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Po przeczytaniu tej ksigzki bedziesz:

wiedzial, od czego zalezy sukces wdrozenia automatyzacji
marketingu;

umiat przygotowaé profile idealnego klienta;

wiedzial, jak obliczy¢ zwrot z inwestycji w dziatania
marketingowe;

umiat przygotowac¢ modele kwalifikacji i pielegnacji leadéw
(lead scoring & nurturing);

wiedzial, jak postugiwaé sie inbound marketingiem i content
marketingiem.
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W ciggu ostatnich lat ujawnito sie kilka nowych, globalnych trendéw
zwigzanych z zachowaniem konsumentéw, z ktérymi klasyczny marketing
stabo sobie radzi. Wskazuje je raport CMO 2011 Study'. Przebadano
ponad 1700 szeféw marketingu na calym $wiecie, w tym grupe z Polski,
szukajac najwiekszych wyzwan, jakie stoja przed marketingiem w naj-
blizszej przysztosci. Obszary, ktorych obawiajg sie polscy dyrektorzy ds.
marketingu, to:

1. Lawinowy przyrost danych (77% odpowiedzi).
2. Spadek lojalnosci wobec marki (72% odpowiedzi).
3. Globalny outsourcing (70% odpowiedzi).

Jednoczesnie ten sam raport informuje, ze 63% CMO? spodziewa
sie, iz zwrot z inwestycji w marketing (ROI) stanie sie w ciggu najbliz-
szych trzech do pieciu lat najwazniejszym miernikiem ich dzialan, ale
tylko 44% ma poczucie, Ze s3 na to przygotowani.

Ksigzka ta ma na celu wyjasnienie globalnych trendéw wplywaja-
cych na zmiane wymagaf stawianych przed wspotczesnym marketin-
giem oraz pokazanie rozwigzaf, ktére zostaly wypracowane, aby sobie

! Badanie ankietowe firmy IBM przeprowadzone w roku 2011.

% Chief marketing oficer — termin anglojezyczny okreslajacy osoby stojace na czele
dziatéw marketingu duzych korporacji i bedgace czescia zespolu zarzadzajacego
firma.
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z nimi radzi¢. Jest ona praktycznym przewodnikiem po narzedziach
i procesach, ktére umiejetnie zastosowane, dajg firmom nowy element
przewagi konkurencyjnej oraz zmieniajg dzial marketingu w centrum
generowania przychodéw.

Jest to zasadnicza zmiana w postrzeganiu roli marketingu w firmie.
Dotad dyrektor marketingu postugujacy sie podczas raportowania typo-
wymi wskaznikami dla swojej branzy nie byl rozumiany przez przetozo-
nych, a przez to jego dzialania byly postrzegane w firmie gtéwnie jako
koszt, a nie inwestycja. Teraz CMO bedzie mégt przedstawia¢ wyniki
finansowe swojej pracy, a dzicki temu rozmawia¢ z kolegami i szefem
tym samym jezykiem — jezykiem pienigdza. Mierzalny i wiarygodny efekt
finansowy wprowadzi CMO do grona najwazniejszych oséb w nowo-
czesnej firmie.

Czym sg projekty generowania popytu
za pomocya automatyzacji marketingu?

Generowanie popytu za pomocg automatyzacji marketingu to zbidr
dzialan, dzieki ktorym automatycznie dokonuje sie proces targetowania
demograficznego i behawioralnego oraz komunikacji z klientem w ten
sposob, aby przygotowaé go do zakupu w przysztosci. System infor-
matyczny kontroluje cykl sprzedazowy dzieki okresleniu poziomu i ro-
dzaju zainteresowania zakupem na podstawie $ledzenia zachowania
potencjalnego nabywcy, ktére wskazuje jego intencje zakupowsg. Wcho-
dzg w to takie elementy, jak unifikacja celéw sprzedazy i marketingu,
targetowanie i klasyfikacja leadéw sprzedazowych, cyfrowy jezyk ciata’,

