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DO WSTEPU

0j, dzieje sie.

Ostatnia dekada wywrdcita $wiat biznesu i marketingu do gory
nogami. Technologie, kryzysy, zmiany w polityce i stylu zycia spra-
wily, ze przed decydentami pojawila sie niespotykana wcze$niej
liczba znakéw zapytania. Skonczyla si¢ dajaca poczucie pewnosci
i kompetencji era dlugookresowych strategii oraz obowigzujacych
przez dekady regut czy podrecznikéw marketingu. Pozegnali$émy
tez raczej na dobre oswajanego przez dekady homo ceconomicus. ..
Prawie zal tych przeczytanych grubych ksigzek... W tym samym
czasie — co jest powtarzane jak zdarta plyta - geometrycznie wzro-
sta liczba zrédet informacji, na podstawie ktdrych mozna podej-
mowac dobre decyzje. Czy organizacje, firmy i marki jeszcze nad
tym panuja?

Wayne Gretzky, kanadyjski mistrz hokeja na lodzie mawiat: ,,sta-
ram si¢ zmierza¢ nie w kierunku, w ktorym jest krazek, lecz tam,
gdzie dopiero si¢ znajdzie”. W dzisiejszym biznesie czasu na pod-
jecie decyzji jest moze nieco wigcej, niz miewatl na lodzie Gretzky,
ale nadmiar danych z jednej strony, a presja czasowa z drugiej,
zmuszajg do redefinicji spojrzenia na mozliwe zrédta wsparcia
procesu decyzyjnego. Zawsze jednak chodzi o to samo: by przy
krazku by¢ wczesniej niz konkurenci. Pewne proby ucieczki od
utartych $ciezek wykorzystania danych w marketingu widoczne sa
juz od jakiego$ czasu w literaturze branzowej. Malcolm Gladwell
zastanawia sie, czy zamiast inwestowac czas i fundusze w badania
i analizy, nie lepiej polega¢ na intuicji, Byron Sharp za$§ widzi roz-
wigzanie w eksperymentach na zywym organizmie konsumentow,
czyli z ominigciem klopotliwej i czasochlonnej fazy badan i analiz.
Jak zachowujg si¢ polskie firmy? Réznie. Generalnie, wielkie mar-
ki nie wyobrazaja' sobie funkcjonowania bez wsparcia decyzji
danymi, np. badaniami rynku, wlasciciele tych najmniejszych ba-
zuja za$ gtéwnie na intuicji®.

W 2017 roku, Polskie Towarzystwo Badaczy Rynku i Opinii przy
wsparciu ,,Harvard Business Review Polska” postanowito blizej
przyjrze¢ sie zagadnieniom wykorzystania informacji o rynku
i konsumencie przy decyzjach biznesowych. W marcu 2017 r.
odbylo si¢ bezprecedensowe w Polsce wydarzenie: Forum Data

' Zrédta wiedzy, PTBRIO, 2017, dla duzych firm badania marketingowe to podstawo-
we zrédto informacji o rynku.

> Kantar TNS dla Inicjatywy Firm Rodzinnych, 2016: intuicja to najwazniejsza
podstawa decyzji.



Driven Decisions, skupiajace zarowno dostawcow réznego rodza-
ju informacji marketingowych (od klasycznych agencji badaw-
czych poprzez giganty technologiczne az po wyspecjalizowane
firmy butikowe), jak i odbiorcéw tych danych - marketerdw,
strategow i kadre zarzadzajacg firm. Spotkali si¢ przedstawiciele
roznych pokolen, réznej wielko$ci przedsigbiorstw z réznych
kategorii. Zarzadzajagcy markami z pierwszej dziesigtki firm
w Polsce mieli okazje wymieni¢ opinie z wlascicielami matych
przedsiebiorstw i firm rodzinnych. Zwolennicy decyzji bazuja-
cych na intuicji mogli przyjrze¢ sie wynikom biznesowym firm
biorgcych pod uwage rzetelne analizy danych o rynku i konsu-
mencie. Ta ksigzka jest pewnego rodzaju podsumowaniem tej
konfrontacji, réznych punktéw widzenia, ktére starly sie podczas
Forum Data Driven Decisions.

