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questus - Akredytowane Centrum Szkoleniowo-Egzaminacyjne
The Chartered Institute of Marketing

questus jest od 22 lat Akredytowanym Centrum Szkoleniowo-Egzaminacyjnym CIM w Polsce
Prawie 30 lat doswiadczenia we wspotpracy z The Chartered Institute of Marketing w Londynie
Ponad 1700 uczestnikow programow CIM

Jeden z najwyzszych wskaznikow zdawalnosci na swiecie

Witasne know-how

oy

S

CIM

The Chartered
Institute of Marketing

Wiecej o studiach CIM: https://questus.pl/studia-podyplomowe-cim/
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Uniwersytet SWPS - Partner Strategiczny
Pierwszy niepubliczny uniwersytet w Polsce

Najczescie] wybierana uczelnia niepubliczna
w Polsce (wg danych MNISW)

Pierwszy w Polsce Adobe Creative Campus

7 .
| | | ‘ {é— Uniwersytet
Jedyna niepubliczna uczelnia w Polsce — — SWPS
w THE World University Rankings 2025

Szeroka oferta studiow: 54 kierunki | 44 specjalnosci
(studia | I Il stopnia oraz jednolite magisterskie)

Prawie 200 programow studiow podyplomowych
(stacjonarne, hybrydowe i online)

Wiecej o studiach CIM: https://questus.pl/studia-podyplomowe-cim/
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Uniwersytet SWPS & questus .
— tu specjalisci stajg sie ekspertami

Diploma in Professional & Digital Marketing - studia podyplomowe

Program dla profesjonalnych marketerow

Jedekns najbardﬁiej u/zn.a nych standardow kompetenc]i _‘_\\\V///{_’:_ Uniwersytet
Marketingowych na swiecie S swps
NS

Akredytowany przez The Chartered Institute of Marketing
(Londyn)

Realizowany we wspotpracy Uniwersytetu SWPS i guestus
guestus — jedyne akredytowane centrum CIM w Polsce

RozwoO] kompetenci: strategia, digital, analityka
(data, customer journey, Al)

Program dla managerow i specjalistow marketingu

Wiecej o studiach CIM: https://questus.pl/studia-podyplomowe-cim/
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Wprowadzenie (1/2)

Szalenstwo sztucznej inteligencji, mimo pojawiajacych sie watpliwosci

| rozczarowan, nie stabnie. Czworka technologicznych gigantow wydata w 2025
roku 400 mild USD na infrastrukture. ChatGPT obstuguje 2,5 mld zapytan

dziennie, a ustugi Al Google, takie jak Al Overviews i Gemini, majg setki milionow
uzytkownikow. OpenAl wprowadzito produkt Agent, Google wypuscito Deep Think,
a Perplexity zadebiutowato z Al-przeglgdarka Comet (Singularity University).

Jednoczesnie znaczgco zmienit sie sposob doboru zrodet w odpowiedziach

w LLMach, co ma duzy wptyw na ruch na stronach internetowych. Wedtug danych
Profound, ruch z ChatGPT na strony spadt 0 52% od lipca 2024 (Martech). LLM
stajg sie alternatywng ,,bramga do informac;ji” dla tradycyjnych modeli wyszukiwan,
ograniczajac ruch i monetyzacje opartag na reklamie. Odpowiedzig stajg sie
Inwestycje w wysokiej jakoscl, zroznicowany content, nowe modele przychodow
oraz adaptacja strategii reklamowej do srodowiska Al-first.

Wszystko to znalazto odbicie w podejsciu i dziataniach CIMO na polskim rynku.
/Nnaczaco rosng wydatki na sztuczng inteligencje i dziatania na niej oparte.

Al nabiera coraz wiekszego znaczenia, a zmianom towarzyszy niepewnosc, nadzieja,
ale takze presja rozwoju kompetencji.
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Wprowadzenie (2/2)

W dziewigtej fali badania udziat wzieto 131 marketeréow — absolwentow
orogramow The Chartered Institute of Marketing (CIM), co czyni to badanie
Nnajwiekszym tego typu w Polsce | pokazuje najpetniejszy obraz koniunktury
Marketingu. CIM to najstarsza i najwieksza na swiecie organizacja
specjalizujaca sie w budowaniu | weryfikowaniu standardow profesjonalnych
| miedzynarodowych kwalifikacji w sferze marketingu.

questus zas od ponad 20 lat angazuje sie w rozwo] kompetencji
orofesjonalnych w dziedzinie marketingu i jest jedynym Akredytowanym
Centrum Szkoleniowo-Egzaminacyjnym CIM w Polsce.

RozwOj sztucznej inteligencji w sposob naturalny stawia pod znakiem
zapytania przebieg przysztych procesow podejmowania decyzji
Marketingowych, a w tym role Al. Stad tez czescig tej fali badania staty sie
ZaroOwno strategiczne, jak | taktyczne decyzje marketingowe w kontekscie |
czestotliwosci oraz trudnosci ich podejmowania. To wskazacC moze sposob : . .
racjonalnego wykorzystania technologii Al w celu optymalizacji decyzji Prof. Robert Kozielski

rynkowych polskich CIMO. Chartered Marketer, CIM
CEQO, questus

Mamy nadzieje, ze lektura raportu przyniesie wiele ciekawych refleksji, sktoni
do zastanowienia, a czasem bedzie inspiracjg do podjecia innych, nowych,
odwaznych decyzji.
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Eksperci i metodyka



Eksperci

Ekspertami ,,CIMO Standards & Foresight” sg absolwenci i posiadacze
Nnajbardzie] prestizowych na swiecie kwalifikacji profesjonalnych
W dziedzinie marketingu — The Chartered Institute of Marketing (CIM).

53 to menedzerowie z wieloletnim, praktycznym doswiadczeniem

W biznesie, ktorzy zarzadzajg dziataniami marketingowymi w uznanych
na rynku polskim | Swiatowym organizacjach. taczg sfere nowoczesnych
mMetod | narzedzi ze sprawdzonymi rozwigzaniami, podejscie innowacyjne
z dobrymi swiatowymi praktykami rynkowymi.

CIM

The Chartered
Institute of Marketing




Eksperci

Karolina Adamczak-Radziszewska -
Abbott, Marketing Manager, Poland, Greece,
EEI, Abbott Medical

Aneta Atasa - Booksy, Marketing Team
Leader

Piotr Anuszczyk - Huawei Digital Power
Poland, Dyrektor Marketingu & PR

Joanna Aziewicz-Langer - SAS, Enterprise
& Channel Account Executive (Central
Europe)

Wojciech Bablok - Wyktadowca,
Uniwersytet SWPS

Sylwia Bagdzinska-Chmarzynska
— Qpharma, Senior Brand Manager

Maciej Banaszkiewicz - Carlsberg Group,
Marketing Manager Scale Brands

Marcin Baranski - Ceramika Paradyz, CEO/
President of the Boarad

Michat Barcik — Mowi, Product Manager
Marcin Bednarek — Habarri, CEO & Founder

Marcin Biatkowski - COMMERCECON,
Commercial and Development Director

(®) questus

Magdalena Bicka - Eti, Marketing Manager

Maria Bielecka - Havas Media Group
Poland, Media Negotiation Director

Joanna Bojarojc - STILL Polska, Head of
Marketing

Kinga Bottuc - PolCard from Fisery,
Dyrektor Marketingu

Rafal Borkowski - mBank S.A,, Zastepca
Dyrektora Marketingu Bankowosci
Detaliczne) mBanku

Rafat Broniarek — EY, CMO / Head of Brand,
Marketing and Communication

Agnieszka Brytan-Jedrzejowska - Atena
Research & Consulting, CEO, Managing
Director

Michat Checielewski - Procter & Gamble,
Key Account Manager

Magdalena Chorazewicz - Addleshaw
Goddard, Marketing & Business
Development Senior Advisor

Magdalena Chrapek - Velux, National Sales
Excellence and Activation Manager

Dariusz Chrzanowski - Colliers Energy,
Director

Anna Cybulska - BP, B2B Marketing
Manager

Katarzyna Czarska - Polska Chmura, Head
of PR, Rzeczniczka

Mateusz Czerniawski - Polpharma,
Kierownik ds. Projektow Digital &
Omnichannel

Izabela Czerska-Michalak - Olesinski &
Wspdlnicy, Marketing & PR Manager

Beata Pora - Salveo CEE, Marketing Director

Joanna Dec-Galuk — Roca Polska, Dyrektor
Marketingu i Produktow

dr Michat Debek - TryEvidence, Senior
Managing Partner

Magdalena Dmowska - Citron Group,
Witascicielka

Adrian Domanski - monday group, Head of
Sales-Driven Marketing

Tomasz Domzalski — NTFY - Nice To Fit You,
Sales Director




Eksperci

Joanna Dowgiato-Tyszka — Contentplus,
Koordynator ds. e-materiatow edukacyjnych

Mikotaj Dragovic¢ - Zabka Polska, Head of
Communication & Insight

Maciej Dymalski - FoodHub S.A., Dyrektor
Marketingu

Katarzyna Dziomdziora - Volkswagen
Croup Polska, PR Manager SEAT & CUPRA

Agnieszka Filipiak - Herbapol Poznan S.A,
Head of Marketing

Maciej Fober - Haier Europe, Business
Manager Poland Baltics & Ukraine

Katarzyna Frankowska — Brandpeak
Marketing Communications, Marketing
Director

Barttomiej Gajdzis - Nowa Farmacja,
E-commerce Manager

Anna Cardocka — Castorama Polska,
Dyrektor ds. Rozwoju Sprzedazy B2B

Katarzyna Gawtos — Centrum Nauki
| Biznesu ZAK, Dyrektorka Marketingu
| Komunikacji,

(®) questus

tukasz Gasiorowski — Erste Bank Polska,
Digital Marketing Team Manager

Anna Gorczyca — PepsiCo, Personalisation at
Scale Strategist Europe

Rafat Goszyk — Sales Manager | Director of
Sales & Partner Development

Anna Corka - LG Electronics, Product
Manager HA

Dolores Gren — Mature Marketing, Strateg,
konsultant marketingowy

Agnieszka Gruszecka-Kuzaj - Selena
Group, Regional Marketing Director

ftukasz Gruszka — Mikronika, Kierownik
Zespotu sprzedazy

Joanna Grzanecka - Six Steps, Founder &
Owner

Aleksandra Grzywacz - Google, Platforms
Partner Manager

Michat Heller - Founder & Bootstrapper,
/DROT Al, Bez Tabletek

Wojciech Hetmanski

Emilia Hryszko - Lek-Am, Senior Brand
Leader

Mariya Hud - Mastercard Data & Services,
Managing Consultant

Elzbieta Jabtonska - ORLEN Paliwa,
Dyrektor Marketingu i Komunikacji

Radostaw Jakobowski - Porta KMI Poland,
Szef Marketingu | Sprzedazy Eksportowe]

Weronika Jakubowska - Zaktad
Farmaceutyczny AMARA, Dyrektor
Marketingu, Rzecznik Prasowy

Anna Janiczek - Holo4Med, Fundacja The
Best Age, Board Member, Founder

Katarzyna Janik — L'Oréal, Consumer
Strategy & Performance Marketing Manager

Tobiasz Jaskuta — Intersnack Poland, Group
Communication Manager

Przemystaw Jonczyk — JAAQOB
HOLDING®, CEQO, President of the Board

Maja Jozefowicz - Briefly24, Founder

Marcin Jozwiakowski - Neonet, Head of
Marketing

Joanna Jucha-Gierczak - FLEXIMO, Head
of Sales Department




Eksperci

Emilia Kalinowska - Schleich CmbH,
Marketing Manager Eastern Europe

Katarzyna Kalinowska - Bayer, CEE Brand
Manager

Ewelina Katka - CGRUPA NEUCA SA, Dyrektor
ds. Zarzgdzania Asortymentem i Promocjg

Weronika Kaminska - Salad Story,
Marketing Manager

dr Marta Karwacka - Deloitte, Director &
Partner Associate

Iwona Kasperska - Amazon, Marketing
Manager, EMEA Marketing Operations

Tomasz Kikowski - VOX PROFILE, Dyrektor
Sprzedazy

Maja Kizys-Mikotajczyk — Dax Cosmetics
Rohto Pharmaceuticals Group, Brand
Manager

