swiezego

spojrzenia i doswiadczenia, ktore dajg agencje. Ruch ten

efe ktwvna moze przyniesc rezultaty tylko w wybranych obszarach
| funkcjach marketingu.
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PROGNOZOWANE ZMIANY
WE WSPOLPRACY Z AGENCJAMI

Przeniesienie ustug marketingowych
do firmy (inhouse)

KIERUNEK #2 KIERUNEK #3

Na ile Pana/ Pani zdaniem
rok 2024/ 2025 przyniesie
zmiany w kontekscie
wspotpracy z agencjami?

Negocjacje obecnych kontraktow
Z agencjami

Integracje budzetow (PR, reklama, media)
| wspotprace z agencjami zintegrowanymi

Centralizacje uslug

Otwarcie na prace
z lokalnymi agencjami

Nowe procesy
przetargowe
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28 17
29 31
25 18
23 28
24 27
08 88

wartosci na wykresach wyrazone sg w procentach

. 5 (zdecydowanie tak)

4

3 . 2 . 1 (zdecydowanie nie)

47%

73%

42%

A41%

40%

38%

36%

26%

40%

31%

33%

29%

T2B (4+5) B2B (1+2)
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WYPOWIEDZ
EKSPERTA

KIERUNEK #1 KIERUNEK #2 KIERUNEK #3 KIERUNEK #4

Chartered Marketer, CIM

questus, CEO

Uniwersytet £ 0dzki

Wydziat Zarzgdzania

Katedra Strategii i Zarzgdzania Wartoscig Przedsiebiorstwa
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prof. dr hab. Robert Kozielski

PODSUMOWANIE O RAPORCIE

Wyniki badan ,,PL CMO SURVEY” wskazujg na trzy
kluczowe wnioski. Po pierwsze rosnaca, wreszcie,
role marketingu i marketeréw w organizaciji i prowa-
dzeniu przez nich dziatan rynkowych. Inne, miedzy-
narodowe badania bowiem pokazuja, ze ponad 80%
prezesow i wtascicieli jest przekonanych o kluczowej
roli marketingu w budowaniu sukcesu organizacii.

Jednoczesnie zdecydowana wiekszos¢ marketerow
wyraza przekonanie, ze marketing nie jest wtasciwie
rozumiany i doceniany w organizacji — zarzuca sie mu
czesto niskie kompetencije, zbyt wysokie koszty, niskg
skutecznos¢ czy wydajnos¢ dziatan. Wskazane wnio-
ski z badania ,,PL CMO SURVEY” dajg nadzieje na
zmiane tej sytuaciji.

Po drugie kontynuacje rewoluciji cyfrowej w obszarze
dziatan marketingowych, ktéra obecnie jest, bgdz
bedzie w niedtugim okresie intensyfikowana przez
implementacje rozwigzan opartych na sztucznej
inteligenciji. Ten wniosek potwierdzany jest takze
przez inne badania, ktére wskazujg, ze 70% markete-
réw juz dzisiaj wykorzystuje sztuczng inteligencje,

HPOR 4.

a kolejnych 19% jest w fazie jej testowania. Jedno-
czesnie rynek martech w 2027 roku ma przekroczyc¢
wartosc¢ 215 miliardow dolaréw, a marketerzy juz
dzisiaj przeznaczajg ok.18% swoich budzetéw na
aplikacje i rozwigzania cyfrowe wspierajgce prace
marketerow.

Po trzecie wreszcie badania ,,PL CMO SURVEY”
wskazujg na dojrzatosc, roztropng ostroznosc czy tez
racjonalng przezornos¢ marketerow, ktérzy to widza
potrzebe wzrostu wydatkdw na marketing, ale nie
niekontrolowany, a wrecz przeciwnie, oparty na jasno
okreslanym poziomie zwrotu z inwestycji (ROMI).