JAK CZYTAC TE KSIAZKE

W niniejszej ksigzce zajmujemy si¢ klasycznymi i sprawdzonymi
zrodlami, jak badania marketingowe, oraz rozwijajacymi sie for-
mami wsparcia biznesu, jak analityka e-commerce czy wykorzy-
stanie automatycznych mechanizméw analitycznych. Ksigzka jest
podzielona wedlug dziedzin podejmowania decyzji biznesowych
na piec czedci: 1. Strategia, 2. Innowacje i rozwoj nowych produk-
tow, 3. Sprzedaz i dystrybucja, 4. Komunikacja oraz 5. Zarzadzanie
relacjami.

Pierwszy rozdzial: Strategia marketingowa - zostal przygotowa-
ny przez Anne Karczmarczuk, ktéra pracowata zar6wno po stro-
nie klienta, jak i agencji badan marketingowych, oraz Michata
Protasiuka, ktéry laczy ekspertyze badawczg i strategiczng wynie-
siong z branzy FMCG oraz nowych mediéw. Strategia to niesty-
chanie pojemne pojecie. Podobnie jak obszerna jest dzi$ lista
zrodet wiedzy i informacji przydatnych - a czgsto niezbednych -
przy jej tworzeniu. Wczoraj intuicja i gar$¢ danych dostepnych
zwykle z duzym opdznieniem. Dzi$§ niezmiennie stara dobra intu-
icja, a poza nig niezliczone zrdédla insightéw dostepne na wycia-
gniecie reki. Wiedza od konsumentdéw, dane z systemdw, raporty
trendowe, inspiracje ze $wiata. Autorzy wskazujg, jak uniknaé
przesytu i przytloczenia danymi, jednoczesnie nie majac wrazenia,
ze cos$ istotnego nam umyka. Jak nie zgubi¢ si¢ w tej dzungli, ale za
to umiejetnie wykorzystac jej zakamarki do podjecia najlepszej
strategicznej decyzji o marce, produkcie, ustudze czy komunikacji?
Podczas lektury dowiemy si¢ takze, jak ufa¢ intuicji oraz jak
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umiejetnie i madrze wykorzysta¢ dane, ktdre juz mamy na wycig-
gniecie reki.

Rozdziat drugi: Innowacje i wprowadzane nowych produktow.
Homo sapiens szybko si¢ nudzi... Czym bylby $wiat, gdyby nie
nowe produkty i pomysty, ktore co chwile pojawiajg si¢ na ryn-
ku? To one sprawiaja, ze $wiat si¢ zmienia, a bez innowacji bylo-
by po prostu... nieciekawie. New Product Development to jedna
ze $ciezek marketingowych, ktéra bazuje na bardzo réznych zré-
dfach danych i jednocze$nie terra incognita (z tac. obszar nie-
znany) w wiekszosci organizacji biznesowych. Globalne decyzje?
Intuicja? Proces badawczy? Testy korytarzowe? Co wybrac?
Michal Lutostanski, ekspert w dziedzinie badawczego wsparcia
procesu innowacji, oraz Leszek Szycman, ktory ma za sobg prak-
tyczne wprowadzenie tuzinéw produktéw w réznych kategoriach,
opisali w detalach $ciezke tworzenia nowego produktu, radzac,
jak unikna¢ niepotrzebnych inwestycji i z jakich zrodel wiedzy
korzysta¢, by naktady czasu i sSrodkéw wlozone w proces inno-
wacji nie poszly na marne. Autorzy znaja zaréwno smak sukce-
su, jak i gorycz porazki, a zetknigcie takich doswiadczen jest
bezcenne.

Obszar Sprzedazy i dystrybucji (rozdziat trzeci) to w ostatnich la-
tach konik marketerow, ktorzy przez lata zagalopowali sie¢ w dzie-
dziny wizerunku, emocji, kreacji, sity marki, a dzi§ odkrywaja
twardg rzeczywisto$¢ konsumenta przy potce lub klawiaturze. Roz-
dzial Anny Goraczki, jednej z najbardziej dos§wiadczonych w Pol-
sce 0sOb w tej dziedzinie, wyjasnia w detalach, jak wyglada $ciezka
zakupowa konsumenta i pokazuje, ze tradycyjnie wykladany mar-
keting bez zrozumienia mechanizmdw sprzedazy i dystrybucji nie
gwarantuje sukcesu rynkowego. Konczy sie czas sprzedazy atrak-
cyjnych produktéw w niskiej cenie. Jak zatem zdoby¢ przychylnosé¢
klienta, jego serce, lojalno$¢? Odmieniane przez wszystkie przy-
padki doswiadczenie klienta (ang. customer experience) musimy
postrzegac juz nie tylko jako pozytywne do$wiadczenie w momen-
cie zakupdw, ale takze wyprzedzanie potrzeb klientow i zachecanie
do zakupu produktéw, zanim klient o nich pomygli. Rozdzial trzeci
to wycieczka po $wiecie nowych zrodet danych wspierajacych bu-
dowanie customer experience. Bedziemy pisa¢ np. o pomiarze emo-
cji, wykorzystaniu internetu rzeczy (IOT), wirtualnych potkach,
sztucznej inteligencji i systemach geolokalizacyjnych. Wszystko
po to, aby wyprzedza¢ potrzeby klientéw i zaoferowac im to, czego
naprawde potrzebuja.