? Pojeciem ,cyfrowy jezyk ciala” (ang. digital body language) okresla sie zachowanie
nabywcy w sieci Internet (np. odwiedzone strony WWW, pobrania plikow,
odpowiedz na e-mail), ktére mozna sledzic i zapisywad, a ktére zdradza firmie
intencje zakupows.
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pielegnacja lead6w* oraz content marketing’. Taka integracja precyzyj-
nych dzialan z narzedziami IT jest mozliwa dzieki olbrzymiej ilosci danych
o klientach, ktére sg obecnie dostepne i jednoczesnie mozliwe do prze-
tworzenia w bezposredni komunikat promocyjny. Lawinowy przyrost

gromadzonych przez firmy danych z réznych Zrédel przedstawia ry-
sunek W.1.

Big Data = Transakcje + Interakcje + Obserwacje

Tres$¢ tworzona przez

Sensory/RFID/Urzadzenia
v i uzytkownikow

Sentyment

Ao BIG DATA
Strumien kliknie¢ Internet

uzytkownikéw Automatyczny zapis

mobilny
. Strumienie danych tekstowy gfosu
Dane o lokalizacji finansowych Zewnetrzne dane
demograficzne
Logiinternetowe ~ WEB Testy A/B Marketing Media
Historia . _ Yvaszuklwarkach spotecznosciowe
ofertowania Dynamiczny pricing
Programy Wideo
afiliacyjne B
Targetowanie Obrazy HD
Segmentacja behawioralne oa
ERP Szczegoty oferty e
Szczegoly zakupow Punkty styku z klientem Byiamisene p'Od}UkFU/
el biipan Wsparcie klienta b o7
Zapis platnosci P sprzedazowe SMS/MMS

Zrédto: Teradata Inc.

Rysunek W.1. Lawinowy przyrost gromadzonych przez firmy danych
z roznych Zrodet

W 2009 roku Andreas Weigend, Chief Scientist w Amazon.com,
pytal: ;W 2009 roku wiecej danych bedzie generowane przez osoby
prywatne niz przez calg historie ludzkosci do roku 2008. Nadmiar in-

* Pielegnacja leadéw (ang. lead nurturing) to sposéb komunikacii z potencjalnym
klientem majacy na celu przygotowanie go do zakupu w przyszlosci.

> Dziatania marketingowe oparte na przygotowywaniu tresci, np. opracowan,
raportow, instrukcji wideo, majgce na celu zainteresowanie przysztego nabywcy
oferta firmy i przekonanie go do niej.
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formacji jest powazniejszy niz kiedykolwiek. Jakie sg tego konsekwencje
dla marketingu?”.

Systemy bilingowe i CRM, dostepne bazy danych, formularze reje-
stracyjne, media spoleczno$ciowe zalewajg marketing nieograniczonym
potokiem danych o klientach oraz ich indywidualnych zachowaniach
zakupowych oraz potrzebach. Ograniczenia w technicznych mozliwo-
$ciach przetwarzania tych informacji do celéw sprzedazowych byly do-
tad barierg w skutecznym ich wykorzystaniu. Jesli dysponowalismy ob-
szerng bazg danych klientéw, np. 200 tys. rekordéw, nie bylo dotad
takiego zespotu analitycznego, ktory bytby wystarczajaco duzy do przy-
gotowania wszystkich potrzebnych raportéw od reki, jak réwniez tak
wydajnego sprzetu informatycznego, ktory duze ilosci danych bytby
w stanie przetwarza¢ na biezaco w czasie ich naplywania do baz danych.
Dlatego tez codziennoscig w pracy dzialu marketingu, ktéry opiera
swoje dzialania na analizie danych, jest oczekiwanie na kolejne raporty
w celu podjecia whasciwych decyzji. W takiej sytuacji dziatania marke-
tingowe majg charakter jednorazowych inicjatyw przeprowadzanych na
wyselekcjonowanej grupie klientdéw, a nie stalej komunikacji, uzalez-
nionej od tego, na ktérym etapie procesu podejmowania decyzji zaku-
powej znajduje sie klient.

