Krétsze cykle zycia produktéw wywotane rozwojem technologii oraz hiperkonkuren-
cja, skrécone ramy czasowe na planowanie dziatan czy zmieniajace sie w dynamicz-
nym tempie zachowania nabywcdw zmuszaja firmy do szybkiego przystosowywania
sie do nowych realiow, zwlaszcza w takich obszarach, jak: zarzadzanie ludzmi, kluczo-
we kompetencje i umiejetnosci, sposdb zarzadzania itp. W tym kontekscie mozna
powiedzie¢, ze wspdlczesny marketing to pewna rewolucja w kwestii planowania
czasu dzialan, zarzadzania talentami, sposobu korzystania z danych, stosowanych
rozwigzan analitycznych, stopnia decentralizacji dziatan i modeli organizacji dziatan
marketingowych.

Tabela 3.1 1. Specyfika organizacji dziatarh marketingowych we wspétczesnej organizaciji

Zarzadzanie
talentami

Modele organizagiji
marketingowych

Dane i analizy

m Przyspieszenie m Wykwalifikowani Zarzadzanie m Stopien
dziatan analitycy danymi centralizacji
marketingowych Eksperci danych Zaawansowana m Fokus: produkty,
m Ciggla adaptacja Specjalista ds. analityka segmenty, kanaty,

m Scrumowe

obstugi klienta

Wiedza o klientach

geografia, funkcja

podejécie do m Dyrektor ds. tredci

lanowania . .
planowania , m Mistrzowie danych
i realizacji dziafan ‘
marketingowych = Menedzer

wielokanatowych
kampanii

Zrédto: opracowanie wtasne.

W tym ujeciu transformacji podlega réwniez rola dyrektora marketingu, ktéry za-
miast planowa¢, egzekwowac i kontrolowa¢ wykonywanie zadan, odgrywa role koor-
dynatora sieci zespoléw, co czyni czesto wirtualnie. W badaniach naukowych oraz
opracowaniach analitycznych prébuje si¢ nakresli¢ kompetencje wspdlczesnego dy-
rektora marketingu. Matt zwraca uwage na siedem niezbednych umiejetnosci mene-
dzera marketingu w czasach cyfrowej transformacji: umiejetno$¢ analizowania
duzych zbioréw danych, krytyczne myslenie, zarzadzanie réwnoczesnie wieloma pro-
jektami, czesto o duzym poziomie skomplikowania, mys$lenie w kategoriach wizji,
bardzo wysokie kompetencje cyfrowe, wychwytywanie waznych detali w gaszczu pro-
jektow, twarde i miekkie umiejetnosci sprzedazowe. Inni autorzy wskazujg na takie
kompetencje, jak: brand storytelling, umiejetnosci analityczne, jednoczesna wspdtpra-
ca w $rodowisku wirtualnym i rzeczywistym, zdolno$¢ do budowania zespotéw, uni-
kanie funkcjonalnego podziatu pracy, doswiadczenie w zarzadzaniu systemami klasy
CRM, silne zdolnosci przywodcze.
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Rysunek 3.8. Wspotczesna rola dyrektora marketingu

Zrédto: M. de Swaan Arons, F van den Driest, K. Weed (2014), The Ultimate Marketing
Machine, ,,Harvard Business Review”, July—August, https://hbr.org/2014/07/the-ultimate-
marketing-machine [dostep: 30.06.2018].
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W $wietle powyzszego ciekawe wnioski przynosi badanie specjalistow, menedzeréow
i szefébw marketingu wsréd 500 najwigkszych firm w Polsce. I tak, na pytanie o to,
jakie kompetencje powinni obecnie rozwija¢ menedzerowie marketingu padajg
odpowiedzi, ktore nie sa jednoznaczne, co prezentuje tabela 3.12.

Tabela 3.12. Obszary kompetencyjne niezbedne do rozwoju przez menedzeréw mar-
ketingu w dobie transformacji cyfrowej — badania empiryczne

Obszary kompetencyjne Odsetek
24 P 7 odpowiedzi

Znajomos¢ potencjatu nowych technologii 67%
Zarzadzanie zmiang organizacyjna (np. wywolang cyfrowa transformacja) 47%
Umiejetno$¢ wykorzystania nowych modeli biznesowych (tworzenia strategii 46%

pod te modele)

Umiejetnosci analityczne (praca z danymi, statystyka) 35%
Kreatywnos¢ i wyobraznia 29%
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