Magdalena Klimek - SmartLunch,
INnternational Marketing Manager

Ewa Kltos — COSCO SHIPPING EUROPE,
Sales Reefer Coordinator

Karolina Kfujszo - Nieruchomosci-online.pl,
Head of Marketing

(®) questus

Katarzyna Kociuba-Wasikowska — Grupa
Pracuj, Marketing Manager

Beata Kuzlak-Konieczna - Bayer, Brand
Manager & Talent Marketing Lead

Veronika Kononuchenko - United
Beverages Group, Senior Brand Manager

Katarzyna Koper — Grupa Enea, Director of
Communication Department

Krzysztof Korbecki - lpsen, Product
Manager

Konrad Kowalik — Orange Polska,
Performance Marketing Expert

Sandra Kowalska - mBank S A, Ekspertka
ds. marketingu korporacyjnego

Urszula Koztowska - Grupa Elhurt,
Kierowniczka Marketingu

Agnieszka Koztowska - Grupa Eurocash,
CEO Duzy Ben, President of the Board

Karolina M. Krawczyk - Pandora, Fractional
CMO & Advisor to Executives

Lech C. Krol - Molecular Worldwide, Chief
Technology Officer

tukasz Kruszewski - Freedom Holding,
CMO & CTO, Co-Owner

Olaf Krynicki - Samsung Electronics Polska,
Director of Communications, spokesman

Alina Kubiak - Olympus Medical Systems
EMEA, Product Manager Gastroenterology &
Respiratory

Zuzanna Kubocz - Mondeléz International,
Marketing Manager Countlines

Tatiana Kuligowska - Kantar, Market Mind,
Consultant, Company Owner

Damian Kurowski - Auchan Retail Polska,
Digital Transformation Manager

dr Barttomiej Kurzyk — Uniwersytet todzki,
Wyktadowca

tukasz Kwiatkowski — Sokotdow S A,
Dyrektor ds. marketingu

Paulina Lewandowska - Propharma,
Kierownik dziatu marketingu

Artur Lewandowski — Marketing Investment
Group, President, Managing Director

Jarostaw Lis - Edgewell Personal Care, Head
of Commmercial Enablement
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Eksperci

Sylwia Ludwin - Glenmark
Pharmaceuticals, Country Manager

Piotr Lutek — Blue Fox, Customer Growth
Architect

Michat Lutostanski - EWL Group, Marketing
Department Director (EU, CEE, LATAM)

Szymon Ltagowski - Petka i Partnerzy, PR
Senior Account Executive

Katarzyna tapinska - Syngenta, Customer
Engagement & Digital Marketing Manager
Central Europe

Dariusz Maciotek —- BNP Paribas Bank
Polska, CMO & CXO

Artur Maciorowski — eCode, CEO

Kamila Magdziarz - bp, Brand and Product
Manager Global, Castrol EDGE

Wiodzimierz Majer — Business Consulting,
Chairman of the Board, CEO

Bogdan Maksymiec - Rossmann SDP,
Marketing Director, Chief Marketing Officer

Weronika Kurowska — Rossmann SDP,
Lider E-commerce

Karolina Mataczek — Minerva, Head of
Marketing

Pawel Matecki — Automotive Public
Relations, Wtasciciel

Artur Manista - AICONIC, CEO

Dorota Marianska — Marianski Group, Prezes
Zarzadu

Pawel Masiukiewicz - LUX MED., Marketing
Communications Department Director

Agnieszka Maszewska - Jet Line,
Dyrektorka Marketingu i Komunikacji

Sara Matejuk - IBSA Poland, Product manager
dr inz. Michat Medowski - Uniwersytet
SWPS, Uniwersytet todzki, Kozminski
University, Academic Tutor

Marta Metylska — Medicover, Marketing
Proposal Development Manager in Health
Division

Agnieszka Michalak - EPAM Systems, Data
& Analytics Consulting Senior Manager

Beata Michalska-Dominiak - CX Institute
Polska, Wspodtzatozycielka

Agnieszka Michota - Bridgestone EMIA,
Regional Manager Brand Marketing

Marta Mitosz-Sikorska — AB World Foods
Ltd, Brand Manager

Olena Mishyna - Elfa Pharm, Chief
Executive Officer

Iwona Misiak - Stanley Black & Decker,
Inc., Head Of Marketing Central Europe




Eksperci

Marlena Miziotek - Etex, Product Manager
Poland & CEE

Sylwia Molewska - Biznes dla Klimatu, Ecol
Unicon Sp. z 0.0, Dyrektor Marketingu

dr Michal Moneta - Uniwersytet SWPS,
Adiunkt

Marcin Morawski - Dell Technologies,
Country Marketing Manager Poland

Izabela Moscicka - Ministerstwo Funduszy
| Polityki Regionalnej, Deputy Director,
FEuropean Funds Promotion Department
Rafat Mroczka — Selena, Head of Global
Digital Marketing

Agnieszka Niedziela - Promedica24,
Dyrektor Marketingu B2C, B2B

Matgorzata Dukszta — Medicover Poland,
Marketing Manager B2C & B2B

Anna Nowicka - Soudal, Marketing Project
Manager

Wiktoria Nycz - ekspertka ds. komunikacji
Mmarketingowe]

Maciej Olczyk — Propharma, Witasciciel
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Jakub Oleksy - Bright Idea Marketing

Consulting, CEO, Founder

Marcin Opalinski - OBI Polska, Head of
E-commerce Marketing

Marcin Ostachowski - Panasonic Marketing
Furope GmbH CEE Group, Business Director
Central Eastern Europe Group (CEEQ)

Andrzej Padzinski - iTaxi.pl S.A., Board
Member - Fleet and Business Development
Director

Tomasz Paluch - Vetoqguinol Global,
Marketing Manager

Krzysztof Pawlak — Hilti Group, Global Team
L ead Product & Innovation

dr Agata Pawtowska —
WWw.auroraconsulting.pl, Konsultant biznesowy

Elzbieta Petka - Petka i Partnerzy, CEO

Radostaw Pietruszewski - Komunikator PR,
Wrtasciciel

Anna Pietrzak — Impact Clean Power
Technology S.A., Marketing Director

Michat Pilkiewicz - IQVIA, General Manager
Ukraine, Adriatic & Baltic

Robert Piotr Hibner — Erste Bank Polska,
Managing Director of Digital Experience and
Sales Area

Irena Pobtocka - PKO Leasing, Dyrektor
Biura Marketingu,

Aneta Podczaszy-Kosmala — NASK, Senior
Product Manager

Tomasz Podgorski - MAIN Data Center,
Marketing Director

dr Jacek Pogorzelski - Prime Code,
Managing Director / Brand & Customer
Experience Strategist

Hubert Pokrowiecki - Bratex Dachy Mrzygtod,
Marketing Director (Fractional Executive)

Agata Polinska - PODPOZNANSKA, Real
Estate Agent

Katarzyna Poztotka — Besins Healthcare,
Marketing & Sales Manager

Ewa Rafalska - OMC Envag Sp. z 0.0,
Dyrektor ds. marketingu/Marketing Director

Karolina Ramult - Gemini Polska, Corporate
Event Manager




Eksperci

Kamila Rastenska-Kmieciak - Kino Swiat,
Marketing Project Manager - Partnerships

Anna Rawska-Kupczynska - Hewlett
Packard Enterprise, Regional Marketing
Director for Central Eastern Europe and
Turkey

tukasz Rojek — FoodWell, Brand Director

Katarzyna Ronge - Freudenberg Home and
Cleaning Solutions, General Manager

Paulina Rosinska — COSWELL POLSKA,
Trade Marketing Manager

fukasz Roszak — E-commerce Mind,
Konsultant ds. e-commerce | marketingu

Sylwia Rudzka - PolCard from Fiserv, Senior
Marketing Strategy Manager

Anna Rusiniak — Researcher and Analysis
specialist, BiznesInfoBroker

Piotr Ruszowski — Allianz Polska, Board
Member, CSO external channels

Anna Rydzewska - MULTIKINO S A, Head of
Marketing

Agnieszka Rzepkowska - Velo Bank SA,
Dyrektor Marketingu

(®) questus

Agata Scheffner — Lasotronix Medical
Lasers, Navigator of Global Opportunities

Magdalena Seredynska — CRIDO, Legal
Marketing DMS, Marketing Managet,
wiasciciel

llona Sierakowska - Salveo CEE, Marketing
Manager

Patrycja Skopinska - Volkswagen Group
Polska, Customer Experience & Lead Business
Project Manager

Aleksandra Skrodzka - AniCura, Area
Operations Director AniCura Poland

Aldona Stapa-Nowacka - PORTA KM|
POLAND, Project Manager

Kamil Sokotowski — Freelancer

Dariusz Spizyk — Panda Dystrybucja,
Wiceprezes ds. sprzedazy i marketingu
Anna Spychalska-Grzeszek — Cashless

Poland Foundation, Managing Director of the
Marketing and Products Area

Paulina Starosciak — Eaton, EMEA Channel
Operations Manager

Anna Stepien - Hilti Polska, Head of
Marketing Communication

Adrian Stepniak - Evolution Group, Business
& Strategy Advisor to the Board

Magdalena Strobel — dentsu Polska, Head of
Marketing & PR

Monika Sutek — PKO Bank Polski.
Kierowniczka zespotu komunikacji do klienta
mtodego

Magdalena Sutek-Domanska - Global
Cosmed, Sustainable development and
external relation Director

Katarzyna Swacha-Sptawska - AbbVie,
Marketing Director

Barttomiej Szakiewicz - Sarantis Polska
S.A., Marketing Manager Household

Ewa Szczegielniak - ECHO Potega
sprzedazy, Partner

Anna Szczepaniak — Marketing Manager
w VOX Capital Group

Jakub Szczepkowski - dr MARKETER,
Wydziat Nauk Ekonomicznych | Zarzadzania
UMK w Toruniu, Owner, Specjalista ds. grantow

Iwona Szwajkajzer - KHS, Founder

Marta Szwakopf - Promise Group, Global
Marketing Director




Eksperci

Paulina Szwed-Dobrzynska - SunRoof,
Head of Marketing and Communications

dr Wojciech Szymanski - Ideo Force, CEO &
Founder

Robert Szymanski - Bank BPS SA, Head Of
Marketing

Marcin Szymkowiak — PKO Bank Polski,
Chief Marketing Officer

Matgorzata Szymkow - Profit4You,
Opteamic, Marketing Manager

Michat Sciana - Teva Pharmaceuticals Sr. Dir
Specialty and Product Excellence

Jakub Scierzynski — Instal-Projekt, Dyrektor
ds. rozwoju, Wspolnik

Marcin Slawski - Su perior Investment,
ESALIENS Towarzystwo Funduszy

Inwestycyjnych, Wtasciciel, Tied Network
Development Manager

Tomasz Tarczynski - Tarczynski S.A., Dyrektor
Marketingu | Eksportu, Cztonek Zarzadu

Hubert Trochimowicz - Far Vedere, CEQ,
Event Management Consultant

(®) questus

Agata Trojanowska — Novo Nordisk, Senior
HCP Portal Lead, Region EUCAN (Europe &
Canada)

Marta Trojanowska - Samsung Electronics
Polska, Senior Marketing Manager

Urszula Tubiak —Jet Line, More Content &
Marketing Manager

Izabela Tyl — Alcon, Senior Product Manager

Katarzyna Walczak - Invia CEE x
Travelplanet.pl x Wakacje.pl, Chief Marketing
Officer | Board Member

Tomasz Walczak — Intermarché, CMO,
Dyrektor Marketingu

Monika Wieczorek-Smolarek - Lek.
wet., Marketing & Education Manager,
Medivet|Covetrus

Donata Wilczewska - Sagensa, Creative
Sage/Owner

Monika Wilk - ConverterTec, Marketing
Manager

Paulina Wisniewolska - Ayming, Marketing
& Communications Director

Milena Wojewoda - SEPHORA, Junior
E-Commerce Project Manager

Mateusz Wozniak - Billennium S.A., Head of
Marketing

Arkadiusz Wodkowski - ABM, Cztonek
Zarzadu

Tomasz Zakrzewski — Focus Garden, Sales
Director B2B

Joanna Zawada - Zetha Group, Consultant

Marianna Zbyryt — Credit Agricole Bank
Polska S.A., Strategic Marketing Projects
Director

Przemystaw Zgoda — Grupa Tubadzin,
Dyrektor Sprzedazy Inwestycyjnej

Agnieszka Zielinska - Emitel S.A., Marketing

Jakub Zielonka - mBank S.A., Director of
Individual Client Department

Mateusz Zelechowski - mBank S.A., Retail
Marketing Director

Tadeusz Zorawski — Assembly Global, Head
of Strategy | Digital Commerce

Elzbieta Zyzynska — Sheraton Grand Warsaw,
Director of Marketing




Metodyka

Prezentowany raport opiera sie na unikalnym w skali kraju i Europy Centralno-Wschodniej badaniu, ktore
stuzy wyznaczaniu standardow marketingowych oraz prognozowaniu trendow rozwojowych, umozliwiajac
firmom benchmarking oraz trafng identyfikacje priorytetowych obszarow inwestycyjnych.