Komunikacji poswiecony jest rozdzial czwarty. W marketingu
w ciagu ostatnich dziesieciu lat najwiecej zmienito sie chyba w ob-
szarze komunikacji. Tradycyjne podzialy na ATL (ang. above the
line - media masowe) i BTL (ang. below the line — marketing bezpo-
$redni i pozostalte narzedzia komunikacji) przeszty juz definitywnie
do lamusa. Celem komunikacji marketingowej przestata by¢ uwaga
masowego odbiorcy, a stalo sie nim spojrzenie konkretnej osoby,
w odpowiednim momencie, na wladciwym urzadzeniu i we wlasci-
wym czasie. Zadanie trudne, tym bardziej Ze niemal kazda taka
interakcje mozna zmierzy¢, a ich polaczenie w spdjna historie
o konsumencie stawia przed marketerami nowe wyzwania. Aby
im sprosta¢, marketerzy maja do dyspozycji ogromng ilo§¢ danych
iinsightow. Ktore metryki majg znaczenie? Jakie wyzwania stawiaja
przed decydentami nowe Zrédla danych? Jak sprawi¢, zeby nasze
decyzje rzeczywiscie byly data-driven, a nie data-inspired? Czy
maszyny moga podejmowac decyzje za nas? Na te pytanie odpo-
wiada Kuba Piwowar, doswiadczony ekspert w dziedzinie komuni-
kacji elektronicznej i mechanizméw e-commerce, wraz z Pawtem
Ciackiem, ktéry ma za sobg udzial w podejmowaniu setek decyzji
o kampaniach reklamowych i promocyjnych, prawdopodobnie we
wszystkich kategoriach rynkowych.

Ostatni rozdzial to Zarzadzanie relacjami. Przygotowany zostal
przez Arka Wodkowskiego, bez watpienia jednego z najlepszych
ekspertow w Polsce w dziedzinie wspierania zarzadzania relacjami
z klientami, ktory stawia w centrum... cztowieka. W erze digitali-
zacji, automatyzacji, e-wszystkiego, czgsto zdarza nam si¢ zapo-
mnie¢é, ze o trwaloéci biznesu decyduje sita relacji z klientem.
Zwigzek konsumenta z marka potrafi trwa¢ latami, ale o jego sile
i charakterze decydujg minuty, a czasem sekundy. Spojrzenie, ton
glosu, empatia... W tej czgsci piszemy, jak rozpoznac te kluczowe
momenty, jak sie do nich przygotowac i jak wykorzysta¢, by zmak-
symalizowa¢ pozytywne efekty spotkania z klientem. Skoro mowa
o relacjach, emocjach i uczuciach, to w rozdziale tym przeczytacie
tez kilka historii konkretnych osdb w ten czy inny sposéb zamie-
szanych w proces budowania relacji z klientem. Arek Wodkow-
ski umiejetnie przecina te historie praktycznymi wskazéwkami
dla biznesu, radzac jak unikna¢ putapek spojrzenia na konsumen-
ta jedynie przez pryzmat liczb, statystyk i kliknie¢.

Oto przed Panstwem pierwsza w Polsce publikacja, ktora rozwieje
watpliwosci marketeréw i decydentdw i wskaze najbardziej docenia-
ne i najpewniejsze zrodla informacji potrzebne do podejmowania
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decyzji strategicznych i taktycznych w biznesie. Eksperci PTBRiO
i konferencji Data Driven Decisions wskazg, na jakich partnerach
i zrédfach mozna polega¢ na poszczegdlnych etapach realizacji
misji marketingowej: od tworzenia strategii poprzez sprzedaz az po
zarzadzanie relacjami z klientem czy konsumentem (ten cztowiek
bywa nazywany roznie).