Wszystko to sprawia, ze uzyskane wyniki sg
wartosciowe i budujgce nadzieje dla osbéb profesjo-
nalnie zajmujacych sie biznesem, a w szczegdlnosci
marketingiem. Z niecierpliwoscia juz oczekuje

na wyniki kolejnej fali badania za rok, aby sprawdzi¢
CO sie potwierdzito.

prof. dr hab. Robert Kozielski
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KIERUNEK #3
MARKETER - PRACOWNIK
PRZYSZt OSC
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MARKETER | STRATEG TO DWIE STRONY
TEGO SAMEGO MEDALU

marketerow upatruje najwiekszej
zmiany ich roli w zwiekszonym
wykorzystaniu sztucznej inteligencii,

Zdaniem badanych ewolucja
roli marketera w najblizszych

atach bedzie ukierunkowania

Nna wzmaocnienie jego strate-
gicznej roli w organizaci.. natomiast zdaniem wzrosnie znaczenie danych i ich

nNymi stowy, kluczowe \ analizy - strategie marketingowe
pedzie definiowanie strateqii beda jeszcze bardziej precyzyjne
piznesowej, a nie tylko \ i spersonalizowane.

petienie funkcji egzekucyj-
nej Marketerzy przewiduja wzrost znaczenia danych i analizy, ale rwnoczesnie zwracaja
uwage na putapke zbierania danych bez zrozumienia odbiorcy.

Konieczne jest w tym kontekscie rozwijanie narzedzi do agregacji i szybkiego dostepu do insi-
ghtéw oraz wzmacnianie umiejetnosci analitycznych, by moc efektywnie wykorzystywac nowe
technologie i przedstawiaC swojg role w organizaciji. Zdaniem przedstawicieli branzy, kluczowe
wsparcie w tym zakresie moze dac Al, ktore ma potencjat nie tylko do personalizacji tresci i auto-
matyzacji procesow marketingowych, ale rowniez pogtebiania analityki oraz lepszego zrozumienia
danych.

Czy zatem marketer przysztosci to ,,cztowiek orkiestra”, dyrygent, ktory zarzadza réznorodnymi
narzedziami i technologiami, ale jednoczesnie ma szerokg wiedze i otwartos¢ na ciggty proces
nauki? Tak wiasnie swojg przysztos¢ widzg przedstawiciele branzy.
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ZMIANA ROLI MARKETERA
W PERSPEKTYWIE 3 LAT

: : Zwiekszone wykorzystanie sztucznej inteligencii.
Jakie elementy roll 77% _ Al w analizie danych, personalizacji tresci czy

marketera ulegng zmianie optymalizacji kampanii
W Ciggu najblizszych 3 lat? Wzrost znaczenia danych i analizy. Jeszcze bardzie)
61% - precyzyjne i spersonalizowane strategie marketingowe

oparte na danych
W pytaniu mozna byto udzieli¢ kilku odpowiedzi, stad wyniki

nie sumuia sie do 100%. 549% - Ewolucja narzedzi i platform marketingowych
- dostosowanie sie do nowych technologii
379, - Zwiekszone skupienie na marketingu doswiadczen.
Interaktywnosc i emocjonalne zaangazowanie

D50 - Rozwj technologii wirtualnegj i rozszerzonej rzeczywistosci
VR (wirtualna rzeczywistosc) i AR (rozszerzona rzeczywistosc)

Strategie reklamowe bedg dostosowywane do koncepcii
Zrownowazonego rozwoju

179, I Wzrost roli influencerow
| content creatorow

4% I Inne elementy

23%
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Gt OS BRANZY

Marketer staje sie coraz bardziej
cztowiekiem orkiestrg, takim dyrygentem.

Widze ewolucje tej roli - trzelba caty czas

sie doksztalcac, douczac, ale kota sie nie
zmieni. Zmienig sie narzedzia marketera,
ale on sam bedzie na to patrzy!

Z WYzSzego siedzenia.
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KIERUNEK #4

PODSUMOWANIE O RAPORCIE

Opieranie sie na danych bedzie
bardzo istotne, by uzasadniac role
marketera | inwestycji w organizacii.