Majac do dyspozycji takg ilos¢ informacji, marketer chciatby ope-
rowac na calej bazie i reagowa¢ na biezaco na zmiany zachowan klien-
tow. Co wiecej, chcialby réwniez wzbogaca¢ zgromadzone dane o ko-
lejne, dostepne w internecie np. z medidow spolecznosciowych, tak aby
tworzy¢ doktadniejsze profile klientéw i ich potrzeb. Systemy informa-
tyczne przepetnione informacjami, lecz obstugiwane manualnie, nie sg
w stanie spelni¢ oczekiwan marketera. Potrzebne sg rozwigzania po-
zwalajagce na automatyczne Sledzenie dziatan klientéw oraz automa-
tyczne dopasowanie i dostarczenie im informacji lub oferty.

Takie rozwigzania pojawily sie w pierwszej dekadzie XXI wieku,
a obecnie dynamicznie sie rozwijaja. Automatyzacja marketingu osig-
gneta punkt przetomowy w USA, gdzie w 2012 roku prawie 50% firm
dziatajacych w sektorze B2B zadeklarowato plany wdrazania lub roz-
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wijania rozwigzah automatyzacyjnych®. Jednoczesnie firmy wpadajg
w pulapke podobng do tej wynikajacej z nieudanych wdrozen syste-
moéw CRM, skupiajg sie na aspektach technologicznych takich rozwigzan
zamiast na ufoZeniu od nowa proceséw marketingowo-sprzedazowych
i przygotowaniu niezbednych zasobow tresci, koniecznej do napedza-
nia zautomatyzowanej sprzedazy. Dzieki istnieniu tej luki kompeten-
cyjnej dynamicznie rozwija sie¢ rowniez rynek doradztwa w zakresie
uktadania nowych proceséw pozyskiwania klientéw.

Zmiana zachowania konsumentéw

Polscy szefowie marketingu jako drugie w kolejnosci zagrozenie dla
swoich dziatah postrzegajg spadek lojalnosci klientow’. Przyczyny tego
trendu nalezy szuka¢ w zmianie zachowatt zakupowych konsumentéw
spowodowanej powszechng dostepnoscig informacji o konkurencyj-
nych produktach i ustugach. W kolejnych latach zjawisko to powinno
sie poglebia¢ ze wzgledu na coraz wiekszy udziat w zakupach indywi-
dualnych i dla firm pokolenia oséb urodzonych po 1980 roku (tzw.
pokolenie Millennials lub Y), ktore przyzwyczajone jest do aktywnego
poszukiwania informacji, zanim podejmie decyzje. Mamy do czynienia
z nowym typem klienta, do ktérego trzeba dostosowaé dziatania mar-
ketingowe, aby skutecznie sprzedawad.

Préby odpowiedzi na pytanie, kim jest ten nowy konsument, podjat
sie juz w 1980 roku futurolog Alvin Toffler, wprowadzajac do jezyka
ekonomii nowe pojecie — ,prosument” (ang. prosumer), czyli aktywny
klient bedacy czyms na pograniczu profesjonalisty. Termin ten ma od-
rézniad klientéw aktywnie poszukujgcych informacji i majgcych szeroka
wiedze na temat podejmowanej decyzji zakupowej od wczesniejszego
pasywnego klienta nastawionego gléwnie na zakup gotowego produktw/
ustugi na podstawie wiedzy czerpanej z reklamy badz osobistych relacji

¢ 7rédlo: Forrester Research.

