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Po przeczytaniu tej ksi ki b dziesz:

 wiedzia , od czego zale y sukces wdro enia automatyzacji
marketingu;

 umia  przygotowa  profile idealnego klienta;

 wiedzia , jak obliczy  zwrot z inwestycji w dzia ania
marketingowe;

 umia  przygotowa  modele kwalifikacji i piel gnacji leadów
(lead scoring & nurturing);

 wiedzia , jak pos ugiwa  si  inbound marketingiem i content
marketingiem.
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Wstęp

W ci gu ostatnich lat ujawni o si  kilka nowych, globalnych trendów
zwi zanych z zachowaniem konsumentów, z którymi klasyczny marketing
s abo sobie radzi. Wskazuje je raport CMO 2011 Study1. Przebadano
ponad 1700 szefów marketingu na ca ym wiecie, w tym grup  z Polski,
szukaj c najwi kszych wyzwa , jakie stoj  przed marketingiem w naj-
bli szej przysz o ci. Obszary, których obawiaj  si  polscy dyrektorzy ds.
marketingu, to:

 1. Lawinowy przyrost danych (77% odpowiedzi).

 2. Spadek lojalno ci wobec marki (72% odpowiedzi).

 3. Globalny outsourcing (70% odpowiedzi).

Jednocze nie ten sam raport informuje, e 63% CMO2 spodziewa
si , i  zwrot z inwestycji w marketing (ROI) stanie si  w ci gu najbli -
szych trzech do pi ciu lat najwa niejszym miernikiem ich dzia a , ale
tylko 44% ma poczucie, e s  na to przygotowani.

Ksi ka ta ma na celu wyja nienie globalnych trendów wp ywaj -
cych na zmian  wymaga  stawianych przed wspó czesnym marketin-
giem oraz pokazanie rozwi za , które zosta y wypracowane, aby sobie
                                                          
1 Badanie ankietowe firmy IBM przeprowadzone w roku 2011.
2 Chief marketing oficer — termin angloj zyczny okre laj cy osoby stoj ce na czele

dzia ów marketingu du ych korporacji i b d ce cz ci  zespo u zarz dzaj cego
firm .
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z nimi radzi . Jest ona praktycznym przewodnikiem po narz dziach
i procesach, które umiej tnie zastosowane, daj  firmom nowy element
przewagi konkurencyjnej oraz zmieniaj  dzia  marketingu w centrum
generowania przychodów.

Jest to zasadnicza zmiana w postrzeganiu roli marketingu w firmie.
Dot d dyrektor marketingu pos uguj cy si  podczas raportowania typo-
wymi wska nikami dla swojej bran y nie by  rozumiany przez prze o o-
nych, a przez to jego dzia ania by y postrzegane w firmie g ównie jako
koszt, a nie inwestycja. Teraz CMO b dzie móg  przedstawia  wyniki
finansowe swojej pracy, a dzi ki temu rozmawia  z kolegami i szefem
tym samym j zykiem — j zykiem pieni dza. Mierzalny i wiarygodny efekt
finansowy wprowadzi CMO do grona najwa niejszych osób w nowo-
czesnej firmie.

Czym są projekty generowania popytu
za pomocą automatyzacji marketingu?

Generowanie popytu za pomoc  automatyzacji marketingu to zbiór
dzia a , dzi ki którym automatycznie dokonuje si  proces targetowania
demograficznego i behawioralnego oraz komunikacji z klientem w ten
sposób, aby przygotowa  go do zakupu w przysz o ci. System infor-
matyczny kontroluje cykl sprzeda owy dzi ki okre leniu poziomu i ro-
dzaju zainteresowania zakupem na podstawie ledzenia zachowania
potencjalnego nabywcy, które wskazuje jego intencj  zakupow . Wcho-
dz  w to takie elementy, jak unifikacja celów sprzeda y i marketingu,
targetowanie i klasyfikacja leadów sprzeda owych, cyfrowy j zyk cia a3,

                                                          
3 Poj ciem „cyfrowy j zyk cia a” (ang. digital body language) okre la si  zachowanie

nabywcy w sieci Internet (np. odwiedzone strony WWW, pobrania plików,
odpowied  na e-mail), które mo na ledzi  i zapisywa , a które zdradza firmie
intencj  zakupow .
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piel gnacja leadów4 oraz content marketing5. Taka integracja precyzyj-
nych dzia a  z narz dziami IT jest mo liwa dzi ki olbrzymiej ilo ci danych
o klientach, które s  obecnie dost pne i jednocze nie mo liwe do prze-
tworzenia w bezpo redni komunikat promocyjny. Lawinowy przyrost
gromadzonych przez firmy danych z ró nych róde  przedstawia ry-
sunek W.1.