W te] gonitwie technologii musimy
uwazac na putapke wejscia w data
driven dla samego data driven.
Musimy pamietac, ze celem nie jest
sam wyscig technologiczny,

tylko to, by jeszcze lepiej zrozumiec
klienta i umiec¢ odpowiedzie¢ na
jego potrzebe.

POR <+
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EFEKTYWNE ORGANIZACJE NIE SPYCHAJA
MARKETINGU DO ROLI EGZEKUCJI

Marketerzy sg zgodni
— zdaniem 91% rola dziatow

marketingu w organizacjach

jest wazna.

Wiekszosc¢ badanych
pracuje w firmach, gdzie
dziat marketingu jest
traktowany jako istotny

| strategiczny partner.

Szczegolnie dotyczy to organizacii, ktore opierajg sie na
marketingu marek. Jednak czes¢ marketerow zauwaza, ze
w nie wszystkich firmach rola marketingu jest odpowiednio
doceniana. Sgdzg, ze istnieje potrzeba edukacji zarzgdow
na temat jego znaczenia oraz strategicznej wartosci dziatan.

Jesli marketing, to rowniez CMO - ta rola takze

zyskuje na znaczeniu.

Dzieje sie tak szczegodlnie w organizacjach dostrzegajgcych
korzysci z aktywnosci marketerow. Na wazng funkcje CMO
w organizacji wskazuje ponad %4 badanych, a 2/3 uwaza,

ze W ciggu najblizszych 5 lat jeszcze wzrosnie. Kluczowa jest
umiejetnos¢ wykazania efektywnosci dziatan marketingo-
wych.

Co ciekawe, znaczenie marketingu i CMO

w organizacjach najnizej ocenili badani z najmniejszym

doswiadczeniem w branzy.

To interesujgca tendencja i wskazowka, ze prace nad
postrzeganiem roli CMO warto zaczgC od wtasnego dziatu
marketingu.
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Wyzwaniem dla organizaciji jest budowanie i utrzymy-

wanie skutecznych zespotow marketingowych.

Chodzi tu zarowno o aspekty generacyjne — zwigzane

Z rozpoznawaniem i zarzgdzaniem roznymi dynamikami
w zespole oraz zroznicowaniem wiekowym i potrzebami
pracownikow, jak i odpowiednia elastycznos¢ zawodowa,
tj. reskilling i upskilling pracownikow.

Dynamika rynku wymaga budowania organizacji uczacej sie,
ktora wykorzystuje dane z roznych zrodet do transformacii
catej firmy, nie tylko samego dziatu marketingu.
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ROLA MARKETEROW, DZIALU MARKETINGU | CMO W ORGANIZACJACH
Rola marketingu w organizacjach

Wazna Niewazna

Naile w Pana/ Pani ocenie BT ove 4%

wazna jest rola dziatu

marketingu w organizacjach®? O o = 4 N
6l 8 2 co% o

Ol 7 93% 0%

46 8 BNl 84% 8%

SO 100% O
oo I WESI 020 5%
o< [N AN 4 B s3% oo

wartosci na wykresach wyrazone sg w procentach
RAPORT: PL CMO SURVEY | RYNEK — BRANZA — PERSPEKTYWY
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. 5 (zdecydowanie jest wazna) 4 3 . 2 . 1 (zdecydowanie nie jest wazna)




SEOWO WSTEPU KONTEKST KIERUNEK #1 KIERUNEK #2 KIERUNEK #3 KIERUNEK #4 PODSUMOWANIE O RAPORCIE S POR Yt

Gt OS BRANZY

W firmach, ktore chca dziatac diugofalowo, To zalezy... Gtos marketingu jest
gtos marketingu jest styszalny. dosc mocno brany pod uwage,
, , ale tez nie jest traktowany
o a priori, musi to sobie wywalczyc.