7 Raport IBM CMO Study 2011.
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z przedstawicielem handlowym. O rosngcym znaczeniu tego typu na-
bywcow $wiadczy zniechecenie tradycyjng reklamg. Obecnie tylko 13%
klientéw twierdzi, ze reklamy, ktore ogladaja, odpowiadajg ich potrze-
bom®. Jeszcze gorsze zdanie wypowiada sie na temat e-maili i przesylek
reklamowych.

Zjawisko aktywnego poszukiwania informacji przed zakupem
w szczegOlnosdci dotyczy zakupdw robionych przez firmy. Osoba po-
dejmujgca decyzje ryzykuje nie tylko to, ze towar lub ustuga nie beda
zgodne z oczekiwaniami, ale réwniez utrate reputacji i stanowiska pracy.
Obecnie stosunkowo tatwo jest sprawdzié, czy zostaly podjete odpo-
wiednie dziatania, aby poréwnac dostawcow i dowiedziec sie o nich jak
najwiecej. Latwo jest tez skontrolowaé kryteria towarzyszace wyborowi.

W ciagu ostatnich lat, spotykajac sie z klientami i negocjujac warunki
handlowe, obserwowalem ewolucje, jaka przechodzito podejscie no-
wych klientéw do procesu wyboru dostawcy. Jeszcze kilka lat temu
klient poshugiwat sie ograniczong liczbg elementéw negocjacyjnych. Jezeli
istniata potrzeba zmiany dostawcy, to gtéwng jej przyczyna bylo niezado-
wolenie z jakosci wykonanej ustugi, przy czym jakos¢ bylta okreslana
w kilku najprostszych parametrach. Przedstawiciel handlowy byl po-
cieszycielem klienta, a w mniejszym stopniu informowal go o réznych
cechach ustugi, z ktérych partner biznesowy nie zdawal sobie sprawy.
Cechy oferty odrézniajace naszg firme od konkurencji byly zaskoczeniem
dla potencjalnego klienta i powodem, dla ktérego wybieral wtasnie nas.

Ewolucja nastepowata dos¢ szybko. Coraz cze$ciej na spotkaniach
padaly pytania dotyczgce konkretnych whasciwosci ustugi, a najwiek-
szym zainteresowaniem cieszyly sie narzedzia IT wspomagajace ofero-
wany proces. Teraz spotykam przede wszystkim klientéw, ktérzy maja
duze rozeznanie w ofertach firm konkurujgcych na rynku. Nieprzygo-
towany na to handlowiec traci argumenty w dyskusji. Nie jest juz po-
cieszycielem, wiec nie tak tatwo mu sprzedawaé z wykorzystaniem oso-
bistej relacji, nie jest tez w stanie pochwali¢ sie nieznanymi klientowi

8 7rédlo: Forrester Research.
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cechami produktu, poniewaZz ten juz przeanalizowal oferte na rynku.
Dobrze przygotowany klient dos¢ szybko przechodzi do negocjacji cen,
bo to jest dla niego jedyny nieznany element przysztej wspotpracy. Dla-
tego tez w firmach zmienia siec metode szkolenia i dobierania przed-
stawicieli handlowych. Z niegdysiejszego sposobu sprzedazy bazujacej
na relacjach przechodzi sie do sposobu sprzedazy opartej na profesjo-
nalnym doradztwie i umiejetnosci wsparcia klienta w wyzwaniach biz-
nesowych, ktére stojg przed konkretng branza.

Przyjrzyjmy sie badaniom pokazujacym, jak podejmuje sie decyzje
zakupowe w firmach. W 2012 roku portal B2B Marketing przeprowa-
dzil ankiete majacg na celu okreslenie sposobu poszukiwania informacji
o dostawcach. Na podstawie 800 wywiadéw z europejskimi menadze-
rami, ktorzy w ostatnich 12 miesigcach dokonali zakupéw za minimum
12 tys. funtéw brytyjskich, stwierdzono, ze nabywcy jako gléwne zrédta
informacji o dostawcach wymieniajg:

e poszukiwania w sieci internetowej (71% respondentow);
e polecenia (56% respondentow);

e branzowe spolecznosci internetowe (12% respondentéw);
e LinkedIn (10% respondentéw);

e Facebooka (5% respondentéw);

e Twittera (3% respondentéw);

e inne media spolecznosciowe (2% respondentow);

e inne zrodla (1% respondentéw).