ród o: Teradata Inc.
Rysunek W.1. Lawinowy przyrost gromadzonych przez firmy danych
z różnych źródeł

W 2009 roku Andreas Weigend, Chief Scientist w Amazon.com,
pyta : „W 2009 roku wi cej danych b dzie generowane przez osoby
prywatne ni  przez ca  histori  ludzko ci do roku 2008. Nadmiar in-
                                                          
4 Piel gnacja leadów (ang. lead nurturing) to sposób komunikacji z potencjalnym

klientem maj cy na celu przygotowanie go do zakupu w przysz o ci.
5 Dzia ania marketingowe oparte na przygotowywaniu tre ci, np. opracowa ,

raportów, instrukcji wideo, maj ce na celu zainteresowanie przysz ego nabywcy
ofert  firmy i przekonanie go do niej.
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formacji jest powa niejszy ni  kiedykolwiek. Jakie s  tego konsekwencje
dla marketingu?”.

Systemy bilingowe i CRM, dost pne bazy danych, formularze reje-
stracyjne, media spo eczno ciowe zalewaj  marketing nieograniczonym
potokiem danych o klientach oraz ich indywidualnych zachowaniach
zakupowych oraz potrzebach. Ograniczenia w technicznych mo liwo-
ciach przetwarzania tych informacji do celów sprzeda owych by y do-

t d barier  w skutecznym ich wykorzystaniu. Je li dysponowali my ob-
szern  baz  danych klientów, np. 200 ty . rekordów, nie by o dot d
takiego zespo u analitycznego, który by by wystarczaj co du y do przy-
gotowania wszystkich potrzebnych raportów od r ki, jak równie  tak
wydajnego sprz tu informatycznego, który du e ilo ci danych by by
w stanie przetwarza  na bie co w czasie ich nap ywania do baz danych.
Dlatego te  codzienno ci  w pracy dzia u marketingu, który opiera
swoje dzia ania na analizie danych, jest oczekiwanie na kolejne raporty
w celu podj cia w a ciwych decyzji. W takiej sytuacji dzia ania marke-
tingowe maj  charakter jednorazowych inicjatyw przeprowadzanych na
wyselekcjonowanej grupie klientów, a nie sta ej komunikacji, uzale -
nionej od tego, na którym etapie procesu podejmowania decyzji zaku-
powej znajduje si  klient.

Maj c do dyspozycji tak  ilo  informacji, marketer chcia by ope-
rowa  na ca ej bazie i reagowa  na bie co na zmiany zachowa  klien-
tów. Co wi cej, chcia by równie  wzbogaca  zgromadzone dane o ko-
lejne, dost pne w internecie np. z mediów spo eczno ciowych, tak aby
tworzy  dok adniejsze profile klientów i ich potrzeb. Systemy informa-
tyczne przepe nione informacjami, lecz obs ugiwane manualnie, nie s
w stanie spe ni  oczekiwa  marketera. Potrzebne s  rozwi zania po-
zwalaj ce na automatyczne ledzenie dzia a  klientów oraz automa-
tyczne dopasowanie i dostarczenie im informacji lub oferty.

Takie rozwi zania pojawi y si  w pierwszej dekadzie XXI wieku,
a obecnie dynamicznie si  rozwijaj . Automatyzacja marketingu osi -
gn a punkt prze omowy w USA, gdzie w 2012 roku prawie 50% firm
dzia aj cych w sektorze B2B zadeklarowa o plany wdra ania lub roz-
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wijania rozwi za  automatyzacyjnych6. Jednocze nie firmy wpadaj
w pu apk  podobn  do tej wynikaj cej z nieudanych wdro e  syste-
mów CRM, skupiaj  si  na aspektach technologicznych takich rozwi za
zamiast na u o eniu od nowa procesów marketingowo-sprzeda owych
i przygotowaniu niezb dnych zasobów tre ci, koniecznej do nap dza-
nia zautomatyzowanej sprzeda y. Dzi ki istnieniu tej luki kompeten-
cyjnej dynamicznie rozwija si  równie  rynek doradztwa w zakresie
uk adania nowych procesów pozyskiwania klientów.