Trzeba uzasadniac, dlaczego to

Pracowatam w firmach opartych o marki, jest rola strategiczna.

gdzie marketing pemit wazng i strategiczng

role. Wiem, ze w niektorych firmach oo
marketing jest spychany do roli egzekucii

| jest rzadzie] zapraszany do rozmow

O wizji rozwoju firmy. Wedtug mnie marke-

ting powinien miec role strategiczng, brac

udziat w rozmnowach o przysziosci.
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ROLA CMO W ORGANIZACJACH

Wazna Niewazna

Naile w Pana/ Pani ocenie 2 le| 78% 4%

wazna jest rola CMO

W organizacjachi? §E s9% 5%
yrektor n-43 65 84% 5%
ierownik/ Manager n=27 19 | 7] 74% 0%
Specilstan-13 23 [EN 23 46% 8%

porize} 10lat n-ta 36 14| 50% 0%
7 Bel 82% 5%
20 at wigcej -8 11 E3 83% 3%

wartosci na wykresach wyrazone sg w procentach

. 5 (zdecydowanie jest wazna) 4 3 . 2 . 1 (zdecydowanie nie jest wazna) Nie mamy CMO w organizacji
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ROLA CMO W ORGANIZACJACH

Wazna Niewazna

Na ile rola CMO Cala préba N-T12 38 26 BE 65% 9%
W organizacjach w ciggu

Nnajblizszych 5 lat bedzie

38
malata/ rosta’? o= 14 2% 1470
yrektor n-43 23 72% 5%
Sa— 0 33 60% 7%
Speciestan=ia 46 EIEl 38% 6%
ponize} 101t n-14 43 50% 7%
25 69% 6%
20 Iat | wigce] N=36 22 64% 14%

wartosci na wykresach wyrazone sg w procentach

wartosci na wykresach wyrazone sg w procentach 5 (zdecydowanie bedzie rosta) 4 3 . 2 . 1 (zdecydowanie bedzie malata)
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SKOWO WSTEPU

KONTEKST KIERUNEK #1

WYPOWIEDZ
EKSPERTA

dr hab. Barbara Mroz-Gorgon

Profesorka Uniwersytetu Ekonomicznego we Wroctawiu
Przewodniczgca Rady Doradczej Kotler Impact Poland

Wice przewodniczgca Rady Zachodnigj Izby Gospodarczej
Doradca ZPF (Zwigzek Przedsiebiorstw Finansowych w Polsce)
ds wspotpracy z uczelniami i szkotami wyzszymi
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KIERUNEK #2 KIERUNEK #3 KIERUNEK #4

#OPTYMIZM w PERCEPCJI

Optymistyczne perspektywy dla branzy marketingo-
wej - marketerzy patrzg na nadchodzacy najblizszy
okres z optymizmem, oczekujac poprawy sytuaciji
wzgledem poprzednich lat, ktére byty naznaczone
pandemia, wojna i kryzysami ekonomicznymi.

Z raportu wnika, iz 67% ankietowanych przewiduje,
ze 2024 rok bedzie lepszy dla branzy marketingowej
niz 2023, a ponad potowa (57 %) optymistycznie
patrzy na 2025.

#OPTYMALIZACJA & EFEKTYWNOSC

Wzrost wydatkow marketingowych i ich optymalizacja
— wedtug danych znakomita wiekszosc¢, bowiem

az 74% marketeréw prognozuje wzrost wydatkow

na marketing w latach 2024-2025. Gtdwne czynniki
wptywajace na ten asumpt to poprawa sytuacii
makroekonomicznej oraz optymalizacja budzetéw
marketingowych. Nalezy rowniez zwrdci¢ uwage,

iz marketerzy coraz czesciej inwestujg w kanaty
komunikacji marketingowej (w tym ze szczegdlnym
uwzglednieniem Swiata digitalnego), ktére dajg
lepsze efekty na podstawie analityki danych w tym

PODSUMOWANIE O RAPORCIE

coraz tatwiej dostepne sg tzw. wielkie dane ,,big
data”, jak i coraz fatwiejsze jest wykorzystanie
tychze zasobdéw informaciji — w szczegdlnosci
poprzez wykorzystanie Al. A to nas prowadzi do...