Dziewigta edycja projektu ,CIMO Standards & Foresight’, zrealizowana w maju 2026 roku, potgczyta techniki
llosciowe CAWI z jakosciowymi wywiadami IDI, angazujac 131 celowo dobranych menedzerdow sredniego

| wyzszego szczebla. Do udziatu w badaniu zaproszeni zostali profesjonalni marketerzy - absolwenci
programow CIM oraz ci, ktorzy posiadajg miedzynarodowe kwalifikacje The Chartered Institute of Marketing
w Londynie. Przy doborze uczestnikow kierowano sie trzema kluczowymi aspektami: wyksztatceniem
zdobytym w ramach programow CIM, profilem rynkowym reprezentowanej firmy (B2B/B2C) oraz

rangg zajmowanego stanowiska, koncentrujac sie na kadrze zarzgdzajgcej szczebla dyrektorskiego

| menedzerskiego.

W strukturze proby wiekszosC stanowig przedstawiciele duzych przedsiebiorstw z sektora B2B, generujacy
przychody gtownie w kanatach tradycyjnych, co nadaje wynikom perspektywe doswiadczonej kadry
zarzgdzajgcej] najwiekszymi podmiotami na rynku.

(®) questus



Metodyka

Struktura proby - organizacja

Mata (do 49
0sOb)
PASYS

Duza (ponad Rownowazne Kanat

Rownowazne
24%

250 0sb6b : , 27% tradycyjn
56% ) Srednia (50 — 6}2)‘;/0] Y
250 osob)
18%

Wielkos$¢ organizacji Zrodta przychoddéw Rodzaj relacji biznesowych
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Metodyka
Struktura préby - Chartered Institute of Marketing Officers

Do 10 lat
13%

Ponad o20 lat et |
32% ooziom Mezczyzna

10-15 |at Zarzadzar“a 44%

0
26% 40% Dyrektor

marketingu

15-20 lat 34%
20%

Doswiadczenie Stanowisko Pteé
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Kluczowe wyniki i wnioski
Wskaznik Optymizmu Rynkowego CIMO

Wskaznik Optymizmu Rynkowego CIMO w dziewigtej fali badania wynidst 48,41 pkt. Oznacza to utrzymanie
spadkowego trendu nastrojow marketerow, obserwowanego od lutego 2024 roku. Po raz pierwszy od
dwoch lat wskaznik spadt ponizej granicy 50 punktow, wracajgc do zachowawczych poziomow z konca
2022 roku.

Marketerzy z najwiekszym pesymizmem podchodzg do inwestycji w obszarze marketingu (37,27 pkt).
Zauwazalnie lepiej oceniane sg natomiast warunki konkurowania (51,93 pkt), ktore jako jedyny element
sktadowy utrzymuja sie powyzej granicy 50 punktow procentowych.

2

Jednoczesnie zauwaza sie nieco przeciwny symptom — marketerzy coraz wyzej oceniajg skutecznosc swoich
dziatan, a w efekcie deklarujg silniejszg chec zwiekszania aktywnosci marketingowej (3,68).

S

Najwieksze obawy Marketerow CIMO budzg obecnie rosngce koszty dziatania (3,77), aktywnosc¢ konkurencji
(3,52) oraz wpltyw konfliktow na ceny energii (3,50). Najmniejsze bariery sg postrzegane w relacjach
z dostawcami ustug marketingowych (2,02) oraz w pozyskiwaniu srodkow z Unii Europejskiej (2,20).

(®) questus

W zestawieniu rok do roku (Maj 2026 vs Czerwiec 2025) znaczaco wzrosto poczucie zagrozenia wynikajgce
z sytuacji politycznej (wzrost z 2,97 na 3,31) oraz zmiany zachowan klientow. Z kolei spadek obaw
odnotowano w obszarach wojny cenowej oraz nieetycznych dziatan konkurencji.




Kluczowe wyniki i wnioski
Inwestycje marketingowe a efektywnos¢ dziatan

Ocena efektywnosci dziatan marketingowych utrzymuje
sie na podobnym poziomie jak w poprzednich falach
badania. Odsetek podmiotow odnotowujgcych wzrost

Ewolucja priorytetow w digital marketingu wskazuje
Nna przesuniecie srodkow w strone dziatan o charakterze
dtugofalowym. Cho¢ media spotecznosciowe wcigz angazujg

efektywnosci (42%) utrzymuje sie na statym, wysokim Nnajwiekszg czesc budzetow (34,35%), to jedynym obszarem
poziomie od Kkilkunastu miesiecy, co uznac¢ nalezy za symptom wzrostowym w te] kategorii jest content marketing i SEO (31,30%).
dobrej jakosci prowadzonych dziatan. Traci na znaczeniu reklama display oraz e-mail marketing.

Jednoczesnie rzeczywistos¢ rynkowa skorygowata Gwattowny wzrost znaczenia technologii Al w planach

poprzednie plany inwestycyjne. Cho¢ poczatkowo inwestycyjnych jest najbardziej dynamicznym trendem tej

az 45,4% badanych prognozowato wzrost naktadow fali badania. Che¢ inwestowania w dziatania wykorzystujace
Nna dziatania marketingowe, to realnie zwiekszenie wydatkow sztuczna inteligencje wzrosta z 38,94% do 53,44%. Odbywa sie
zrealizowato jedynie 32,8% firm. Jednoczesnie co czwarta firma to przy jednoczesnym spadku zainteresowania tradycyjnymi
(25,2%) odnotowata spadek wydatkéw, co stanowi istotne promocjami sprzedazowymi (spadek o blisko 10 p.p.).

odchylenie od wczesniejszych zatozen (prognoza: 9,7%).

Umiarkowane prognozy inwestycyjne na nadchodzgce
Miesigce wskazujg na ostrozny optymizm badanych.
43,5% marketeréow planuje zwiekszenie naktadow

Koncentracja inwestycji wokot trzech gtownych
obszarow definiuje strukture wydatkow. Najwyzsze

naktady kierowane s na digital marketing (51,9%), na marketing, przy czym wiasne plany inwestycyjne oceniaja wyzej
wspofprace z partnerami handlowymi (51,1%) oraz wsparcie niz spodziewana aktywnos$é konkurencji (39,7%). Blisko potowa
sprzedazy (50,4%). Zauwazalny jest spadek dynamiki badanych (47,3%) przewiduje utrzymanie wydatkow na obecnym
inwestycyjnej w budowanie lojalnosci klientéw oraz rozwdj poziomie.

kanatow e-commerce.
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Kluczowe wyniki i wnioski
Wyniki rynkowe w 2025

Rok 2025 byt dobrym rokiem wynikowo dla firm dziatajgcych na rynku

polskim. Wyniki dla wiekszosci firm sg lepsze, a wzrost wynikow

jest gtownie efektem rozwoju rynku, a nie bezposrednie] walki
konkurencyjnej.

Wzmochienie pozycji rynkowej w 2025 roku nastgpito w przypadku
ponad potowy badanych organizacji (56,49%). Jest to wynik o blisko
8 p.p. Wyzszy nNiz w roku poprzednim.

Najlepszymi wynikami rynkowymi w 2025 roku moga pochwalic

sie srednie firmy (54,35%), podmioty operujgce gtownie w kanale

cyfrowym (53,13%) oraz sektor B2C (51,67%). Najwiekszy progres
rok-do-roku (skok o ponad 17 p.p.) zaliczyty firmy stosujgce model mieszany
(kanat tradycyjny i cyfrowy).




Kluczowe wyniki i wnioski
Marketing — decyzje strategiczne vs taktyczne

Zarzadzanie sytuacjami kryzysowymi oraz
kwestie kadrowe stanowig najwieksze
wyzwanie pod wzgledem trudnosci,

firm dziatajacych na rynku polskim sg te dotyczace

1 Najczestszymi decyzjami strategicznymi menedzerow
wdrazania nowych inicjatyw i kluczowych innowacji,

co jednoczesnie wigze sie z bardzo wysokim poziomem MIMOo ze sg podejmowane najrzadziej w catym

trudnosci. Za najbardziej wymagajgce zadanie ogétem zestawieniu taktycznym. Menedzerowie duzych

uznaje sie wyznaczanie celéw oraz kierunkéw rozwoju catego przedsiebiorstw majg wyzszg trudnosc

portfela brandow, przy czym dla sektora B2C oraz najbardzie] podejmowania decyzji strategicznych w obszarze

doswiadczonych liderow (20+ lat) jest to wyzwanie ekstremalnie marki niz sektor MSP. Natomiast na rynku B2B

trudne. launch nowych produktow jest postrzegany jako
zNnacznie trudniejszy | obarczony wiekszym ryzykiem

2

Najwiekszg czestotliwose decyzji taktycznych widac niz w B2C.
W Obszarach zmiany strategii komunikacyjnej oraz
inwestycji w kompetencje zespotu, ktore sg dziataniami
czestymi | postrzeganymi jako najtatwiejsze do wdrozenia.
Podobna rutyne wykazuja decyzje taktyczne dotyczgce mediow
oraz alokacji budzetow. W tych sferach kobiety deklaruja
wyraznie wiekszg tatwosc podejmowania decyzji niz mezczyzni.

(®) questus




Kluczowe wyniki i wnioski
CIMO Insights

Rozczarowanie sztuczng inteligencj3?
I Rosngcej popularnosci sztucznej inteligencji towarzyszy coraz powszechniejszy trend frustracji,
a czasem nawet niezadowolenia i rozczarowania. Nikt nie kwestionuje chyba, ze przysztosc marketingu
opierac sie bedzie na Al. Pytanie, kiedy | w jakim stopniu sztuczna inteligencja podniesie jakosc
| efektywnosC w wymiarze strategicznym?

Rossmann i InPost - mozna inaczej!

I I Rynkowa wrazliwosce i odwazna ekspansja nie sg zjawiskiem powszechnym. W czasach zmian odwaga
staje sie wartoscia, a wartosci stajg sie walutg prowadzaca do sukcesu. To wtasnie udowadniaja
Rossmann 1 InPost!

KITKAT & IKEA - RTM wiecznie zywy!
Szybkosc reakcji nie zawsze idzie w parze z inteligentnym zartem czy docenianym profesjonalizimem.
Taka kreatywnosc i zwinnosc¢ dziatania budzi zazdrosC | zawsze jest w cenie.

Netflix, MUBI i inni — marketing to nie takie proste!

IV Polscy Chartered Institute of Marketing Officers z jednej strony docenili dziatania Netflixa, T-Mobile,
Zabke, czy Intermarche. Z drugiej strony z duzg dezaprobata spotkata sie na przyktad kampania MUBI.
To wszystko pokazuje, ze jednak nie wszyscy powinni robi¢ marketing!
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Kluczowe wyniki i wnioski
Wskaznik optymizmu rynkowego CIMO

Wskaznik Optymizmu Rynkowego CIMO (Chartered
Institute of Marketing Officers) w dziewiatej fali
badania wyniost 48,41 pkt. (przy wartosci maksymalne;
100 pkt).

100

Obserwowany od lutego 2024 roku trend spadkowy
nastrojow marketerow pogtebit sie w ostatnim
badaniu. Wskaznik obnizyt sie o ponad 2 punkty 2562 5288 5199 gq9g

50,09
- . | 48,47 , 48,41
orocentowe wzgledem fali dsmej (czerwiec 2025 50 479 I I I I I

4534
- 50,73 pkt) | po raz pierwszy od dwoch lat spadt ponizej
50 punktow.
Warto odnotowac, ze obecny wynik (48,41) jest zblizony
do poziomow notowanych pod koniec 2022 roku
(listopad 2022 - 48,41 pkt), co Swiadczy o powrocie
0

do bardzie] zachowawczych nastrojow rynkowych po I

okresie wyraznego optymizmu z roku 2024 cze-22 lis-22 maj-23 paz-23  lut-24  sie-24  lut-25 cze-25 maj-26




Wskaznik Optymizmu Rynkowego CIMO

Wskaznik wyliczany jest wedtug autorskie] metodyki
guestus i oparty na trzech sktadowych:

Bl ocena sytuacji rynkowej oraz warunkow
konkurowania, a takze perspektyw rozwoju
W najblizszych miesigcach

mm postrzegane ryzyka i bariery rozwoju

B prognozowana skala wzrostu inwestycji
mMarketingowych

Najwiekszym pesymizmem Marketerow CIMO
niezmiennie odznaczajg sie prognozy inwestycyjne
(37,27 pkt). Zauwazalnie lepiej oceniane sg warunki
konkurowania, ktore jako jedyne utrzymujg wynik
powyzej granicy 50 punktow (51,93 pkt).