Zmiana zachowania konsumentów

Polscy szefowie marketingu jako drugie w kolejno ci zagro enie dla
swoich dzia a  postrzegaj  spadek lojalno ci klientów7. Przyczyny tego
trendu nale y szuka  w zmianie zachowa  zakupowych konsumentów
spowodowanej powszechn  dost pno ci  informacji o konkurencyj-
nych produktach i us ugach. W kolejnych latach zjawisko to powinno
si  pog bia  ze wzgl du na coraz wi kszy udzia  w zakupach indywi-
dualnych i dla firm pokolenia osób urodzonych po 1980 roku (tzw.
pokolenie Millennials lub Y), które przyzwyczajone jest do aktywnego
poszukiwania informacji, zanim podejmie decyzj . Mamy do czynienia
z nowym typem klienta, do którego trzeba dostosowa  dzia ania mar-
ketingowe, aby skutecznie sprzedawa .

Próby odpowiedzi na pytanie, kim jest ten nowy konsument, podj
si  ju  w 1980 roku futurolog Alvin Toffler, wprowadzaj c do j zyka
ekonomii nowe poj cie — „prosument” (ang. prosumer), czyli aktywny
klient b d cy czym  na pograniczu profesjonalisty. Termin ten ma od-
ró nia  klientów aktywnie poszukuj cych informacji i maj cych szerok
wiedz  na temat podejmowanej decyzji zakupowej od wcze niejszego
pasywnego klienta nastawionego g ównie na zakup gotowego produktu/
us ugi na podstawie wiedzy czerpanej z reklamy b d  osobistych relacji
                                                          
6 ród o: Forrester Research.
7 Raport IBM CMO Study 2011.
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z przedstawicielem handlowym. O rosn cym znaczeniu tego typu na-
bywców wiadczy zniech cenie tradycyjn  reklam . Obecnie tylko 13%
klientów twierdzi, e reklamy, które ogl daj , odpowiadaj  ich potrze-
bom8. Jeszcze gorsze zdanie wypowiada si  na temat e-maili i przesy ek
reklamowych.

Zjawisko aktywnego poszukiwania informacji przed zakupem
w szczególno ci dotyczy zakupów robionych przez firmy. Osoba po-
dejmuj ca decyzj  ryzykuje nie tylko to, e towar lub us uga nie b d
zgodne z oczekiwaniami, ale równie  utrat  reputacji i stanowiska pracy.
Obecnie stosunkowo atwo jest sprawdzi , czy zosta y podj te odpo-
wiednie dzia ania, aby porówna  dostawców i dowiedzie  si  o nich jak
najwi cej. atwo jest te  skontrolowa  kryteria towarzysz ce wyborowi.

W ci gu ostatnich lat, spotykaj c si  z klientami i negocjuj c warunki
handlowe, obserwowa em ewolucj , jak  przechodzi o podej cie no-
wych klientów do procesu wyboru dostawcy. Jeszcze kilka lat temu
klient pos ugiwa  si  ograniczon  liczb  elementów negocjacyjnych. Je eli
istnia a potrzeba zmiany dostawcy, to g ówn  jej przyczyn  by o niezado-
wolenie z jako ci wykonanej us ugi, przy czym jako  by a okre lana
w kilku najprostszych parametrach. Przedstawiciel handlowy by  po-
cieszycielem klienta, a w mniejszym stopniu informowa  go o ró nych
cechach us ugi, z których partner biznesowy nie zdawa  sobie sprawy.
Cechy oferty odró niaj ce nasz  firm  od konkurencji by y zaskoczeniem
dla potencjalnego klienta i powodem, dla którego wybiera  w a nie nas.

Ewolucja nast powa a do  szybko. Coraz cz ciej na spotkaniach
pada y pytania dotycz ce konkretnych w a ciwo ci us ugi, a najwi k-
szym zainteresowaniem cieszy y si  narz dzia IT wspomagaj ce ofero-
wany proces. Teraz spotykam przede wszystkim klientów, którzy maj
du e rozeznanie w ofertach firm konkuruj cych na rynku. Nieprzygo-
towany na to handlowiec traci argumenty w dyskusji. Nie jest ju  po-
cieszycielem, wi c nie tak atwo mu sprzedawa  z wykorzystaniem oso-
bistej relacji, nie jest te  w stanie pochwali  si  nieznanymi klientowi
                                                          
8 ród o: Forrester Research.
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cechami produktu, poniewa  ten ju  przeanalizowa  ofert  na rynku.
Dobrze przygotowany klient do  szybko przechodzi do negocjacji cen,
bo to jest dla niego jedyny nieznany element przysz ej wspó pracy. Dla-
tego te  w firmach zmienia si  metod  szkolenia i dobierania przed-
stawicieli handlowych. Z niegdysiejszego sposobu sprzeda y bazuj cej
na relacjach przechodzi si  do sposobu sprzeda y opartej na profesjo-
nalnym doradztwie i umiej tno ci wsparcia klienta w wyzwaniach biz-
nesowych, które stoj  przed konkretn  bran .

