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Odmienié¢ marketing

Kiedy prawie 20 lat temu pojechatem do Nowego Jorku na swoj pierwszy staz w agencji mar-
ketingowej, nie sadzitem, ze to wiasnie wokét marketingu krecic sie bedzie cate moje zycie.
Pierwsze 10 lat byto okresem zbierania doswiadczen, a kolejne 10 — walka o to, aby uczyni¢
z dziatu marketingu istotny element dziafalnoci kazdej firmy. Zycie marketeréw naznaczone
jest sprzecznoscia. Marketing w teorii jest wspaniafa, bardzo rozbudowang dziedzing wiedzy,
w praktyce jednak budzi ogromna nieufnos¢.

W badaniu Fournaise az 80% dyrektoréw zadeklarowato, ze nie ufa marketerom i nie jest
zadowolonych z jakosci pracy przez nich wykonywanej'. Z kolei w ankiecie Adobe respon-
denci uznali zaw6d marketera za jeden z najmniej wartosciowych i pozytecznych, lokujac
marketeréw obok aktoréw i tancerzy®. Nawet przedstawiciele tego zawodu maja ambiwa-
lentny stosunek do swojej pracy. Wykazuje to badanie DigiDay, w ktérym 78% marketerow
moéwi, ze ich praca przynosi im satysfakcje, a jednak az 2/3 ankietowanych chce zmieni¢
posade w ciagu najblizszych 2 lat®. Co ciekawe, autorzy raportu The Fall and Rise of the CMO*
zwracaja uwage, ze dyrektor marketingu (Chief Marketing Officer — CMO) zajmuje swoje
stanowisko w firmie przez $rednio 28 miesiecy — to bardzo mato w poréwnaniu na przyktad
z prezesem (54 miesigce) czy czfonkami zarzadu. Opis jego roli i funkgji (a co za tym idzie,
zakres oczekiwan i odpowiedzialnosci) bardzo r6zni sie w zaleznosci od firmy. Innymi stowy,
sytuacja CMO jest nieporéwnywalnie mniej stabilna niz sytuacja reszty pracownikéw: jego
obowiazki sg labilne, a efekty pracy — trudne do wykazania.

Bardzo prawdopodobne, ze nie bytbym w sytuacji, w ktérej jestem dzisiaj, gdyby nie
przypadek. Po czterech latach pracy jako dyrektor marketingu w Comarch, mimo nieztych
wynikéw, znalaztem sie pod $ciang, jesli chodzi o mozliwosci rozwoju, i datem sie namé-
wi¢ headhunterom na zmiane pracy. Wsiadtem do samolotu, ktéry leciat do miasta, gdzie
miescita sie centrala jednej z globalnych firm konsultingowych — miatem tam zosta¢ nowym
szefem marketingu. Na poktadzie, pechowo, spotkatem swojego éwczesnego prezesa —
prof. Janusza Filipiaka, ktéremu dziert wczesniej powiedziatem, ze z powodéw rodzinnych
nie bedzie mnie w pracy. Ostatecznie nie zmienitem posady, za to zaczeliSmy sie razem

' Badanie z 2012 r., https://www.fournaisegroup.com/CEOs-Do-Not-Trust-Marketers/.

2 Zob. https://www.adobe.com/aboutadobe/pressroom/pdfs/Adobe_State_of Online_Advertising.pdf.

3 Zob. http://digiday.com/partners/digital-marketers-love-and-hate-their-jobs/.

* Zob. The Fall and Rise of CMO, http://www.strategy-business.com/article/044062gko=e5561; por.

P Kotler, K.L. Keller, Marketing, wyd. XIV, ttum. M. Zawislak, J. Sroda, Poznan 2012, s. 17.
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zastanawia¢, w jaki sposéb zrobi¢ skok jakosciowy w pracy i w zadaniach realizowanych przez
dziat marketingu.

Nastapit okres bardzo ciekawych dziafar, ktérych efektem byto stworzenie nowego we-
wnetrznego systemu CRM. Miat on potaczy¢ potrzeby dziatu marketingu i dziatu sprzedazy
oraz odpowiedzie¢ na wyzwania, jakie przed biznesem postawit internet. Przypomne, ze byty
to okolice 2000 r. Jak sie pdzniej okazato, w tym samym okresie w USA powstawaty pierwsze
systemy do automatyzacji marketingu, ktérych gtéwny cel polegat na stworzeniu wspédinej
bazy wiedzy o klientach dla dziatu marketingu i sprzedazy oraz pofaczenie realizowanych
przez nie procesow.