(®) questus

Wskaznik Optymizmu Rynkowego CIMO

100

51,93
40,00

50

37,27

Ocena warunkow Bariery rozwoju  Prognozowana skala

konkurowania WZrostu inwestycji
mMarketingowych




Ocena warunkow konkurowania

Marketerzy stawiajg przede wszystkim na
intensyfikacje dziatan marketingowych
(3,68) oraz wierzg, ze ich strategie beda
skuteczne (3,40), a pozycja rynkowa ulegnie
poprawie (3,45).

/ drugiej strony, w zestawieniu wyraznie
odstajg czynniki, na ktore firmy maja
mMniejszy wptyw. Najwiece] niepewnosci
budza ogdélne warunki prowadzenia biznesu
(2,72) oraz presja ze strony konkurencji
(2,63).

Planuje zwiekszac aktywnosc
marketingowg mojej firmy/marki

Pozycja rynkowa mojej firmy/marki
ulegnie poprawie

Spodziewam sie, ze dziatania
marketingowe mojej firmy/marki w
najblizszych latach bedg skuteczne

Mysle, ze polska gospodarka bedzie sie
dynamicznie rozwijata

Jestem przekonany, ze klienci
zdecydowanie zwiekszg zakupy
(produktow/ustug mojej firmy/marki)

Sektor, w ktorym konkuruje moja firma,
bedzie sprzyjat zwiekszeniu przychodow

Warunki prowadzenia biznesu bedg
Korzystnie wptywaty na wyniki rynkowe

Nie sadze, aby konkurenci byli w stanie
powaznie zagrozi¢ mojej firmie/marce

2,94

2,94

2,85

2,72

Skala 5-stopniowa (1 —nie zgadzam sie catkowicie, 5 — zgadzam sie w pefni)

3,68

3,45

3,40




Ocena warunkow konkurowania
(maj 2026 vs czerwiec 2025)

Pozytywnym sygnatem jest wyrazny wzrost
optymizmu dotyczacego wrasnych kompetenc]i
| plandow: Marketerzy CIMO znacznie wyze]
oceniajg skutecznosé swoich dziatan (wzrost

z 3,20 na 3,40) oraz deklaruja silniejszg chec
zwiekszania aktywnosci marketingowej (3,68 vs
3,40).

Zupetnie inny obraz wytania sie jednak z oceny
otoczenia zewnetrznego. Nastgpito wyrazne
pogorszenie nastrojow w kwestii dynamiki
rozwoju polskiej gospodarki (spadek z 3,08 na
2,94) oraz sktonnosci klientéw do zakupoéw
(spadek z 3,12 na 2,94).

3,68/3,40 345/ 3,41
Planuje zwiekszac aktywnosc Pozycja rynkowa moje]
marketingowa mojej firmy/marki firmy/marki ulegnie poprawie
3,40 /3,20 294 /3,08
Spodziewam sie, ze dziatania Mysle, ze polska gospodarka
marketingowe mojej firmy/marki bedzie sie dynamicznie rozwijata
w Najblizszych latach bedg
skuteczne
294312 2,85/2,96
Jestem przekonany, ze klienci Sektor, w ktorym konkuruje moja
zdecydowanie zwiekszg zakupy firma, bedzie sprzyjat zwiekszeniu
(produktow/ustug mojej przychodow

firmy/marki)

2721278 2,63/272
Warunki prowadzenia biznesu Nie sadze, aby konkurenci byli w
beda korzystnie wptywaty na stanie powaznie zagrozi€ mojej
wyniki rynkowe firmie/marce
. Maj 2026 . Czerwiec 2025

Skala 5-stopniowa (1 - nie zgadzam sie catkowicie, 5 — zgadzam sie w petni)




Ryzyka i bariery rozwoju

Rosngce koszty dziatania

Dziatania konkurentow

‘ Najwieksze obawy CIMO budzg rosngce koszty
dziatania (3,77), aktywnos¢ konkurenciji (3,52)

Cena energii - wojna na Bliskim Wschodzie

Wojna cenowa

Oraz WpnyW konfliktow na ceny energii (3,50) Sytuacja polityczna, w tym wybory samorzadowe

| wojny cenowe (3139)- Spadek dochodu klientow i popytu

Rosngce oczekiwania klientow

. /Z Kolel najmniejsze bariery upatruje sie Zmiany zachowan klientéw
w relacjach z dostawcami ustug (2,02), Zbyt niski budzet marketingowy naszej firmy
pozyskiwaniu srodkow z UE (2,20) oraz Nowe technologie

wewnetrznej wspotpracy miedzy dziatami Recesja gospodarcza w Polsce

w firmie (2,43).

Zmiany przepisow prawnych

Sztuczna inteligencja

Wejscie nowych konkurentow na rynek
Wojna Rosji w Ukrainie

Uzaleznienie od posrednikow i partnerow
Zmiany w sferze digital i e-commerce
Brak spojnosci dziatan marketingowych
Nieetyczne dziatania konkurentow
Zmiany w sferze taryf celnych

Brak wspotpracy ze strony innych dziatow w firmie
Regulacje w obszarze sustainability

Dodatkowe srodki z Unii Europejskie]

Uzaleznienie od dostawcow ustug (marketingowych)

Skala 5-stopniowa (1 - brak obaw, 5 —duze obawy)




Ocena warunkow konkurowania
(maj 2026 vs czerwiec 2025)

Maj 2026 Czerwiec 2025
3,41

3,77
‘ W relacji rok do roku (Maj 2026 vs Czerwiec 2025) 350
ZNAaCczgCo WZrosto poczucie zagrozenia wynikajgce 350

Z rosngcych kosztow dziatania oraz sytuacji politycznej. 3,39
Marketerzy silniej odczuwajg takze presje zwigzana 3,51

Z rosngcymi oczekiwaniami oraz zmianami zachowan ?Z
klientow. 290

3,19

Z kolel spadek obaw odnotowano w obszarach 208

‘ nieetycznych dziatan konkurencji oraz srodkéw z UE. 2’19@

2,84
2,82
2,72
2,68
2,560
2,54
2,47
2,47
2,43
2,43
2,26
2,20

2,02

3,42 Dziatania konkurentow
- Cena energii - wojna na Bliskim Wschodzie

3,472 Wojna cenowa

2,97

3,19 Spadek dochodu klientdow i popytu

PASIS Rosngce oczekiwania klientow

3,24 Zbyt niski budzet marketingowy naszej firmy
PACK Zmiany zachowan klientow
3,04 Nowe technologie

RSV Recesja gospodarcza w Polsce

2,91 Zmiany przepisdw prawnych

2,86 Sztuczna inteligencja

2,68 Wejscie nowych konkurentdw na rynek
2,54 Wojna Rosji w Ukrainie

2,47 Uzaleznienie od posrednikow i partnerow
2,5 Zmiany w sferze digital i e-commerce

2,62

2,55 Brak spojnosci dziatarh marketingowych
2,35 Zmiany w sferze taryf celnych

2.4 Brak wspotpracy ze strony innych dziatow w firmie
2,54 Regulacje w obszarze sustainability

2,52

2,08 Uzaleznienie od dostawcow ustug (marketingowych)

Skala 5-stopniowa (11— brak obaw, 5 — duze obawy)




Komentarz eksperta

S5zosty rok z rzedu dziatamy w warunkach niepewnosci rynkowe.
Dlatego optymizm I odwaga liderow sq dzis krytyczne. Wedtug Gallupa
optymizm to talent dostrzegania mozliwosci nawet w najtrudniejszych

momentach. Dla mnie oznacza to rowniez sprawczosc: zdolnosc

do uruchamiania zespofow i inwestycji, bez czekania na ,dotacje” lub
lepszy moment. Boom na GenAl i ciggty ,wyscig zbrojen” najwiekszych
dostawcow technologii utrudniajq drugoterminowe inwestowanie
marketingowe. Wiemy, ze trzeba inwestowac w kompetencje.
Trudniejsze pytanie brzmi: gdzie konkretnie alokowac budzet
marketingowy, aby nie finansowac mody, tylko
budowac realnq i trwatqQ wartosc.

Jarostaw Gracel

ASTOR
Prezes Zarzgdu
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Inwestycje marketingowe
a efektywnosc¢ dziatan




Ocena efektywnosci dziatan
w ostatnich miesigcach

42% 42%
I I 16%
Wzrosta Nie zmienita sie Spadta

Odsetek firm deklarujgcych zmiane efektywnosci dziatania.
Efektywnosc rozumiana jest jako stosunek naktadow do uzyskiwanych rezultatow.

(®) questus

Ocena efektywnosci dziatan marketingowych pozostata
na poziomie z poprzedniej fali badania. Jedynie co
szOsta firma (16%) wskazata na spadek skutecznosci w
stosunku do ponoszonych naktadow.

47% badanych firm ocenia efektywnosc¢ prowadzonych
dziatan marketingowych jako wyzszg niz w poprzednim
okresie badania, a kolejne 42% jako podobna.




Ocena efektywnosci dziatan
w latach 2022 - 2026

45,10%

Deklaracje CIMO potwierdzajg, ze po okresie 42,30% 4230% 42,50%

42,0%

. wyraznych wahan miedzy czerwcem 2022
a majem 2023 roku, efektywnosc dziatan
marketingowych weszta na sciezke wzrostu,
ktora z niewielkimi korektami utrzymuje sie
od ponad pottora roku.

35,060%

Choc szczytowy optymizm odnotowano w
. lutym 2025 roku, kiedy to rekordowe 45,1%
badanych wskazywato na poprawe relacji
Nnaktadow do rezultatow, najnowszy odczyt
Z Maja 2026 roku na poziomie 42,0% dowodzi
trwatej stabilizacji tego pozytywnego trendu.

37,10% 3610%
I 34’00% I

cze-22 lis-22  maj-23 paz-23 lut-24  sie-24 lut-25  cze-25 maj-26

Odsetek firm deklarujgcych wzrost efektywnosci dziatan marketingowych
Efektywnosc rozumiana jest jako stosunek naktadow do uzyskiwanych rezultatow




Zmiana poziomu wydatkow marketingowych
w ostatnim kwartale

47,0%

W porownaniu maja 2026 z czerwcem 2025 poziom
wydatkow ponoszonych na dziatania marketingowe ulegt

Znacznemu obnizeniu.

42,0%

36,5%

32,8%

25,2%

. W porownaniu z rokiem ubiegtym prawie 10 punktow
procentowych wiecej badanych deklaruje spadek
wydatkow na dziatania marketingowe.

16,8%

Wzrost Nie zmienit sie Spadt

B Mmaj-26 mcze-25

Odsetek firm deklarujgcych zmiane poziomu wydatkow
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Zmiana poziomu wydatkow marketingowych
w latach 2022 - 2026

‘ Biorgc pod uwage wszystkie dotychczasowe
fale badania obecna przynosi kolejny juz

spadek poziomu wydatkow. Praktycznie

44.,6%

od lutego 2024 wydatki na dziatania 39%  998%
marketingowe notuja tendencje spadkowa. 35% 205%
32% 32,8%

Mimo tendencji spadkowej, w ujeciu
dtugoterminowym, obecna sktonnosc
do Inwestycji wcigz przewyzsza wskazniki
notowane w latach 2022-2023.

cze-22 lis-22 maj -23 paz-23 lut-24 sie-24 lut-25 cze-25 mMaj-26

Odsetek firm deklarujgcych zmiane poziomu wydatkow




Deklaracja zmiany wydatkow w czerwcu 2025

a faktyczna ocena zmiany w maju 2026

Zycie dosé brutalnie po raz kolejny
zweryfikowato plany inwestycyjne CIMO. Choc
pierwotnie w czerwcu 2025 az 43,4% firm
zaktadato dalsze zwiekszanie wydatkow, realnie
wzrost ten zrealizowato o ponad 10 p.p. mniegj
podmiotow (32,8%).