Biznes to praktyka, ktora moze rozpedzi¢ si¢ jedynie na solidnej
podstawie teoretycznej i know-how. Postanowiliémy zatem - na
kazdym z ,,przystankéw” marketingu (od planowania strategiczne-
go po utrzymanie relacji z klientami) — porozmawiac z praktykami:
przedstawicielami réznych firm i organizacji, ktére odniosly sukces
na rynku. Dzigki temu poznacie nie tylko naukowe i teoretyczne
podstawy do podejmowania wlasciwych decyzji, ale i praktyczne
wskazowki od ludzi, ktérzy w konkretnych sytuacjach rynkowych
zostali skonfrontowani z dylematami: intuicja czy dane? wiedza
z firmy czy dane z zewnatrz? poczekal z decyzja jeszcze miesiac czy
dziata¢ juz dzis?

DLA KOGO JEST TA KSIAZKA?

= Dla decydentéw i marketeréw, ktorzy chca klarownych wska-
zéwek, ktore zrédta danych sa optymalne na poszczegélnych
etapach realizacji misji marketingowej (tworzenie strategii —
wprowadzanie innowacji i nowych produktéw - sprzedaz - ko-
munikacja - zarzadzanie relacjami z klientami).

= Dla badaczy, analitykéw i doradcéw pracujacych zaréwno po
stronie dostawcow informacji marketingowej, jak i tych zarza-
dzajacych tg informacja po stronie klienta. Zawarte w ksigzce
tresci umozliwig im zwiekszenie kompetencji w zakresie uzy-
teczno$ci réznych zrodet informacji w roznych sytuacjach
biznesowych.

® Dla studentéw kierunkéw ekonomicznych i marketingowych,
jak réwniez spoltecznych - socjologii czy psychologii - czyli
wszystkich tych, ktorzy niebawem zaczng pomaga¢ podejmo-
wac decyzje na podstawie danych z rdznych zrodel.

BRZYDKIE StOWO: FUSION

Zdradze nieco z nauk plynacych z poszczegdlnych rozdzialow
oraz z finalu tej ksiazki. Za madra decyzja zazwyczaj nie stoja
tylko intuicja czy tylko analizy danych. To, co wazne, to madry



wybor i polaczenie réznych zrdodel. Jak w kuchni: przepiséw na
zurek jest wiele, ale tylko odpowiednie pofaczenie stosownych
sktadnikow w odpowiedniej proporcji moze da¢ poczucie rozko-
szy gdzie$§ miedzy jezykiem a podniebieniem - naduzycie ktdre-
go$ ze sktadnikéw lub zapomnienie o jednym z nich grozi kleska
(wyobrazacie sobie zurek bez czosnku? A zurek, w ktérym czosn-
ku jest zbyt wiele?). Czyli faczy¢, taczy¢ madrze...

Podobna idea fusion przy$wiecala nam przy formowaniu grupy
ekspertow, ktorzy stworzyli te ksigzke. Mamy tu analitykéw, bada-
czy, marketerow, decydentéw... W efekcie powstata opowies¢ bar-
dziej o marketingu i cztowieku niz o samych Zrédlach danych.
Mam nadziejg, ze dzieki temu jest ona jeszcze ciekawsza. ..

DLACZEGO TAK KROTKO?

Ten wstep moglby ciggnac sie jeszcze przez dobrych kilkanascie
stron - tak to przeciez bywa w publikacjach naukowych. I pewnie
bytoby madrze, gteboko i inspirujgco, bo mysli wielkie same cisng
sie na klawiature... Ale ma by¢ na temat. A w temacie bylo prze-
ciez: mamy coraz mniej czasu na podejmowanie decyzji. Zakla-
dam zatem, Ze mamy tez coraz mniej czasu na czytanie nawet
najbardziej frapujacych wstepdw. No to: koniec.

Mateusz Galica

PS. I jeszcze jedno. Dzigkuje Ani Karczmarczuk, Ani Goraczce,
Michatowi Lutostanskiemu, Leszkowi Szycmanowi, Kubie Piwo-
warowi, Michatowi Protasiukowi, Pawlowi Ciackowi i Arkowi
Woédkowskiemu za podzielenie si¢ swymi myslami i doswiadcze-
niami tu i podczas Forum Data Driven Decisions. Bo - wierzcie
mi - praca z Nimi to dostep do skarbca wiedzy i inspiracji dla
marketingu, a osobiscie: wspaniale przezycie. Dzigkuje tez Kasi
Janiszewskiej za sprytne przetlumaczenie naszych goracych dys-
kusji na klarowne rysunki. To przyjemno$¢ i zaszczyt poznaé
takich ludzi.