7 powyzszego zestawienia widad, ze najwiekszg popularnoscig cieszg
sie indywidualne poszukiwania dostawcéw w sieci. W erze elektronicz-
nych aukgji, poréwnywarek cenowych, serwiséw ze znizkami, serwisow
z opiniami konsumenckimi i mediéw spotecznosciowych klientom tatwo
jest zmienia¢ decyzje. A w konsekwencji odchodzi¢ od zaufanych firm.

Coraz wiekszy udzial pokolenia Millennials (Y) w decyzjach zaku-
powych firm wymusza tez inny sposob podejscia do budowania relacji
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z klientami. Pokolenie to charakteryzuje sie tym, ze w calym dorostym
zyciu uzywalo komputera i internetu, nie traktuje sieci jak narzedzia
pracy, tylko jak srodowisko pracy. Firmowa strona internetowa, media
spolecznosciowe, wirtualne spotkania to otoczenie, w ktérym mozemy
obecnie spotka¢ takiego konsumenta.

Nastepng cechg tego pokolenia jest potrzeba zdobywania wiedzy.
Liczba studentéw w Polsce pomiedzy rokiem 1998 a 2009 wzrosta
z 1 miliona 191 ty$. do 2 milionéw 150 tys.” Niezaleznie od tego, jaki to
zjawisko miato wplyw na poziom oferowanej edukacji, $wiadczy o tym,
ze mlodzi ludzie poszukujg wiedzy i wyksztalcenia, a pdzniej, idac do
pracy, przenoszg te che¢ na codzienne dziatania. Bazujac na tym, firmy
zaczynajg budowad relacje z przysztymi nabywcami poprzez udostep-
nianie darmowych opracowan branzowych, wirtualne szkolenia (tzw.
webinary'’), eksperckg obecno$¢ na forach branzowych i w grupach dys-
kusyjnych — czyli dzialania, ktore sg integralnym elementem projektow
do generowania popytu.

Roznica polega réwniez na tym, ze wspolczesni klienci nie decydujg
sami, tylko w grupach. Od znajomych i kolegéw z branzy/pracy ocze-
kujg opinii i potwierdzenia swoich wyboréw, w tym decyzji biznesowych.
Tradycyjny model sprzedazy B2B oparty na bezposrednim kontakcie
z osobg decyzyjng i dostarczeniu argumentdw przemawiajgcych za na-
szym rozwigzaniem zostaje w ten sposob bardzo szybko zweryfikowa-
ny. Rysunek W.2 ilustruje przemiane wspdltczesnego modelu sprzedazy
w nowy, oparty na wielu kanatach kontaktéw z klientem. Na podstawie
badania The Boston Consulting Group i Service Management Group
stwierdzono, ze 70% respondentéw z tego pokolenia deklaruje korzy-
stanie ze wspomnianej metody podejmowania decyzji, a dla poréwna-
nia poprzednie pokolenie to juz tylko 48% deklaracji. Otwiera to pole dla

® Zrédlo: Eurostat.

1 . . . , . R
9Webinar — szkolenie prowadzone na zywo za posrednictwem sieci internet
i specjalnego oprogramowania do tego celu.
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Rysunek W.2. Zmiana wspotczesnego modelu sprzedazy w nowy,
oparty na wielu kanatach kontaktu

marketingu w szeroko rozumianych mediach spolecznosciowych. Przy-
taczane wczesniej badania portalu B2B Marketing z 2012 roku poka-
zuja réwniez, ze pokolenie Y media spolecznosciowe utozsamia z sys-
temem polecen, na ktérym opierajg sic decyzje wczesniejszych pokolef.
Wynik tego badania ilustruje rysunek W.3.