Najbardzie] uderzajagca roznica dotyczy jednak
planowanych i zrealizowanych cie¢ w wydatkach
na Marketing. Planowato takie dziatania

w czerwcu 2025 9,7% firm, w rzeczywistosci co
czwarta firma zredukowata swoje wydatki na
dziatania marketingowe.

40,9%
43,4%

42,0%

32,8%

25,2%

I .

Wzrosty/Wzrosng Nie zmienity sie/Nie Spadty/Spadna
zmieniag sie
m Maj 2026 Czerwiec 2025 (prognoza)

Odsetek firm deklarujacych zmiane poziomu wydatkow
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Obszary inwestycji marketingowych

w ostatnim kwartale

Analiza obszarow inwestycji

Marketi ﬂgOV\/yCh WS kazuje Nna wyrazna Dziatania marketingowe prowadzone z wykorzystaniem Al

koncentracje budzetéw wokét trzech
filarow:

m digital marketingu (51,9%)

m dziatan prowadzonych
z partnerami handlowymi (51,1%)

B \wsparcia sprzedazy (50,4%).

/ kolei obszary takie jak budowa
lojalnosci (28,2% vs 35,4%) czy
e-commerce (25,2% vs 32,7%)
zanotowaty wyrazne spadki wzgledem
wczeshiejszych zatozen.

Dziatania digital marketingu [ 51919 (51:23%)

D 51,15%  (33.62%)

Wsparcie sprzedazy [ 50,38% (49,56%)

Tworzenie i wprowadzanie nowych produktow na rynek [ 3511%
Promocje sprzedazy [ 34,35%

Komunikacja marketingowa [ 31,30%
Aktywnos¢é w miejscu sprzedazy [ 2901%
Budowa lojalnosci i relacji z klientami [ 2824%
Budowa kapitatu marki [ 2595%
F-commerce [ 2519%
Innowacje inne niz nowe produkty T 2519%

Budowanie doswiadczen klientow i zarzadzanie nimi [ 23.66%

Rozwdj kompetencji marketingowych [ 19,08%

Badania rynku (klienci, konkurenci, trendy, etc) [N 19,08%

Dziatania PR (rozni interesariusze) [N 16,03%

Komunikacja wewnetrzna (marketing wewnetrzny) N 10,69%

Odsetek firm deklarujgcych wzrost wydatkow we wskazanych olbszarach.

(34,51%)
(33,63%)
(3717%)
(24.78%)
(35,40%)
(22,12%)
(32.74%)
(20,35%)
(27.43%)
(14.16%)
(2124%)
15.93%)
(8,85%)

(13.27%)




Digital Marketing — obszary inwestycji
marketingowych w ostatnim kwartale

Wydatki w obszarze digital marketingu
koncentruja sie obecnie na Social Mediach
(34,35%), choc ich dynamika ostabta
wzgledem czerwca 2025 roku (39,82%).
Podobny spadek zainteresowania dotyczy
potatnej reklamy online (29,77% vs 36,28%).

Na tym tle wyrdznia sie obszar Content
management i SEO, ktory jako jedyny
odnotowat wzrost inwestycji do poziomu
31,30% (2 29,20%).

3435% (39,82%)

Social media

Content management i SEO 31,30% (29,20%)
Reklama online 29,77% (36,28%)

Influencer marketing 19,85% (21,249%)

Inne - 10,69% (14.16%)

Odsetek firm deklarujgcych wzrost wydatkow we wskazanych obszarach




Skala planowanych inwestycji marketingowych
w nhajblizszych miesigcach

47,5%

Prognozy dotyczgce skali inwestycji w najblizszych
mMiesigcach wskazuja na umiarkowany optymizm,
orzy czym badane firmy oceniajg swoj potencjat
WZrostowy nieco wyzej niz sytuacje u konkurencji.
Az 43,5% marketerow planuje zwiekszenie naktadow
marketingowych w swoje| organizacji, podczas gdy
analogiczny wzrost u innych graczy rynkowych
orzewiduje mniejszy odsetek, bo 39,7%.

43,5% 43,5%

39,7%

13,0% 13,0%

Wzrosna Nie zmienia sie Spadna

‘ Jednoczesnie dominujaca grupa badanych
spodziewa sie stabilizacji rynku - blisko potowa (47,3%)
uwaza, ze inwestycje w innych firmach nie ulegnga
ZzMmianie. Spojnosc w obu grupach widac w obszarze
prognozowanych spadkow, ktore planuje 13,0% CIMO.

®mFirma badanych  ®mInne firmy na rynku

Odsetek firm deklarujgcych zmiane w inwestycjach marketingowych

(®) questus



Obszary planowanych inwestycji marketingowych
w nhajblizszych miesigcach

. W nadchodzacych miesigcach marketerzy

planujg skupic inwestycje przede wszystkim Dziatania digital marketingu [ 5725%  (ssoav
Nna d |g ital marketi Ngu (5'7125%)’ kto ry Dziatania marketingowe prowadzone z wykorzystaniem Al [N 53,44% (38,94%)
umacnia swoja pozycje lidera wzgledem Wsparcie sprzedazy I 48,09% (53.98%)
U blngfO rOCZHyCh Drognoz (53,98%) Komunikacja marketingowa [ 38,93% (45)3%)
Budowa lojalnosci i relacji z klientami [N 35,88% (39,82%)

Tworzenie i wprowadzanie nowych produktéw na rynek [N 33,59% (34,519%)

‘ Najwiekszg dynamike wzrostu wida¢ jednak E-commerce [N 32,06% (33,63%
w obszarze dziatan prowadzonych Promocie sprzedazy NN 30,53% [40.71%
z wykorzystaniem sztucznej inteligencji Budowa kapitatu marki - R 29.77% e
: : . . Budowanie doswiadczen klientéw i zarzadzanie nimi [ 20,01% (29,20%)

- Zzainteresowanie Nnimi skoczyto z 38,94% o |

. . Aktywnos$¢ w miejscu sprzedazy [ 26,72% (26,55%)

do 23,44%, CO czynije k|UCZOWym filarem Rozwéj kompetencji marketingowych [N 23 66% (24.78%)
prZySZerCh strategd . Dziatania PR (rozni interesariusze) [N 20,61% (18,58%)
Innowacje inne niz nowe produkty N 20,61% (16,81%)

.. , . Badania rynku (klienci, konkurenci, trendy, etc) [N 17,56% (22,12%)
Jednoczesnie ObserWUJemy spadek priorytetu Komunikacja wewnetrzna (marketing wewnetrzny) [ 11.45% (11,50%)
dla bezposredniego wsparcia sprzedazy oraz I — 14769

tradycyjnych promocji sprzedazowych.

Odsetek firm deklarujgcych zmiane aktywnosci we wskazanych obszarach




Digital marketing - skala planowanych inwestycji

marketingowych w najblizszych miesigcach

W nadchodzgcych miesigcach planowana
skala inwestycji w digital marketing
rozktada sie rownomiernie miedzy

reklame online oraz Content management
i SEO.

Warto zauwazyc, ze o ile reklama
ptatna notuje lekki spadek wzgledem
ubiegtorocznych prognoz, o tyle obszar
tresci i pozycjonowania zyskuje na
Zhaczeniu.

Reklama online 37,40%

Content management i SEO 37,40%

Social media 3511%

Influencer marketing 24,43%

17,56%

Inne

Odsetek firm deklarujacych wzrost aktywnosci we wskazanych obszarach

(38,94%)

(35,40%)

(38,05%)

(32,74%)

(15,93%)




Komentarz eksperta

Nastroje rynkowe spadajq — jednak firmy intensyfikujq dziatania marketingowe
— to ogolny trend mocno widoczny w digitalu: albo dziatasz i istniejesz, albo
znikasz z rynku. Kluczowa jest wieloobszarowa specjalizacja z btyskawicznym
I Inteligentnym przetwarzaniem danych, wsparta iniciatywami takze poza
przestrzeniq cyfrowq. Jednoczesnie rosnie swiadomaosc, ze konkurencja stosuje
doktadnie te same praktyki, co niweluje ich wyrozniajgcy charakter.
Rynek wymusza poszukiwanie howych przewag.

Katarzyna Gawtos

Centrum Nauki i Biznesu ZAK
Dyrektorka Marketingu i Komunikacji

(®) questus




Wyniki rynkowe
w 2025




Pozycja rynkowa w 2025
Wynik zagregowany

. Analiza wynikéw uzyskanych w roku 2025

wskazuje na pozytywny trend wzmochienia 56,49%
pozycji rynkowej badanych firm. Jak jednak

wskazujg dane, jest on wynikiem gtownie 4714%
wzrostu catego rynku, a nie bezposredniej walki
konkurencyjnej.

37,40%

Ponad potowa badanych przedsiebiorstw

. odnotowata poprawe wynikow w stosunku
do roku ubiegtego, a jedynie co trzecia ocenia

swoje wyniki jako lepsze od bezposrednie]
konkurencii.

Wzmocnienie pozycji  Wyniki rynkowe w 2025 Wyniki rynkowe w 2025

rynkowej w 2025 w porownaniu do roku  w relacji do wynikow
2024 firm konkurencyjnych

Odsetek firm deklarujgcych wzrost wynikow rynkowych




Pozycja rynkowa w 2025

Ponad potowa badanych podmiotow

odnotowata poprawe kluczowych
wskaznikow wzgledem roku ubiegtego
— dotyczy to zarowno udziatu rynkowego
(57,25%), jak | ogdlnej] dynamiki wzrostu
firmy (56,49%).

56,49%

57,25%

40,46%

34,35%

Dynamika wzrostu firmy/marki w 2025

Udziat rynkowy firmy/marki w 2025

m W relacji do 2024 m\W relacji do gtownych konkurentow

Odsetek firm deklarujgcych wzrost wynikow rynkowych




Wyniki rynkowe 2025

w porownaniu do osigghie¢ w 2024

. Porownanie danych z dwoch fal
badania — obecnej, ktora obejmowata
wyniki roku 2025 oraz te z roku 2024
(poprzednia fala badania) wskazuje, ze
ocena wynikow rynkowych za rok 2025
jest wyzsza niz analogiczne oceny za
rok 2024 - wykazuje wyrazng tendencje
wzrostowg we wszystkich badanych
kategoriach.

56,5%

48,7%

47,1%

41,50%

37,4%

33,9%

Wzmochnienie pozycji Pozycja rynkowa w Pozycja rynkowa w
rynkowej porownaniu do roku  relacji do konkurentow
poprzedniego

m2025 m2024

Odsetek firm deklarujacych wzrost wynikow rynkowych




Wyniki rynkowe 2025
w porownaniu do 2024

57%

56%

Rok 2025 byt rokiem dobrych wynikéw
rynkowych. Nawet w porownaniu z dobrym
rokiem 2024, prawie wszystkie wskazniki sg
lepsze. Jedynie wzrost udziatow rynkowych
W relacji do udziatow konkurentow

deklaruje mniejszy odsetek badanych
CIMO niz w 2024 roku.

49%
45%

42%

40%

I BO%

34%

Oznaczac to moze, ze czesc firm dostrzega,
IZ rosnacy rynek lepiej byt wykorzystywany

Udziat rynkowy Udziat rynkowy Dynamika wzrostu Dynamika wzrostu
w 2025 roku przez firmy konkurencyjne. firmy/marki w relacji  firmy/marki w relacji  firmy/marki w relacji  firmy/marki w relacji
do roku poprzedniego do gtownych roku poprzedniego do dynamiki wzrostu
konkurentow uzyskiwanej przez
gtownych
konkurentow

m2025 m2024

Odsetek firm deklarujgcych wzrost wynikow rynkowych



Zroznicowanie wynikéw rynkowych

‘ Analiza zroznicowania wynikow IS
ynkowych wskazuje, ze najlepsze wyniki - seone |G s
w 2025 roku odnotowuja srednie firmy, =
tore funkejonula w kanale cyfrowym : ous | -
I dziataja w modelu B2C.
‘ Najstabsze wyniki w 2025 odnotowaty 23
: . . > O
O
firmy mate, czerpiace giéwne przychody 85 yanaiyrony | <
z kanatu tradycyjnego, ktore dziataty cR
V o E Q
réwnolegle w modelach B2B i B2C 5 rowrowene | 5
—c
O
o 3
- O
> N
O O
go
cQ , | O

Odsetek firm deklarujgcych wzrost wynikow rynkowych




Zroznicowanie wynikow rynkowych 2025

w porownaniu do wynikéw 2024

Najwiekszy progres w wynikach
rynkowych w 2025 w porownaniu do
2024 odnotowaty srednie i duze firmy,
ktére funkcjonujg omnichannelowo
(w kanale tradycyjnym i cyfrowym),
oraz dziatajg w modelu B2B.

o Mata
3
=
\U P .
P Srednia
<
QO
Duza
?’Co Kanat tradycyjny
5
O
> 0
© 5 Kanat cyfrowy
D >N
c N
cQ
o) ) .
N Rownowazne
.—’L
NS, B2B
g s
= 0
> O
@ & B2C
:5 o —
c 2
O’
5 6 , |
alo Rownowazne

I, o, 719%
e 40,09%

I, o<35%
T 46,219

I, -

I, <<94%
T s

I, 0319
T 5210%

e 780%
T ses3%

. 51.67%
T 56,829

I, 113%
I <280

m2025 m2024

Odsetek firm deklarujgcych wzrost wynikow rynkowych




Komentarz eksperta

Karolina M. Krawczyk

Pandora
Fractional CMO & Advisor to Executives

(®) questus

Wysokie] oceny skutecznosci dziatan marketingowych nie uznaje
7a symptom przeciwny do spadkowego optymizmu rynkowego
| negatywnych trendow inwestycyjnych in total w ostatnim czasie.
Wzrost wydatkow zwtaszcza na strategie dtugoterminowe, brand
buildingowe zwykle zmniejsza ROAS w ujeciu krotkoterminowym.