W trakcie kolejnych dwéch lat prezesury w Interia.pl nauczytem sie duzo o mechanice
dziafania internetu i prowadzeniu duzej firmy. Kiedy — juz po zyciu korporacyjnym — pod-
jatem decyzje o zatozeniu wtiasnej firmy, przyswiecat mi jeden cel: powotanie do istnienia
technologii informatycznej, oprogramowania dla dziatu marketingu, ktére — dzieki potacze-
niu proceséw marketingowo-sprzedazowych oraz odpowiedniemu zintegrowaniu z innymi
systemami — ustanowi nowy kontekst do pracy marketera, czego efektem bedzie:

= transparentno$¢ i rozliczalno$¢ — marketerzy beda mogli sprawdzi¢ i wykaza¢, co dzia-
ta, a co nie; monitorowac efekty swojej pracy i na biezaco optymalizowa¢ caty system
dziafan marketingowych,

= tworzenie trwatych mechanizméw budujacych wartos¢ firmy — polegajace na odejsciu
od typowo kampanijnego podejscia do marketingu na rzecz budowania ciagtych, regu-
larnych proceséw, akumulujacych wewnetrzna wiedze firmy o tym, jak dziata marketing
i sprzedaz.

Po dwoch latach préb i btedéw, ktére popetnilismy z Konradem Pawlusem, powstato
SALESmanago, pierwszy w Polsce system marketing automation, z ktérego aktualnie korzysta
ponad 7000 firm na catym Swiecie. Ta ksigzka to efekt pieciu lat doswiadczen wyniesionych
z pracy z najlepszymi marketerami w Polsce i w Europie.

Zaczarowani przez szaman6w marketingu

Na Amazonie znajdziecie ponad 59 000 ksiazek o marketingu. Dodajmy do tego blogi,
podcasty, webinary, filmy edukacyjne na YouTube itd. MoglibySmy serdecznie pogratulowac
ekspertom rozmachu, z jakim produkuja teorie, gdyby nie pewien szkoput. Wiekszos¢ z tych
teorii nijak sie¢ ma do codziennej praktyki marketingu. W kwietniu 2016 r. na tamach waznego
branzowego serwisu online ,TechCrunch” ukazat sie artykut Samuela Scotta®, wystepujacego
przeciw marketingowym buzzwordom. Jego zdaniem nie wnosza one nic nowego do stare-
go, dobrego marketingu mix, opartego na 4P. Po prostu ubieraja stare taktyki w nowe szaty,

5 S. Scott, Everything the tech world says about marketing is wrong, http://techcrunch.com/2016/04/12/
everything-the-tech-world-says-about-marketing-is-wrong/.
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pozorujac przetomowos$¢. Scott twierdzi, ze dzi§ wiele firm zarabia na produkowaniu nowych
modnych haset i teorii, ktére nie tylko nie pomagaja marketerom, ale w istocie szkodza,
odrywajac ich od rzeczywistoéci. W petni sie z nim zgadzam. Piszac ponizej o podziale na
inbound i outbound, zaznaczam wyraznie, ze nie nalezy sie przywiazywac do tych etykietek:
cho¢ caly nurt marketing automation taczy sie zazwyczaj z inboundem, nie nalezy mysle¢
przez pryzmat buzzwordéw. Szamani marketingu, ewangelisci i samozwarnczy guru namietnie
tworza kolejne hasta, poniewaz maja w tym wiasny interes.

Omnichannel, greenketing, WOMM, content is the king, growth hacking itd. — tez masz
tego dos¢? Dyskursywna maszyna wypluwa kolejne puste koncepcje na temat marketingu,
w efekcie czego praktycy ging w chmurach pseudowiedzy i niepopartych do$wiadczeniem
przykazan, oddalajac sie od konkretnej wiedzy i — co gorsza — od swoich klientéw. Co
robia dzisiejsi eksperci od marketingu? Daja zaledwie ztudzenie wiedzy, méwi Scott. Przez
nich powstaje nowe pokolenie marketeréw, ktérym brakuje podstawowych informacji z za-
kresu teorii marketingu i specyfiki tej dyscypliny. Zamiast tego otrzymuja namiastki wiedzy,
informacje czerpia z blogéw i podcastéw aktualnych gwiazd sieci. Ci za$ ucza imponujacych
trikow, drog na skréty, ktére budza wieksze zainteresowanie i sa czesciej ,klikane” niz nudne,
podrecznikowe podstawy.