# TECHNOLOGIA ,GLUPCZE!”

~-Maszynowe uczenie” i modele jezykowe zaczynaja
stanowic nieroztgczng czes¢ codziennej pracy mar-
keteréw, co podnosi trafnos¢ i szybkos¢ podejmowa-
nych decyzji — zarowno strategicznych, jak i operacyj-
nych. Sztuczna inteligencja i analityka danych beda
zatem kluczowymi narzedziami w najblizszych latach.
Jak wskazuje Raport, wedtug az 77% ankietowanych,
zwiekszone wykorzystanie Al w analizie danych,
personalizacji tresci i optymalizacji kampanii bedzie
jedna z najwazniejszych zmian w marketingu w ciggu
najblizszych 3 lat. To bardzo wazna informacja

— prowadzi¢ ona powinna bowiem do zmian charak-
teru i struktury dziatdw marketingowych. Nowe po-
dejscie powinno sie opiera¢ na uwzglednieniu dwéch
obszaréw — pozostatej nadal pod ludzkimi auspicjami
czesci kreatywnej marketingu (tzw. czesci contento-
wej — a zatem w pewnym sensie artystyczna narracja
marki i komunikacji marketingowej firmy) oraz decy-

zji marketingowych podejmowanych na podstawie
danych. W tym przypadku nalezy zwrdéci¢ uwage na
zmieniajgce sie potrzeby umiejetnosci osdéb odpo-
wiedzialnych za te cze$¢ marketingu — konieczne sg
wysokie kompetencje w zakresie wspotpracy z Al przy
jednoczesnej wiedzy z zakresu Al ACT.

# MARKETINGOWA REDEFINICJA

Marketerzy prognozuja, ze model wspotpracy z agen-
cjami bedzie ulegat zmianie. Prawie potowa badanych
(47%) przewiduje przeniesienie czesci ustug marke-
tingowych do wnetrza swych firm (praca na zasadach
tzw. in-house’owych). Nalezy rowniez podkreslic,

ze prawie tyle samo respondentéw (43%) spodziewa
sie renegocjacji kontraktéw z agencjami marketingo-
wymi. Stan ten mozna wyttumaczy¢ deklarowang po-
trzeba wigekszej elastycznosci i optymalizacji dziatan
marketingowych, jak i pozostatymi wskazanymi ele-
mentami nowego paradygmatu marketingowego-
Szanowni Panstwo — powitajmy go! Nadchodzi
Marketing 6.0!

dr hab. Barbara Mr6z-Gorgon
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KIERUNEK #4
MARKETER - SIk A BRANZY
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Dariusz Maciotek

CMO - dyrektor zarzgdzajacy
BNP Paribas Bank Polska S.A.
Cztonek Zarzadu POR
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2024 1o juz nie czas, gdy szukamy
odpowiedzi na pytanie ,czy”
marketerzy potrzebuje organizacii
reprezentujgcej ich interesy.

Biorgc pod uwage rosngca liczbe wyzwan
stojgcych przed branzg, odpowiedz

wydaje sie dzis oczywista. Kwestig otwar-
tg pozostaje jednak priorytetyzacja zadan.

Dlatego wtasnie o to zapytalismy
uczestnikow badania.

O RAPORCIE $EEEES

Na pierwszym miejscu wsrod potrzeb badani wymienili wzmocnienie gtosu branzy

w kwestiach legislacyjnych. To zdecydowanie wpisuje sie w misje Polskiej Organizaciji
Reklamodawcow, wskazujgcag na integracje i reprezentowanie srodowiska reklamo-
dawcow w Polsce. Jako reprezentant strony zakupowej, a wiec finansujgcej rynek,
stanowimy coraz silniejszg przeciwwage dla interesow wiascicieli mediow i agencii.

Ten jeden, wspolny gtos bedzie tym mocniegj styszalny, im bardziej poszerzac sie
bedzie grono cztonkdw POR. Juz dzis organizacje tworzg przedstawiciele topowych
marek z sektorow FMCG, finansowego, odziezowego czy kosmetycznego. Pracujemy
w ramach szesciu grup roboczych, zajmujgcych sie m.in. wypracowaniem standar-
doéw badania cross mediowego, pomiaru efektywnosci, tworzeniu ,ztotych zasad”
wspotpracy z agencjami i mediami, czy budowaniu partnerstw i poswieconej ESG.