Taki zestaw symptomow jakie ujawnia ta fala raportu odczytuje wiec Jako
sygnatzmiany mixu - promowanie kanatow | taktyk performanceowych.
Jest to logiczna reakcja na ocene przez marketerow | decydentow
wewnaqtrz organizacji otoczenia zewnetrznego (dynamiki rozwoju
gospodarki i nastrojow konsumenckich), pytanie czy nie krotkowzroczna.

Ponad 40% marketerow deklaruje chec wzrostu inwestycji in total
W nadchodzqgcym czasie przy jednoczesnym spadku priorytetu dla
bezposredniego wsparcia sprzedazy | promocji sprzedazy - co moze
sugerowac chec “odbicia” w strone strategii dtugoterminowych.
Czy i jak przekonamy zarzqdy, ze potrafimy to robic? W tym miejscu
lekko niepokojgcy jest fakt spadku prognozowanych inwestycji w rozwaoj
Kompetencji marketingowych vs poprzednie badanie.




Marketing — decyzje
strategiczne vs taktyczn

\




Marketing - decyzje strategiczne
Czestotliwosé podejmowania

‘ NaJCZ§SCI?J pOdeJ mowanym Decyzja o nowej inicjatywie strategicznej lub kluczowe] _ 2 49
decyzjami o charakterze innowacji ’
strategicznym sg te dotyczace Decyzja 0 zmianie strategii komunikacyjnej _ 322
wdrazania nowych |n|c1atyw Decyzja o alokacji zasobow w ramach portfela _ 3,18
strategicznych, zmiany strategii
komunikacji i alokacji zasobéw. =CYAS O POa/REREWAnTE et ’
Decyzja o inwestycji w rozwo] kompetencji zespotowych w
. L . dziale marketingy R 507
Decyzje, z ktorymi marketerzy mierzg
‘ sie najrzadziej, dotycza zmian ccydatypu, mare-or-buy 298

w strategii i architekturze marki oraz Decyzja o targetowaniu marki [ 203
restrukturyzacji dziatu marketingu. Decyzja dotyczaca kluczowych partnerstw narzedziowo- _ 5o
technologicznych !

Decyzja strategiczna o celach/kierunku portfela brandéw

2,60

Decyzja o restrukturyzacji dziatu marketingu 2,58

Decyzja o architekturze marki 2,53

Decyzja o zmianie strategii brandingu 2,43

Skala 5-stopniowa (1 — najrzadzigj, 5 — najczescig))




Marketing - decyzje strategiczne
Trudnosé¢ podejmowania

. Decyzjami sprawiajacymi najwiece] Decyzja Strateg|Czngr;>r$§gavc\:/h/k|erunku portfela
trudnosci sg te dOWCZQCG Decyzja o0 nowej inicjatywie strategicznej lub
wyznaczania strategicznych celéw Kluczowej innowadji
I kKierunkéw rozwoju portfela marek, Decyzja o architekturze marki
podejmowania decyzji (o) nowych Decyzja dotyczaca kluczowych partnerstw

« o e . narzedziowo-technologicznych
Inicjatywach strategicznych E gleany

- . : Decyzja o restrukturyzaciji dziatu marketingu
I iInnowacjach oraz architektury el yzad) g

marki. Decyzja 0 zmianie strategii brandingu
Relatywnie najtatwiejsze sg decyzje Decyzja o pozycjonowaniu marki
ZwWligzane z inwestowaniem w rozwoj Decyzja o targetowaniu marki

kompetencji, dylematami typu
,2make-or-buy” czy zmiang strategil
komunika Cyj nej. Decyzja o zmianie strategii komunikacyjnej

Decyzja o alokacji zasobdw w ramach portfela

Decyzja typu ,make-or-buy”

Decyzja o inwestycji w rozwoj kompetenc|i
zespotowych w dziale marketingu

Skala 5-stopniowa (1 — najtatwiejsza, 5 — najtrudniejsza)




Marketing — decyzje strategiczne
Czestotliwosé vs trudnosé podejmowania

Analiza procesdow decyzyjnych marketerow wskazuje,
ze najtrudniejszymi | najczescie] podejmowanymi
dylematami strategicznymi sg decyzje o howe)j
INnicjatywie strategiczne, kluczowych innowacjach
oraz pozycjonowaniu marki.

Inwestycje w rozwo] kompetencji marketingowych,
.Mmake or buy” oraz zmiana strategii komunikacji
rynkowej sg podejmowane relatywnie rzadzie]
wsrod decyzji strategicznych, ale jednoczesnie nie
sprawiajg marketerom zbyt wielu trudnosci.




~  Marketing - decyzje strategiczne

3,90 o s - s - ° o
Czestotliwosc vs trudnosc podejmowania

3,80
3,70

3,00

!

' Wybor celdow/kierunkdéw rozwoju portfela branddw
3,50

' Nowa inicjatywa strategiczna

3,40 lub kluczowa innowacja

'Architektura Marki
3,30 ' ' Kluczowe partnerstwa narzedziowo-technologiczne

3,20 ' Restrukturyzacja dziatu marketingu ' Pozycjonowanie marki
le Zmiana strategii brandingu ' Targetowanie marki

!

3,00

2,90

Trudnosc decyzji

280 ' Alokacja zasobow w ramach portfela

2,70
’ 'Zmiana strategii komunikacyjnej

260 ‘ Decyzja typu ,make-or-buy”

250 . Inwestycja w rozwo] kompetencji
’ zespotowych w dziale marketingu

2,40
2,50
2,20

2,10

2,00
2,00 2,10 2,20 2,50 2,40 2,50 2,60 2,70 2,80 2,90 3,00 3,10 3,20 3,350 3,40 3,50 3,60 3,70 3,80 3,90 4,00

@ questus Czestotliwosé decyzji




«  Marketing — decyzje strategiczne

3190 @ y y [ J o @ y [ ( N ]
Czestotliwosc vs trudnosc podejmowania - wielkosc organizacji

3,80
3,70
3,60
220 ‘ Wybor celdw/kierunkdw rozwoju portfela branddw
’ Nowa inicjatywa strategiczna
3,40 ‘ Wybaor celow/kierunkow rozwoju portfela brandéw Nowa inicjatywa strategiczna ub klyczowa inpowacja
Zmiana strategii brandingu ‘ ‘ lub Kluczowa innowacja
3,30 ‘ ‘ Kluczowe partnerstwa
Architektura marki Architektura marki narzedziowo : : :
320 ‘ Restrukturyg:ja dziaty ‘—technologiczne ‘ Pozycjonowanie marki
N ‘ marketingu
8 3,10 : : Targetowanie marki
%0, Restrukturyzacja dziatu Targetowanie marki ' . _ _ "
\ - ozycjonowanie marki
2 3,00 marketingu \V/C]J
O
G 2,90
O
o ‘ Zmiana strategii brandingu okad) X h o
— Alokacja zasobow w ramach portfela
2,80 O J P
270 ‘ Alokacja zasobow w ramach portfela
Zmiana strategii komunikacyjnej
o O g yinej
‘ ‘ Decyzja typu ,make-or-buy”
2,50 Decyzja typu ,make-or-buy” ‘ , . N
Inwestycja w rozwoj kompetencji
2 40 zespotowych w dziale marketingu
2,30
2,20
2,10
2,00

2,00 2,10 2,20 2,50 2,40 2,50 2,60 2,70 2,80 2,90 3,00 3,10 3,20 3,50 3,40 3,50 3,60 3,70 3,80 3,90 4,00

Czestotliwosc decyzji

@ qUEStUS @ vsp @ e orzedsiebiorstwa




-« Marketing - decyzje strategiczne

3,90 o ry ry o ° ° (X o
Czestotliwosc vs trudnosc podejmowania - rodzaj relacji biznhesowych
3,80
‘ Wybor celow/kierunkdw rozwoju portfela brandow

3,70

3,00

3,50

‘ ‘ Wybor celdw/kierunkow rozwoju portfela brandéw
35,40 . B Kluczowe partnerstwa Nowa inicjatywa strategiczna
3,30 brandingu Architektura marki '
‘ Architektura marki ‘ Nowa inicjatywa strategiczna lub kluczowa innowacja

‘§ 5,20 ‘ ‘ Decyzja 0 pozycjonowaniu marki
O

3,10 : .
% ‘ Targetowanie marki Targetowanie marki
9 Restrukt ja dziat ket
8 3,00 ‘ Strateqi = ru. i (i Bt S e ’ Alokacja zasobow w ramach portfela
- gia brandingu
o 2,90
»
= 280 ‘ Decyzja dotyczaca kluczowych partnerstw

’ narzedziowo-technologicznych
2,70 ‘Alokacja zasobdw w ramach portfela
260 Zmiana strategii kKomunikacyjnej

‘ Decyzja typu ,make-or-buy” ‘ ‘
2,50 ‘

Inwestycja w rozwdj kompetencji ‘ Decyzja typu ,make-or-buy”

2,40 zespotowych w dziale marketingu

2.30 Inwestycja w rozwoj kompetenc|i
zespotowych w dziale marketingu

2,20

2,10

2,00

2,00 2,10 2,20 2,30 2,40 2,50 2,00 2,70 2,80 2,90 3,00 3,10 3,20 3,30 3,40 3,50 3,00 3,70 3,30 3,90 4,00

@ questus @8 @-c2C Czestotliwose decyzji @




~  Marketing - decyzje strategiczne

3,90
Czestotliwosc vs trudnosc podejmowania - doswiadczenie marketera

3,80
3,70 . :
‘ Wybor celow/kierunkdw rozwoju portfela brandow
3,60
3,50
3,40 Wybor celow/kierunkow rozwoju portfela brandow Klu‘czovve partnerstwa narzedziowo-technologiczne ‘
3,350 ‘ ‘ Architektura marki Nov%inicjatyvva strategiczna lub kluczowa innowacja
:§ 3,20 ‘ “Restrukturyzaq’a dziatu marketingu ‘
g 310 Architektura marki “ ‘ Pozycjonowanie marki
O Zmiana Strategii ‘ TargetO\/\/anie Mmarki
8 3,00 ‘ brandingu
8 e y Kluczowe partnerstwa
2,90 miana strategll narzedziowo-technologiczne
_g ’ brandingu
= 2,80
Alokacja zasobow w ramach portfela
2,70 Decyzja typu ,make-or-buy” ‘ ‘ Inwestycja w rozwoj kompetencji zespotowych w dziale marketingu
2,060 ‘ Zmiana strategii komunikacyjnej
2,50
’ ‘ Zmiana strategii komunikacyjnej
2,40
’ ‘ Decyzja typu ,make-or-buy”
2:50 Inwestycja w rozwoj kompetenc]i
zespotowych w dziale marketingu
2,20 e i g
2,10
2,00

2,00 2,10 2,20 2,50 2,40 2,50 2,60 2,70 2,80 2,90 3,00 3,10 3,20 3,30 3,40 3,50 3,60 3,70 3,80 3,90 4,00
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<« Marketing — decyzje strategiczne
jzz Czestotliwosé vs trudnosé¢ podejmowania - pteé

!