Zwrot z inwestycji ROI jako podstawowy
wskaznik dziatai marketingowych

Rok 2009 byl przelomowy pod wieloma wzgledami. Pierwszy po wojnie
kryzys ekonomiczny, ktéry spowodowal obnizenie PKB wielu krajow
rozwinietych, wymusil kompleksowe zmiany w zarzadzaniu kosztami
firmy. Przy naglym ograniczeniu popytu jedynym sposobem na utrzymanie
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Co dla Ciebie znaczy ,polecenia”
(ang. word of mouth)?

— Media spotecznosciowe Inny rodzaj polecen
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Rysunek W.3. Zmiana postrzegania ,polecenia”w biznesie w zaleznosci
od wieku respondentow

zyskéw bylo ciecie kosztéw, ktére stalo sie codzienng praktyka wielu
firm. Marketing powszechnie uwazany za centrum kosztow, a nie przy-
chodéw, jest jedng z pierwszych ofiar tych cie¢. Swiadezy o tym takze
kondycja polskiego rynku reklamy. Wedlug badafi domu mediowego
StarLink rynek reklamowy skurczyt sie 0 9,6% w 2009 roku, nastepnie
podlegal niewielkim wahaniom w zalezno$ci od koniunktury, niepo-
zwalajgcym mu osiggna¢ historycznych wartosci, a od 2012 roku dalej
sie zmniejsza'' (rysunek W.4).

Wydawaloby sie, ze w kryzysowych czasach powinno by¢ odwrot-
nie: ograniczony popyt ze strony obecnych klientéw powinien zmuszaé
firmy do pozyskiwania nowych, aby utrzymac i zwiekszy¢ przychody.
Naturalng rolg marketingu i reklamy jest zidentyfikowanie oraz ,zwer-
bowanie” tych nowych nabywcéw. Skad zatem ciecia w kosztach na
ten cel? Odpowiedzig jest niezrozumiata dla szeféw firm i nieokreslana
w liczbach rola marketingu w tworzeniu przychodéw.

17Zrodbo: StarLink, Raport o rynku reklamowym po trzech kwartatach 2013 roku.
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RYNEK REKLAMY W POLSCE W 2013 ROKU
WARTOSC RYNKU REKLAMOWEGO NETTO PO TRZECH KWARTALACH
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Rysunek W.4. Rynek reklamy w Polsce w 2013 roku

67% dyrektoréw zarzadzajacych stabo ocenia swoich CMO™, twier-
dzac, Ze nawet jesli marketing ma wktad w uzyskanie przychodéw, to
nie potrafi tego udowodni¢ (na podstawie wywiaddéw z 423 dyrektorami
zarzadzajacymi). Problem tkwi w tym, Ze wydatki marketingowe tatwo
policzy¢, ale ich konkretny wplyw na wzrost przychoddw jest trudny do
dostrzezenia. Dla dyrektoréw zarzadzajacych, dyrektoréw finansowych
i dyrektorow sprzedazy podstawowym miernikiem jest pienigdz. To w nim
mierzy sie przychody, kondycje firmy, efektywnos¢ pracy, dlatego tez
dzial marketingu, chcac dogadywad sie z najwazniejszymi partnerami
w firmie, jest zmuszony prezentowac wyniki swojej pracy w postaci re-
alnego zwrotu z inwestycji.