Bardzo istotne jest dla nas rowniez wzmacnianie roli marketera w biznesie.
Jak pokazujg wyniki badania, rowniez zdaniem branzy marketing w organizacjach
musi wzmacniaC swoj strategiczny charakter.
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MOCNY GLOS BRANZY

KIERUNEK #2 KIERUNEK #3

KIERUNEK #4

POTRZEBNY JAK NIGDY WCZESNIEJ

Marketerzy postrzegajs
Polskg Organizacie

Reklamodawcow jako
INstytucje wptywajgca

Nna rynek i wzmacniajgca
ich pozycje.

POR to w ich opinii szansa, by méwic¢ jednym, silnym

gtosem.

Kluczowe zadanie organizacji — wzmochnienie gtosu branzy

PODSUMOWANIE O RAPORCIE

Trzecim najczesciej wskazywanym priorytetem jest

promocja dobrych praktyk rynkowych (37 %).

w waznych kwestiach legislacyjnych (42% wskazan).

Badani podkreslali, ze POR powinien dgzy¢ do uregulowania
relacji z mediami, zwtaszcza telewizja.

Edukacja i dzielenie sie wiedza to drugi najczesciej

wymieniany przez marketeréw obszar dziatalnosci

POR (40%).

Widza je jako spotkania, konferencje czy sympozja, podno-
szgce kompetencje marketerow, organizowane w tematach
takich jak rola marketera, narzedzia, lokowanie mediow,
budowanie strategii marketingowych, KPIl. W rozmowach
pojawita sie tez potrzeba prowadzenia badan (np. multichan-
nelowych, crosmmediowych), ktore pozwolitoby na lepsze
zrozumienie i efektywne wykorzystanie roznych platform oraz
kanatow komunikaciji.
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Badani wspominali dodatkowo o dziataniach wizerunkowych
| wsparciu budowania roli marketerow w organizaciji, w tym
wzmacnianiu pozycji CMO. Uwazajg, ze POR ma potencjat,
by lepiej pokazywac znaczenie marketingu w firmach.

Warto rowniez zauwazyc, ze w grupie CMO mocno zostaty
zaakcentowane jeszcze dwa aspekty — reprezentowanie

reklamodawcow i jej interesow w Polsce (38% wska-

zan w tej grupie) oraz ksztattowanie rynku badan

mediowych i konsumenckich (24%).
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PRIORYTETY POLSKIEJ ORGANIZACJI

REKLAMODAWCOW

Jakimi kwestiami 400, - Wzmocnienie glosu branzy
Polska Organizacja w waznych kwestiach legislacyjnych
Reklamodawcow powinna 40% - Edukacja, dzielenie sie wiedzg
ZajacC sie w pierwszej

kolejnos’ci’? 37% - Promocja dobrych praktyk rynkowych

Reprezentowanie reklamodawcow
| jej interesow w Polsce

32%

* W pytaniu mozna byto udzieli¢ trzech odpowiedzi,

stad wyniki nie sumuja sie do 100%. 299, Zwiekszenie efektywnosci komunikadii

marketingowe;

Ksztattowanie rynku badan mediowych
| Konsumenckich

29%

25% Stworzenie platformy do dyskusji

Prowadzenie odpowiedzialnej wspotpracy
z mediami i agencjami

Il

22%

14% Wspotpraca z innymi podmiotami z branzy

marketingowej np.: SAR, IAA, Rada Reklamy

|

3% InNne kwestie

+
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Gt OS BRANZY

Przede wszystkim POR powinien sie POR powinien sprawiac, by gtos
, , zajgC normalizacjg relacji z mediami. marketingu byt styszalny. Edukowac,
Mysle, ze powinnismy wypracowac NpP. poprzez konferencje, sympozja.
blizszy dialog, po to, by wplyngc na Przede wszystkim powinien szerzycC
bardziej sprawiedliwg polityke mediowa, wiedze, uczycC ludzi, jak nalezy
szczegolnie w kontekscie telewizji wspotczesnie robic reklame.
000 ® o o
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PODSUMOWANIE
OPTYMIZM W WYMAGAJACYCL
CZASACH AT
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OPTYMIZM W WYMAGAJACYCH CZASACH

Marketerzy sg zgodni: 2024 i 2025 rok bedzie lepszy
dla branzy marketingowej niz 2023.