Wybor celdw/kierunkdw rozwoju portfela branddéw
550 ‘ Nowa inicjatywa strategiczna

‘ Wybor celow/kierunkéw rozwoju portfela brandéw _ ,
lub kluczowa innowacja

3,40 L .
‘ Nowa inicjatywa strategiczna
220 Architektura marki Kluczowe partnerstwa lub kluczowa innowacja
’ ’ narzedziowo-technologiczne . . .
‘ ‘ - ‘ Pozycjonowanie marki
= 5,20 . .
§ ‘ ‘ Restrukturyzacja dziatu ‘ ‘ Targetowanie marki
8 310 Zmiana strategii brandingu ‘ marketingu ‘
© . N . Pozycjonowanie marki
ZMmiana strategii brandingu
3 3,00 J 9 O O
8 Targetowanie marki Alokacja zasobow w ramach portfela
- 2,90
-
= 2,80
270 . I . Zmiana strategii komunikacyjnej
Inwestycja w rozWo) kompepency ‘ Alokacja zasobow w ramach portfela
zespotowych w dziale marketingu
260 @ g
' ~or- " Zmiana strategii komunikacyjnej
250 ‘ Decyzja typu ,make-or-buy g yjne|
2.40 ‘ Inwestycja w rozwoj kompetencji
zespotowych w dziale marketingu
2,50
2,20
2,10
2,00

2,00 2,10 2,20 2,350 2,40 2,50 2,060 2,70 2,80 2,90 35,00 3,10 35,20 35,350 35,40 35,50 35,060 3,70 3,80 3,90 4. 00
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Marketing - decyzje taktyczne

Czestotliwosé podejmowania

W obszarze decyzji taktycznych najczesciej
podejmowanymi sa:

m decyzje dotyczgce mediow

B decyzje dotyczgce alokacji zasobow

m decyzje dotyczace narracji marki

‘ Najrzadziej podejmowanymi decyzjami
taktycznymi sa:

B decyzje dotyczgce zmian
oroduktowych

M decyzje dotyczgce sytuacji
Kryzysowych

m decyzje dotyczgce metod badania
rynku

ecyde mediove |G ;o
Decyzie dotyczace alokaciizasobov: | : -
Decyzje dotyczgce biezacej narracji marki _ 3,40
Decyzje optymalizacyjne 3,17
Decyzje o ksztatcie | pomiarze kluczowych KPI marki _ 3,07
Decyzje dotyczgca polityki promocyjne] _ 2,98
Decyzje dotyczagce wyboru partnerow biznesowych oraz _ 501
zasad i warunkow wspotpracy ’
Decyzje dotyczace taktyki launchu _ 2,95

Decyzje etyczna w codziennej dziatalnosci firmy 2,82

Decyzje kadrowa w zespole marketingu

Decyzje dotyczgca sposobu badania rynku/testowania
rozwigzania

N
~

Decyzje w sytuacji kryzysowej lub nagtego problemu -
priorytetyzacja

N
0]
N

Decyzje dotyczace taktycznych zmian produktowych

Skala 5-stopniowa (1 — najrzadziej, 5 — najczescig))




Marketing - decyzje taktyczne

Trudnosé¢ podejmowania

. Analiza stopnia ztoZonosci
podejmowanych decyzji taktycznych

wskazuje, ze najtrudniejsze dla
Marketerow sg decyzje dotyczace:

B sytuacl kryzysowych
B zmian kadrowych

m zmian produktowych

. Te, ktore sprawiajg marketerom najmnie]
trudnosci to decyzje dotyczace:

m Mmediow
B narracji marki

m alokacji zasobow

e retyzacia o0 PP N, =57
priorytetyzacja '
Decyzje kadrowa w zespole marketingu | ;7
Decyzje dotyczgce taktycznych zmian produktowych _ 3,08
Decyzje dotyezace taktyiilaunchy - [  o-
Decyzje o ksztatcie i pomiarze kluczowych KPI marki _ 2,98
Decyzje dotyczaca polityki promocyine; N - 55
Decyzie opymalizacyine I >
Decyzje etyczna w codziennej dziatalnosci firmy _ 2,92
Decyzje dotyczace wyboru partnerow biznesowych oraz zasad _ 590
| warunkow wspotpracy '
Decyzje dotyczaca sposobu badania rynku/testowania _ >80
rozwigzania '
Decyzje dotyczace alokadjizasobow | 2 <o
Decyzje dotyczace biezgcej narracji marki _ 2,69
Decyzie mediowe | > 7

Skala 5-stopniowa (1 — najtatwiejsza, 5 — najtrudniejsza)




Marketing — decyzje taktyczne
Czestotliwoscé vs trudnosé podejmowania

Najtrudniejszymi i najczescie] podejmowanymi przez marketerow
decyzjami taktycznymi s3: zarzadzanie sytuacjami kryzysowymi

oraz alokacja zasobow.

Decyzja dotyczaca sposobu badania rynku/testowania rozwigzania
oraz dylematy etyczne w codziennej dziatalnosci firmy to te
wyzwania taktyczne, ktore sg relatywnie najtatwiejsze i z ktorymi
Nnajrzadziej majg do czynienia Chartered Institute of Marketing

Officers.




«  Marketing - decyzje taktyczne

o Czestotliwosé vs trudnosé podejmowania

35,80
3,70
3,60 : . .
‘ Sytuacja kryzysowa lub nagty problem — priorytetyzacja
3,50

3,40 . .
‘ Decyzja kadrowa w zespole marketingu

3,50

3,20

3,10 ‘ Taktyczne zmiany produktowe i | .
‘ aktyka launchu

Polityka promocyjna ‘ Ksztatt | pomiar kluczowych KPI marki
590 Etyka w codziennej dziatalnosci firmy 6 ‘ Optymalizacja

‘ Wybor partnerow biznesowych oraz . )
zasady i warunki wspotpracy ‘ Alokacja zasobow

3,00

Trudnosc decyzji

2,80
Sposob badania

270 rynku/testowania rozwigzania ‘ Biezaca narracja marki

2,60
2,50 ‘ Decyzje mediowe
2,40
2,30
2,20
2,10

2,00
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«  Marketing - decyzje taktyczne

3’90 @ y 5 y o @ @ y [ J [ X J
Czestotliwosc vs trudnosc podejmowania - wielkosc organizacji
3,80
3,70
260 ‘ Sytuacja kryzysowa lub nagty problem — priorytetyzacja
3,50 ‘ Sytuacja kryzysowa lub nagty problem
3,40 ‘ Decyzja kadrowa w zespole marketingu
Decyzja kadrowa w zespole marketingu
. @ oo : )
= 3,20
N
L>)s ‘Taktyczne zmiany produktowe Takiyka launghu
o 310 ' Optymalizacja
8 200 / 'Etyka W codzien mgj dziatalnosci firmy ' Taktyczne zmiany produktowe Polityka promocyjna
3 7 Sposo6b badania rynku/testowania Taktyka launchu Ksztalt i pomiar kluczowych KPI marki (MSP oraz Duze przedsigbiorstw&
rozwigzania ; . .
% 2,90 ; Wybor partnerow biznesowych ‘Nybér partnerdow biznesowych oraz
) oraz zasady | warunki wspofpracy zasad i warunkow wspodtpracy Alokacja zasobow
= 2,80 Polityka promocyjna ‘ ‘ Biezaca narracja marki
. . ‘ Alokacja zasobow
270 Etyka w codziennej ‘
' dziatalnosci firmy Optymalizacja
2,00
Sposob badania
250 rynku/testowania rozwigzania ‘ Biezaca narracja marki
2,40
' ‘ Decyzje mediowe
2,50 Decyzje mediowe
2,20
2,10
2,00
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Marketing - decyzje taktyczne

Czestotliwosé vs trudnosé podejmowania - rodzaj relacji biznesowych

Sytuacja kryzysowa lub nagty problem ‘ ‘ Sytuacja kryzysowa lub nagty problem
— priorytetyzacja — priorytetyzacja

‘Decyzja kadrowa w zespole marketingu

‘ Decyzja kadrowa w

, zespole marketingu
Taktyczne zmiany produktowe Taktyczne zmiany produktowe

‘ Taktyka launchu ‘

Polityka promocyjna ‘ Ksztatt I pomiar ‘
kluczowych KPI marki

' . Polityka promocyjna
‘ ‘ Taktyka launchu ‘ Alokacja zasobow

Etyka w cddziennej . . _
dziatalnosdi firmy ‘ Biezgca narracja marki
biznesowych oraz zasad |

Wybor partnerow Biezgca narracja marki
warunkow wspotpracy ‘Decyzje mediowe

Ksztatt i pomiar kluczowych KPI marki

Optymalizacja (B2B oraz B2C)

Etyka w codziennej dziatalnosci firmy ‘

Sposdb badania rynku/testowania rozwigzania ‘ Alokacja zasobow

Sposdb badania rynku/testowania rozwigzania ‘

Decyzje mediowe

2,10 2,20 2,50 2,40 2,50 2,060 2,70 2,80 2,90 3,00 3,10 3,20 3,50 3,40 3,50 3,00 3,70 3,80 3,90 4,00

‘ B2B ‘ B2C Czestotliwosc decyzji




4,00
3,90
3,80
3,70
3,60
3,50
3,40
3,50
3,20
3,10

3,00

2,90

Trudnosc decyzji
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Marketing - decyzje taktyczne

Czestotliwosé vs trudnosé podejmowania - doswiadczenie marketera

' Sytuacja kryzysowa lub nagty problem — priorytetyzacja

Decyzja kadrowa w zespole marketingu

¢

ytuacja kryzysowa lub nagty problem — priorytetyzacja

‘Decyzja kadrowa w zespole marketingu

Taktyczne zmiany produktowe ‘ ‘Taktyka launchu

Polityka promocyjna
Etyka w codziennej dziatalnosci firmy '

Optymalizacja
| | — ' Ply J
Polityka promocyjna ‘
Etyka w codziennej dziatalnosci firmy ' AN ' Ksztatti pomiar kluczowych KPI marki
Taktyka'launchu Ksztatt i pomiar kluczowych KPI marki ' Alokacja zasobow
. Optymalizacja
Taktyczne zmiany produktowe ‘ . )
Biezaca narracja marki ‘ ' Alokacja zasobow
Sposdb badania rynku/testowania Wybor partnerow __/V' ‘ Bieraca narracia marki
rozwigzania biznesowych oraz zasad Decyzje mediowe 2 J

| warunkow wspotpracy

Decyzje mediowe

2,10 2,20 2,30 2,40 2,50 2,60 2,70 2,80 2,90 3,00 3,10 3,20 3,30 3,40 3,50 3,60 3,70 3,80 3,90 4,00
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Marketing — decyzje taktyczne

Czestotliwosé vs trudnosé¢ podejmowania - pteé

‘ Sytuacja kryzysowa lub nagty problem

Sytuacja kryzysowa lub nagty problem ‘ — priorytetyzacja

— priorytetyzacja
‘ Decyzja kadrowa w zespole marketingu

‘ Decyzja kadrowa w zespole marketingu

Taktyczne zmiany produktowe ‘ ‘ Ksztatt i pomiar kluczowych KPI marki

Taktyczne zmiany produktowe ‘ ‘ Alokacja zasobow

‘ Taktyka launchu

Etyka w codziennej dziatalnosci ﬁrmy‘ Taktyka launchu ‘ Polityka promocyjna (Kobiety oraz Mezczyzni)

Etyka w codziennej dziatalnosci firmy o ‘ ‘ Optymalizacja
) . : : . Optymalizacja
Sposdb badania rynku/testowania rozwigzania i . . .
: . 1 Ksztatt i pomiar kluczowych KPI marki
(Kobiety oraz Mezczyzni) ‘

Wybor partnerow biznesowych

oraz zasad i warunkéw wspdtpracy — Dl€zaca narracja marki

‘ Biezgca narracja marki

‘ Decyzje mediowe ‘ Alokacja zasobow

Decyzje mediowe

2,10 2,20 2,50 2,40 2,50 2,60 2,70 2,80 2,90 3,00 3,10 3,20 3,30 3,40 3,50 3,00 3,70 3,80 3,90 4,00
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Komentarz eksperta

Obecnie za pewnik mozemy przyjqc, ze najwieksze wyzwania dla
marketerow w sferze decyzji taktycznych - sytuacje Kryzysowe
(Swiatowe oraz wzgledem marki) wraz z dynamiczng zmiandg

alokacji zasobow - to po prostu NAsza codziennosc.

Technologia oraz geopolityka tylko to cementujq. Dodatbym do tego
wtasciwg alokacje czasu oraz krytyke wzgledem danych, ktorych
posiadamy ogrom. Sztukag jest wybrac odpowiednie dane dla marki,
a nie dla naszej tezy poznawczej. Im wiecej danych,
tym tatwiej wpasc w ten btgd poznawczy.