Pardon, ,,géwno artysty”

Kiedy startowalismy z SALESmanago, prawie nikt w Polsce nie miat pojecia, co to jest to
,marketing automa... co$ tam”. Jezdzitem na konferencje i opowiadatem historie Piera
Manzoniego, ktory kupit 90 aluminiowych puszek, wypréznit sie do kazdej z nich i opatrzyt
opisem: ,G6éwno artysty. Zawarto$¢: 30 g netto. Swiezo zachowane. Wyprodukowane
i zapuszkowane w maju 1961 r.”. Nastepnie artysta sprzedawat kazda z nich w cenie zlota.
Uzywatem tej fekalnej metafory, by pokaza¢, jak odbiera sie marketeréw: jako lekkoduchéw,
ktoérzy na swoje kreatywne wysitki nalepiaja metke z wysoka cena.

Wszystko, co robimy, jest proba przewrécenia do géry nogami myslenia o marketingu.
Eric Ries w swojej rewolucyjnej ksigzce The Lean Startup pokazat kiedys, jak sztuke tworzenia
przedsiebiorstw przerobi¢ na nauke tworzenia przedsiebiorstw. Podobnie my: staramy sie
dzi$ pokazac¢, ze marketing nie musi by¢ sztuka, a moze by¢ nauka.

Nie bytoby to mozliwe, gdyby nie kilka bardzo istotnych trendéw, ktére zdominowaty
dzisiejszy Swiat: gigantyczny rozwdj internetu oraz technologie mobilne, ktére catkowicie
zmienity spos6b, w jaki ludzie Zyja, ucza sie i pracuja.

Panaceum nie ma i nie bedzie

Scott Brinker, prowadzacy jeden z wazniejszych blogéw o marketingu — Chiefmarket, od kilku
lat tworzy jedna z najbardziej popularnych map rozwiazar w zakresie technologii marketin-
gowych. O ile pare lat temu na tej mapie znajdowalo sie kilkadziesiat rozwigzan, to dzisiaj
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znajduje sie na niej ponad 3874 réznego rodzaju technologii kierowanych do dziatéw marke-
tingu®. Rynek oprogramowania marketingowego btyskawicznie sie rozwija, znacznie szybciej
niz jakakolwiek kategoria oprogramowania.

Jaki jest tego powod? O ile w przypadku klasycznych technologii w zakresie CRM, logisty-
ki, ERP czy sprzedazy to rodzaj oprogramowania narzuca pewien sposéb tworzenia proceséw
w firmach, o tyle w przypadku technologii marketingowych to one same musza podazac
za ciagle zmieniajacymi sie praktykami konsumentéw. Pierwsze systemy klasy marketing
automation, ktére tworzone byty okoto 15 lat temu, obstugiwaty proste procesy zakupowe
w B2B z wykorzystaniem internetu. Systemy, ktére powstawaty pie¢ lat temu, dostosowane
juz byty do niezwykle dynamicznie rosnacego segmentu e-commerce i ogromnej liczby oséb
kupujacych w sklepach online. Dzisiaj powstaje zupetnie nowa grupa platform do automa-
tyzacji marketingu, ktéra jest w stanie obstuzy¢ modele zakupowe wykorzystujace aplikacje
mobilne i smartfony. To moze ttumaczy¢ fakt, ze w USA, najbardziej rozwinietym rynku
marketing automation, prawie potowa firm korzysta z dwoch lub trzech réznych platform do
automatyzacji marketingu jednoczesnie.

Wywiera to réwniez ogromna presje na marketeréw i tworzy wyzwania dla dziatéw
marketingu. Jak bowiem spokojnie pracowaé: zaledwie nauczylismy sie automatyzowac
podstawowe procesy z wykorzystaniem zwyklej przegladarki na komputerze osobistym
naszych klientéw, a juz musimy sie uczy¢ obstugi i automatyzacji proceséw zakupowych
z wykorzystaniem urzadzerh mobilnych. I na tym nie koniec. Mozliwe, Zze za chwile ten model
zakupowy stanie sie nieaktualny w wyniku coraz powszechniejszego stosowania w procesie
marketingowo-sprzedazowym rzeczywistosci wirtualnej, sztucznej inteligencji, a nawet snéw.