Kolejne lata przyniosa redefinicje modelu
wspotpracy z agencjami.

Zdania na temat wystgpienia zmian w kontekscie
wspotpracy z agencjami sg wsrod przedstawicieli
marketingu podzielone. Cho¢ we wszystkich badanych
aspektach wystepuje wiekszy odsetek marketerow
prognozujgcych wystgpienie zmian we wspotpracy
Wedtug 67 % marketerow biorgcych udziat w badaniu rok 2024 bedzie lepszy z agencjami, to roznice wzgledem osob nie spodziewajg-
dla branzy marketingowej niz poprzedni. Nieznacznie mniej optymistycznie cych sie zmian sg niewielkie.

marketerzy widzg rok 2025 — bedzie on lepszy od 2023 dla 57% z nich.

Wyniki pokazujg optymistyczng wizje 2024 i 2025 roku, wynikajgcg z ,odwilzy
pocovidowej” | wzrostu gospodarczego. Poprawiajgca sie sytuacja finansowa
polskich rodzin daje realng nadzieje na zwiekszenie sity nabywczej konsumentow,
CoO jest dobrg prognoza dla dziatann marketingowych.

Zmiang, ktorg marketerzy deklarujg w najwiekszym stopniu,
jest przeniesienie ustug marketingowych do firmy (47 %),
a takze negocjacje kontraktow z agencjami (43%).

W okresie 2024-2025 czeka nas wzrost
wydatkéw marketingowych.

Ostatni z wymienionych jest jedynym z aspektow,
w ktorych przewaga osob spodziewajgcych sie zmian jest
wyraznie zauwazalna (43% vs 26%, roznica 17p.p.).

Prognozuje go az 74% marketerow. Zdaniem 40% z nich wzrost bedzie spowodowany
sytuacjg makroekonomiczng. Natomiast 36% upatruje powodu w kondycji finansowej
firmy i optymalizacji wydatkow marketingowych w firmie. W opinii badanych wydatki
marketingowe systematycznie rosng i sg uznawane za wazny element strategii
biznesowych firm.
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OPTYMIZM W WYMAGAJACYCH CZASACH

Optymalizacja wydatkéow marketingowych jest dzis
kluczowym wyzwaniem dla branzy.

Wzmocnienie glosu branzy w waznych kwestiach
legislacyjnych i dzielenie sie wiedza priorytetami
dla Polskiej Organizacji Reklamodawcoéw.

Wymienia je blisko potowa uczestnikow badania (48%).
Sg to aspekty, ktorymi POR zdaniem marketerow powinna
zajgC sie w pierwszej kolejnosci (odpowiednio 42% i 40%).
37% badanych wskazuje rowniez promocje dobrych
praktyk rynkowych. Potwierdzajg to wywiady z CMO.

W ich opinii rola POR to przede wszystkim dgzenie

do uregulowania i normalizacji relacji z mediami.

Widza w tym szanse na stworzenie jednego, silnego

gtosu marketerow w branzy, majg jednak obawy zwigzane
z dostepnoscig czasowg cztonkdw organizaciji oraz trafnym
ustalaniem priorytetow.

Drugim najczesciej wymienianym aspektem jest wykorzystanie sztucznej inteligenciji
w dziataniach marketingowych. Dodatkowo waznym obszarem pracy marketera,
zwigzanym z rolg lidera bedzie zarzgdzanie talentami w organizaciji.