Przyjrzyjmy si  badaniom pokazuj cym, jak podejmuje si  decyzje
zakupowe w firmach. W 2012 roku portal B2B Marketing przeprowa-
dzi  ankiet  maj c  na celu okre lenie sposobu poszukiwania informacji
o dostawcach. Na podstawie 800 wywiadów z europejskimi menad e-
rami, którzy w ostatnich 12 miesi cach dokonali zakupów za minimum
12 ty . funtów brytyjskich, stwierdzono, e nabywcy jako g ówne ród a
informacji o dostawcach wymieniaj :

 poszukiwania w sieci internetowej (71% respondentów);

 polecenia (56% respondentów);

 bran owe spo eczno ci internetowe (12% respondentów);

 LinkedIn (10% respondentów);

 Facebooka (5% respondentów);

 Twittera (3% respondentów);

 inne media spo eczno ciowe (2% respondentów);

 inne ród a (1% respondentów).

Z powy szego zestawienia wida , e najwi ksz  popularno ci  ciesz
si  indywidualne poszukiwania dostawców w sieci. W erze elektronicz-
nych aukcji, porównywarek cenowych, serwisów ze zni kami, serwisów
z opiniami konsumenckimi i mediów spo eczno ciowych klientom atwo
jest zmienia  decyzje. A w konsekwencji odchodzi  od zaufanych firm.

Coraz wi kszy udzia  pokolenia Millennials (Y) w decyzjach zaku-
powych firm wymusza te  inny sposób podej cia do budowania relacji
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z klientami. Pokolenie to charakteryzuje si  tym, e w ca ym doros ym
yciu u ywa o komputera i internetu, nie traktuje sieci jak narz dzia

pracy, tylko jak rodowisko pracy. Firmowa strona internetowa, media
spo eczno ciowe, wirtualne spotkania to otoczenie, w którym mo emy
obecnie spotka  takiego konsumenta.

Nast pn  cech  tego pokolenia jest potrzeba zdobywania wiedzy.
Liczba studentów w Polsce pomi dzy rokiem 1998 a 2009 wzros a
z 1 miliona 191 ty . do 2 milionów 150 ty .9 Niezale nie od tego, jaki to
zjawisko mia o wp yw na poziom oferowanej edukacji, wiadczy o tym,
e m odzi ludzie poszukuj  wiedzy i wykszta cenia, a pó niej, id c do

pracy, przenosz  t  ch  na codzienne dzia ania. Bazuj c na tym, firmy
zaczynaj  budowa  relacje z przysz ymi nabywcami poprzez udost p-
nianie darmowych opracowa  bran owych, wirtualne szkolenia (tzw.
webinary10), eksperck  obecno  na forach bran owych i w grupach dys-
kusyjnych — czyli dzia ania, które s  integralnym elementem projektów
do generowania popytu.

Ró nica polega równie  na tym, e wspó cze ni klienci nie decyduj
sami, tylko w grupach. Od znajomych i kolegów z bran y/pracy ocze-
kuj  opinii i potwierdzenia swoich wyborów, w tym decyzji biznesowych.
Tradycyjny model sprzeda y B2B oparty na bezpo rednim kontakcie
z osob  decyzyjn  i dostarczeniu argumentów przemawiaj cych za na-
szym rozwi zaniem zostaje w ten sposób bardzo szybko zweryfikowa-
ny. Rysunek W.2 ilustruje przemian  wspó czesnego modelu sprzeda y
w nowy, oparty na wielu kana ach kontaktów z klientem. Na podstawie
badania The Boston Consulting Group i Service Management Group
stwierdzono, e 70% respondentów z tego pokolenia deklaruje korzy-
stanie ze wspomnianej metody podejmowania decyzji, a dla porówna-
nia poprzednie pokolenie to ju  tylko 48% deklaracji. Otwiera to pole dla

                                                          
9 ród o: Eurostat.
10 Webinar — szkolenie prowadzone na ywo za po rednictwem sieci internet

i specjalnego oprogramowania do tego celu.
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Rysunek W.2. Zmiana współczesnego modelu sprzedaży w nowy,
oparty na wielu kanałach kontaktu

marketingu w szeroko rozumianych mediach spo eczno ciowych. Przy-
taczane wcze niej badania portalu B2B Marketing z 2012 roku poka-
zuj  równie , e pokolenie Y media spo eczno ciowe uto samia z sys-
temem polece , na którym opieraj  si  decyzje wcze niejszych pokole .
Wynik tego badania ilustruje rysunek W.3.