Nowy marketer i nowa szkota marketingu

Wedtug badan Adweek, dyrektorzy marketingu (CMO — Chief Marketing Officers) sa dzi$ coraz
bardziej pozadani jako cztonkowie zarzadéw spoétek’. Wczesniej ta sytuacja byfaby nie do
pomyslenia. By odpowiedzie¢ na pytanie, co spowodowato tak wyrazna zmiane w postrze-
ganiu marketeréw, nalezy zwréci¢ uwage na nastepujace czynniki:

= dane — dzieki nowoczesnym technologiom dla dzialéw marketingu marketer zyskuje
niezwykle cenng wiedze, ktéra sa wartosciowe dane offline i online o klientach i po-
tencjalnych klientach. Posiadanie tych danych zmienia jego pozycje w negocjacjach
dotyczacych ukfadania proceséw marketingowo-sprzedazowych z pozostatymi dziatami
i umozliwia gteboka integracje z nimi;

= procesy — dzieki technologiom marketingowym dziat marketingu po raz pierwszy w historii
moze przej$¢ od dziafania kampanijnego do dziafania procesowego, ktére buduje trwata
warto$¢ przedsiebiorstwa. Tak pojmowana rola marketera oraz specyficzna wiedza, jaka
zaczyna gromadzi¢, staje sie niezwykle trudna do outsourcingu;

6 Zob. http://chiefmartec.com/2016/03/marketing-technology-landscape-supergraphic-2016/.
7 Zob. http://adage.com/article/cmo-strategy/cmos-wanted-board-directors/293281/.
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\_/' Sledz, mierz i optymalizuj dziatania

v dostarczaj mierzaine wyniki

Rysunek 1. Nowa szkota marketingu z marketing automation

Zrédto: SALESmanago, https://www.salesmanago.pl/marketing-automation/infografiki.htm.
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= tradycyjna sprzedaz odchodzi do lamusa — nowy konsument sprawia, ze klasycznie dzia-
tajaca sprzedaz staje sie nieefektywna, a znaczaca czes¢ lejka sprzedazowego zaczyna
by¢ obstugiwana przez dziat marketingu i to on ma najwiekszy wptyw na to, czy klient
dokona zakupu, czy nie;

= utrzymanie dotychczasowego klienta i dosprzedaz zamiast pozyskiwania nowych klientéw
— w klasycznym modelu marketingu rola marketera to przede wszystkim pozyskiwanie
nowych klientéw, generowanie leadéw. W nowym modelu, dzieki gromadzeniu danych
i integracji z systemami wewnetrznymi, zainteresowanie marketera przesuwa sie w kierun-
ku aktualnych klientéw. Przy rosnacym koszcie pozyskiwania nowych klientéw strategiczne
znaczenie uzyskuje klient juz kupujacy. Wedtug raportu Gleanster wiekszo$¢ najlepszych
marketeréw koncentruje sie wtasnie na dosprzedazy do aktualnej bazy klientéw, a nie
na pozyskiwaniu nowych;

= marketer staf sie ,wewnatrzfirmowym przedsiebiorca” — w tak dynamicznie zmieniajacym
sie otoczeniu marketer z pracownika zorientowanego na realizacje zlecer zarzadu lub
dziatu sprzedazy zmienia sie w innowatora, ktérego celem jest testowanie i optymalizo-
wanie proceséw oraz jak najszybsze przystosowywanie sie do nowych warunkéw, a przez
to budowanie realnej przewagi konkurencyjnej przedsiebiorstwa.

Do kogo adresowana jest ta ksigzka
I jak z niej korzysta¢

Ksiazka przeznaczona jest dla praktykéw, ktérzy rozpoznaja te wyzwania i potrzebuja kom-
pleksowego i merytorycznego rozeznania w mozliwosciach, jakie oferuja im nowe technologie,
a takze szukaja odpowiedzi na pytanie, na czym doktadnie polega wykorzystanie danych
w marketingu. Ukfad ksiazki wyznacza relacja miedzy marka a konsumentem. W pierwszej
czesci omawiane s3 nowe pojecia, ktére pojawity sie w marketingu w nowej erze; w dru-
giej czesci opisany zostat sposéb, w jaki nowoczesne technologie zmieniaja tradycyjne techniki
marketingowe; a na koniec przedstawiono petng game praktycznych zastosowar marketing
automation i przykfady najlepszego jej wykorzystania.
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