Nie jest to jednak takie proste. Mierzalnos¢ dziatan marketingo-
wych oraz zwrot z inwestycji w te dziatania (ROI) byly zawsze bolaczka
kazdego szefa marketingu. Stynne stowa ojca wspodlczesnej reklamy

12 7r6dto: VisionEdge Marketing & Marketo 2010, Marketing Performance
Measurement and Management Survey.
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Johna Wanamakera: ,Polowa pieniedzy, ktore wydaje na reklame, jest
marnowana, tylko problem w tym, Ze nie wiem, ktdra polowa” sg wcigz
bardzo aktualne. Marketing nauczyt sie mierzy¢ wiele swoich dziatan,
lecz wskazniki, jak zasieg kampanii, odstony reklamy itp., nie sg zro-
zumiale dla partneréw z innych dzialéw. Jednoczes$nie wymagania sze-
fow zarzadzajacych firmami wobec oséb kierujgcych marketingiem ro-
sna, z czego marketerzy coraz czesciej zdajg sobie sprawe. Powtérzmy,
ze wedlug raportu IBM CMO Study 2011 63% szeféw marketingu
spodziewa sie, ze zwrot z inwestycji w marketing (ROI) stanie sie w ciaggu
najblizszych trzech do pieciu lat najwazniejszym miernikiem ich dziata,
ale tylko 44% ma poczucie, Ze s3 na to przygotowani. Potrzebne sg nowe
narzedzia i sposoby liczenia, ktére pozwolg na przedstawianie wynikéw
kampanii w formie zrozumialej dla wszystkich czlonkéw organizacii,
dlatego w dalszej czesci ksigzki zajme sie metodami planowania i mierze-
nia efektow kampanii generowania popytu w postaci naktadéw i zwro-
tow z inwestycji, liczonych w pienigdzu.






Lawinowy przyrost ilosci danych o klientach, spadek lojalnosci wobec marki oraz koniecz-
nos¢ mierzenia ROI (ang. return on investment — zwrot z inwestycji) to gtowne bolgczki
wspotczesnego marketera. W ciggu ostatnich kilku lat klienci sie zmienili, a sprawdzone
i dziatajgce .do wczoraj” strategie marketingowe nie przystaja do dzisiejszych standardow.

Dla firmy niekontrolowany wzrost ilosci danych o klientach oznacza
zwykle chaos.

Na szczescie wraz ze wzrostemn dostepnych informacji rozwijajg sie takze narzedzia in-
formatyczne pozwalajgce te dane posegregowac, uporzadkowac i wykorzystac w celu
wzmocnienia efektéw dziatan marketingowych. Systemy IT pomagajg zindywidualizowac
oferte kierowang do konkretnego klienta i robig to automatycznie, bez udziatu zespotu
analitycznego. Jednoczesnie dajg mozliwosc zmierzenia rezultatéw naszych wysitkow.

Dla marketera pomiar finansowych efektéw jego dziatania oznacza
nowa role w firmie.

Ta ksigzka to praktyczny przewodnik po nowych narzedziach i procesach. Jesli umiejetnie
je zastosujesz, stang sie waznym elementem przewagi konkurencyjnej dla Twojej firmy
oraz ukierunkujg dziat marketingu na generowanie przychodow.

Grzegorz Urban — ekspert ds. projektéw generowania popytu i automatyzacji marke-
tingu oraz zarzadzania przychodami. Odpowiedzialny za ustugi doradcze w dziedzinach
sprzedazy oraz marketingu w PwC Polska. Od 1998 roku doradza firmom w zakresie ko-
mercyjnego wykorzystania internetu. Posiada doswiadczenie w wielu branzach, dziatat na
rynkach B2B i B2C, pracowat w firmach roznej wielkosci. Byt m.in. szefem marketingu i za-
rzadzania przychodami w UPS Polska, gdzie wprowadzat skrojone na miare taktyki sprze-
dazowe i pricingowe oraz programy leadowe. Wczesniej wprowadzat oferte mobilnego
internetu Blueconnect na ryku B2C w T-Mobile (Era). Prowadzit interaktywna agencje re-
klamowg oraz byt odpowiedzialny za marketing portalu Onet.pl. Jest absolwentem studiow
MBA Akademii im. Leona KoZminskiego.
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