Zwrot z inwestycji ROI jako podstawowy
wskaźnik działań marketingowych

Rok 2009 by  prze omowy pod wieloma wzgl dami. Pierwszy po wojnie
kryzys ekonomiczny, który spowodowa  obni enie PKB wielu krajów
rozwini tych, wymusi  kompleksowe zmiany w zarz dzaniu kosztami
firmy. Przy nag ym ograniczeniu popytu jedynym sposobem na utrzymanie
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Rysunek W.3. Zmiana postrzegania „polecenia” w biznesie w zależności
od wieku respondentów

zysków by o ci cie kosztów, które sta o si  codzienn  praktyk  wielu
firm. Marketing powszechnie uwa any za centrum kosztów, a nie przy-
chodów, jest jedn  z pierwszych ofiar tych ci . wiadczy o tym tak e
kondycja polskiego rynku reklamy. Wed ug bada  domu mediowego
StarLink rynek reklamowy skurczy  si  o 9,6% w 2009 roku, nast pnie
podlega  niewielkim wahaniom w zale no ci od koniunktury, niepo-
zwalaj cym mu osi gn  historycznych warto ci, a od 2012 roku dalej
si  zmniejsza11 (rysunek W.4).

Wydawa oby si , e w kryzysowych czasach powinno by  odwrot-
nie: ograniczony popyt ze strony obecnych klientów powinien zmusza
firmy do pozyskiwania nowych, aby utrzyma  i zwi kszy  przychody.
Naturaln  rol  marketingu i reklamy jest zidentyfikowanie oraz „zwer-
bowanie” tych nowych nabywców. Sk d zatem ci cia w kosztach na
ten cel? Odpowiedzi  jest niezrozumia a dla szefów firm i nieokre lana
w liczbach rola marketingu w tworzeniu przychodów.

                                                          
11 ród o: StarLink, Raport o rynku reklamowym po trzech kwarta ach 2013 roku.
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Rysunek W.4. Rynek reklamy w Polsce w 2013 roku

67% dyrektorów zarz dzaj cych s abo ocenia swoich CMO12, twier-
dz c, e nawet je li marketing ma wk ad w uzyskanie przychodów, to
nie potrafi tego udowodni  (na podstawie wywiadów z 423 dyrektorami
zarz dzaj cymi). Problem tkwi w tym, e wydatki marketingowe atwo
policzy , ale ich konkretny wp yw na wzrost przychodów jest trudny do
dostrze enia. Dla dyrektorów zarz dzaj cych, dyrektorów finansowych
i dyrektorów sprzeda y podstawowym miernikiem jest pieni dz. To w nim
mierzy si  przychody, kondycj  firmy, efektywno  pracy, dlatego te
dzia  marketingu, chc c dogadywa  si  z najwa niejszymi partnerami
w firmie, jest zmuszony prezentowa  wyniki swojej pracy w postaci re-
alnego zwrotu z inwestycji.

Nie jest to jednak takie proste. Mierzalno  dzia a  marketingo-
wych oraz zwrot z inwestycji w te dzia ania (ROI) by y zawsze bol czk
ka dego szefa marketingu. S ynne s owa ojca wspó czesnej reklamy
                                                          
12 ród o: VisionEdge Marketing & Marketo 2010, Marketing Performance

Measurement and Management Survey.
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Johna Wanamakera: „Po owa pieni dzy, które wydaj  na reklam , jest
marnowana, tylko problem w tym, e nie wiem, która po owa” s  wci
bardzo aktualne. Marketing nauczy  si  mierzy  wiele swoich dzia a ,
lecz wska niki, jak zasi g kampanii, ods ony reklamy itp., nie s  zro-
zumia e dla partnerów z innych dzia ów. Jednocze nie wymagania sze-
fów zarz dzaj cych firmami wobec osób kieruj cych marketingiem ro-
sn , z czego marketerzy coraz cz ciej zdaj  sobie spraw . Powtórzmy,
e wed ug raportu IBM CMO Study 2011 63% szefów marketingu

spodziewa si , e zwrot z inwestycji w marketing (ROI) stanie si  w ci gu
najbli szych trzech do pi ciu lat najwa niejszym miernikiem ich dzia a ,
ale tylko 44% ma poczucie, e s  na to przygotowani. Potrzebne s  nowe
narz dzia i sposoby liczenia, które pozwol  na przedstawianie wyników
kampanii w formie zrozumia ej dla wszystkich cz onków organizacji,
dlatego w dalszej cz ci ksi ki zajm  si  metodami planowania i mierze-
nia efektów kampanii generowania popytu w postaci nak adów i zwro-
tów z inwestycji, liczonych w pieni dzu.
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