Innowacje w marketingu oraz przywdédztwo i zarzgdzanie personelem
najwazniejszymi obszarami 2024/ 2025 roku.

Wybiera je odpowiednio 68% i 55% marketerow. Na 3. miejscu wedtug tgcznej liczby
wskazan znalazta sie zwinnosc (Agility) — 39%, natomiast wsréd CMO oraz osob

ze stazem od 10 do 19 lat czesciej na tym miejscu wskazywano integracje marketingu
(odpowiednio 52% i 50%). Rozmowy z marketerami potwierdzajg waznosc tych
obszarow. W spontanicznych wypowiedziach wymieniano tez aspekty zwigzane

ze sztuczna inteligencia.
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Zwiekszone wykorzystanie sztucznej inteligenciji oraz wzrost
znaczenia danych i analizy w opracowywaniu strategii
marketingowych - to najwieksze zmiany w roli marketerow.

Odpowiednio 77% i 61% marketerow deklaruje, ze w ciggu najblizszych 3 lat beda
to elementy, ktore ulegng zmianom. Ponad potowa marketerow przewiduje rowniez
dostosowanie narzedzi i platform marketingowych do nowych technologii. Ponadto

marketera w organizaciji: przejscie od roli egzekucyjnej do strategicznej, a co za tym
idzie, rowniez zmiana pozycji i waznosci dziatu marketingu w organizacjach.

Wazna rola marketingu i marketeréw.
Mmarketerow ocenia role
dziatlu marketingu w orga-

91%
Nnizacjach jako wazna.

Badani sg przekonani o tym w zdecydowanym stopniu — 70% udzielito oceny 5

w 5-cio stopniowej skali, natomiast 21% oceny 4. Jedynie 4% reprezentuje przeciw-
stawny poglad. Zdaniem marketerow dziat marketingu w ich firmach jest traktowany
jako istotny i strategiczny partner a pozycja ta bedzie wzmacniana wraz ze zmiang
roli marketera w organizaciji.
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gtdwnym aspektem perspektywy marketera w najblizszych latach stanie sie zmiana roli

PODSUMOWANIE

marketerow ocenia role
CMO w organizacjach

78%
jJako wazna.

Jedynie 4% reprezentuje przeciwstawny poglad, natomiast w organizacjach 6%
badanych nie wystepuje takie stanowisko.

65%

Tylko 9% deklaruje przeciwstawny poglad, natomiast niemal %2 nie odpowiedziata sie za
zadnym kierunkiem zmian. Dodatkowo zdaniem czesci CMO, ich rola w ciggu najblizszych
lat bedzie zyskiwac na znaczeniu.

marketerow jest zdania,
ze rola CMO w organizacjach

wzroshie w perspektywie 5 lat.

O RAPORCIE POR X+ Group
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O RAPORCIE

Raport zostat przygotowany na zlecenie
Polskie] Organizacii Reklamodawcow
orzez K+ Group.

Podstawg do jego opracowania byty wyniki badan jakosciowych i ilosciowych,
przeprowadzonych przez agencje K+ Research w dniach 8.04. — 18.07.2024 r.:

e ankiety internetowe (CAWI) w grupie 112 marketerow

e wywiady indywidualne (IDI) - 10 osoéb na stanowiskach CMO, Dyrektor/ Dyrektorka
Marketingu

W raporcie wyniki pytan opartych o pieciostopniowa skale Likerta analizowane

sg z wykorzystaniem sumowania dwoch najwyzszych ocen na skali (4,5) jako
Top2Boxes (w skrocie T2B) oraz sumowania dwoch najnizszych ocen na skali (1,2)
jako Bottom2Boxes (w skrocie B2B).

RAPORT: PL CMO SURVEY | RYNEK — BRANZA — PERSPEKTYWY

KIERUNEK #3 KIERUNEK #4 O RAPORCIE POR X4...

CHARAKTERYSTYKA PROBY, n=112
stanowisko

B CMO W Dyrektor Kierownik/ Manager Specijalista

staz w marketingu

B ponizej 10 lat od 10 do 19 lat
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