Mateusz CzerniawsKkKi

Polpharma S.A.
Kierownik ds. Projektow
Digital & Omnichannel

(®) questus
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CIMO Insights

(®) questus

Rozczarowanie sztuczng inteligencj3y?

Wzrost zainteresowania sztuczng
inteligencjg w marketingu i skali
pOjawiajgcych sie zastosowan wywortuje
rozne, czasem skrajne, opinie.

Fascynacja miesza sie z frustracja,
a zachwyt z rozczarowaniem.

/ jednej strony mozliwosci i wzrost
efektywnosci, z drugiej brak
autentycznoscli i niska jakosc. Jaka
bedzie przysztosc?

LAl mocno zdominowarta marketing. Kreatywny content miesza sie

Z Niskq jakoscig. U odbiorcow zaczyna narastac frustracja

| dominowac tendencja do autentycznosci. Wielu marketerow niestety
nie wyczuwa granicy miedzy tym, co mozna, a co jest przez odbiorcow
nieakceptowalne. Przyktadem moze byc wizerunkowy Kryzys polskiej
marki Dafi, ktora stworzyta reklame na temat naturalnosci | polskosci,
przy uzyciu sztucznej inteligencji, na poziomie bardzo podstawowym."

Marketing Project Managet,
Soudal

,Hype na Al wynika z potgczenia trzech czynnikow. Po pierwsze, Al
pozwala osiggnqc efekt ,.wow” przy relatywnie nizszych barierach
Wejsciq, co przycigga uwage mediow | odbiorcow. Po drugie,
wprowadza element nieprzewidywalnosci | swiezosci, ktory odroznia
Kampanie od klasycznej, czesto przewidywalnej komunikacy.

Po trzecie wreszcie, idealnie wpisuje sie w szerszy kontekst kulturowy
- Al nie jest juz tylko technologiq, ale tematem spotecznym, ktory
budzi emocje, ciekawosc | dyskusje. Dzieki temu kampanie oparte na
Al nie tylko sprzedajq, ale tez stajqg sie czesciqg wieksze| rozmowy

O Przysztoscl.”

Head of Growth,
QuestPass
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Adle trwwva Twoje 15 minut? Bardzo ciekawe podejscie do
nowej roli marki. Osadzenie w wartosciach marki.
Warta docenienia.”

Customer Growth Architect,
Blue Fox

,Strategiczne przesuniecie INnPostu z roli wytgcznie
operatora logistycznego do roli platformy zakupowe.
Kluczowym elementem jest ustuga InPost Pay oraz
nowa sekcja ,Zakupy” w aplikacji mobilnej, ktora dzieki
wykorzystaniu Al personalizuje oferty i umozliwida
finalizacje transakcji jednym przyciskiem bezposrednio
w aplikacji InPost, z pominieciem tradycyjnego koszyka
sklepowego.”

Chief Business Officer,
LiveMarket

QIUESIE

CIMO Insights

e Rossmann i InPost - mozna inaczej!

ROzZWO] moze miec rozne oblicza - rynkowy,
Diznesowy, produktowy, geograficzny...
Niemnie] zawsze wigze sie z pewnym ryzykiem,
INnwestycjami, oczekiwaniamil

Rossmann od 2-3 lat zmienia swoje oblicze |
zaskakuje nowym podejsciem do budowania
fundamentow marki, drogerii, relacji z
klientami. Udowadnia, ze nie wszystko musi
opierac sie wytgcznie na ,niskiej cenie”.

Podobnie nalezy doceni¢ odwage i dynamike
rozwoju InPost. To jedna z niewielu polskich
mMarek, ktora przynosi tak wiele ciekawych,
INtrygujgcych i innowacyjnych rozwigzan.




CIMO Insights

e KITKAT & IKEA - RTM wiecznie zywy!

(®) questus

W Swiecie zmian, zaskoczen
| Nnieoczekiwanych zdarzen —
Kreatywnosc myslenia i szybkosc

dziatania z pewnoscig sg wartoscia.

Tym bardziej, gdy sa to jeszcze
dziatania profesjonalnie
przeprowadzone z odrobing
usmiechu, dystansem

| inteligencja!

Podoba mi sie to, w jaki sposob Nestle zareagowa+to ostatnio

Nna sytuacje znikniecia 12 ton batonow w transporcie z Wtoch

do Polski. Catkiem prawdopodobne jest to, ze wiekszosc firm
wypuscitaby oficjalny chtodny komunikat o kryzysie logistycznym,
a Nestle przekuto to w zabawny RTM. Internauci szybko to
podchwycili | w sieci pojawito sie mmnostwo memaow | zabawnych
Komentarzy.

INnternational Marketing Manager,
SmartLunch

,Kampania IKEA z matpkqg Punch jest dobrym przyktadem
real-time marketingu | budowania emocjonalnej wiezi

Z konsumentami wraz ze wzmochieniem marki poprzez
emocjonalny viralowy przekaz oraz doskonale tgczy emocje
z ofertg produktowq.”

Senior Brand Manager
Whisky, Tequila and Rum Categories, United Beverages
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CIMO Insights

,Peaky Blinders na meczu Atletico Madryt — ciekawy

pOMyst, dobrze zrobiony, 2 UMmiejetnosciq SzyoKxie) Netflix, MUBI i inni - marketing to nie takie proste!
reakcji | dziatania. Brawo dla Netflix”

Po raz kolejny dziatania marki YES zostaty
Marketing Manager, wyrdznione. Jak widac to kontynuacja dziatan
Converteriec z poprzedniego roku, ktéra ma nie tylko rezultaty,
ale | jakosc.

Uwadze CIMO nie umkneta takze rosngca pozycja
chinskich samochodow na polskim rynku.

Czy rewolucja na polskim rynku samochodowym
juz sie zaczeta?

,Tragiczna kampania porownywarki MUBI

z "gruchajgcymi gotebiami" i facetem z bezradnym
spojrzeniem. Wszystko, co najgorsze w polskie|
kreacji: antropomorfizacja/oersonifikacja
(gadajgce parowki, dyskutujgce gotebie), mierny,
nieprzekonujgcy lub catkowicie zuzyty aktor,
Kiepskie "Brand Hero...”

Chairman of the Board,
Business Consulting

QIUESIE




Komentarz eksperta

Przyktady InPostu, Rossmanna, KITKAT-a czy IKEA dobrze pokazujg,
ze w marketingu nadal wygrywa nie tyle sama sprawnosc operacyjna,
CO wyczucie momentu, aspekt relacyjny i wyroznialnosc. Stqgd tez moze brac
sie zauwazalne "rozczarowanie" Al — jego naduzywanie prowadzi bowiem
czesciej do usredniania i standaryzacji, a nie do wypracowania nowego USP.

Marketingowe Al musi zatem wcieliC sie w role cztonka zespotu, a nie stanowic
jego substytut. Moze byC tym markotnym kolegaq, ktory wszystko krytykuje, lub
wolnym ptakiem, ktory wymysla 100 idei, z ktorych 98 nic nie znaczy,

a te 2 zmieniajqg swiat —wazne, aby rola ta byta konsekwentnie egzekwowana.
Wtedy tatwie] bedzie nam zblizyc sie do InPostu, Rossmanna czy KITKAT-a,

dr Michat Moneta a trudniej skoriczy¢ w morzu Al slopu.
Uniwersytet SWPS

(®) questus




Podsumowanie



https://questus.pl/studia-podyplomowe-cim/?utm_source=raport&utm_medium=referral&utm_campaign=raport_CIMO

Podsumowanie

Swiat nie tylko nie zwalnia, ale staje sie bardziej ztozony i nieprzewidywalny. Niestabilno$¢ geopolityczna, wzrost
cen energii, symptomy wojny handlowej, konflikty wojenne - to wszystko sprawia, ze warunki prowadzenia
biznesu, w tym dziatan marketingowych, nie stajg sie tatwiejsze. Trudno wiec dziwic sie, ze nastroje polskich
Chartered Institute of Marketing Officers stajg sie po raz kolejny raczej pesymistyczne, co obrazuje spadajacy
wskaznik optymizmu rynkowego CIMO.

W tym kontekscie docenic¢ nalezy fakt, ze dziatania marketingowe polskich marketerow sg skuteczne,

a ich efektywnosc utrzymuje sie wcigz na wysokim poziomie. Ta jakos¢ dziatania przektada sie takze

na odpowiedzialnoscC decyzji. Plany dotyczace przysztych inwestycji marketingowych sg raczej ostrozne i wskazujg
na racjonalizm marketerow.

Tytut obecnego raportu ,Marketing spod znaku Al: Nowe narzedzia, stare dylematy” oddaje w petni ,leitmotiv”
kluczowych wnioskow. Nie jest to zaskakujgce. To, co moze zastanawiac, to deklarowana skala wzrostu znaczenia
| wykorzystania Al w marketingu, ale takze intensywnosc frustracji i pojawiajgce sie gtosy rozczarowania.
Przysztosc marketingu to przysziosc Al marketingu — tego nikt nie kwestionuje. Pytanie o czas szerokiego
zastosowania Al | jakosc tych dziatan.

(®) questus
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https://www.ptbrio.pl/
https://pntm.pl/
https://www.cim.co.uk/
https://marketerplus.pl/
https://nowymarketing.pl/
https://o-m.pl/
https://brief.pl/
http://www.nieoczywiste.pl/index.php/pl/
https://innpoland.pl/

(@) questus

questus - Akredytowane Centrum Szkoleniowo-Egzaminacyjne
The Chartered Institute of Marketing

questus jest od 22 lat Akredytowanym Centrum Szkoleniowo-Egzaminacyjnym CIM w Polsce
Prawie 30 lat doswiadczenia we wspotpracy z The Chartered Institute of Marketing w Londynie
Ponad 1700 uczestnikow programow CIM

Jeden z najwyzszych wskaznikow zdawalnosci na swiecie

Witasne know-how

oy

S

CIM

The Chartered
Institute of Marketing

Wiecej o studiach CIM: https:/questus.pl/studia-podyplomowe-cim/

(®) questus



https://questus.pl/studia-podyplomowe-cim/

Uniwersytet SWPS - Partner Strategiczny
Pierwszy niepubliczny uniwersytet w Polsce

Najczescie] wybierana uczelnia niepubliczna
w Polsce (wg danych MNISW)

Pierwszy w Polsce Adobe Creative Campus

_Q\\ \W/{é Uniwersytet
'///ll\\\\§ SWPS

Jedyna niepubliczna uczelnia w Polsce
w THE World University Rankings 2025

Szeroka oferta studiow: 54 kierunki i 44 specjalnosci
(studia | I Il stopnia oraz jednolite magisterskie)

Prawie 200 programow studiow podyplomowych
(stacjonarne, hybrydowe | online)

Wiecej o studiach CIM: https://questus.pl/studia-podyplomowe-cim/



https://questus.pl/studia-podyplomowe-cim/

Uniwersytet SWPS & questus .
— tu specjalisci stajg sie ekspertami

Diploma in Professional & Digital Marketing - studia podyplomowe

Program dla profesjonalnych marketerow

Jedeknf najbardﬁiej u/zn.a nych standardow kompetenc]i _‘_\\\l////{_’:_ Uniwersytet
Marketingowych na swiecie S swps
TN

Akredytowany przez The Chartered Institute of Marketing
(Londyn)

Realizowany we wspotpracy Uniwersytetu SWPS i guestus
questus — jedyne akredytowane centrum CIM w Polsce

Rozwd] kompetencji: strategia, digital, analityka
(data, customer journey, Al)

Program dla managerow i specjalistow marketingu

Wiecej o studiach CIM: https://questus.pl/studia-podyplomowe-cim/



https://questus.pl/studia-podyplomowe-cim/

CIM

The Chartered
Institute of Marketing

@) questus

N’

RAPORT DO POBRANIA NA STRONIE
https://questus.pl/badania-cimo/

PROGRAM DIPLOMA IN PROFESSIONAL &
DIGITAL MARKETING

https://questus.pl/studia-podyplomowe-cim/


https://questus.pl/
https://questus.pl/badania-cimo/
https://questus.pl/badania-cimo/
https://questus.pl/studia-podyplomowe-cim/
https://questus.pl/badania-cimo/
https://questus.pl/badania-cimo/

CIMO Standards & Foresight
POPRZEDNIE RAPORTY

,Nowa normalnos¢ -
w kierunku brandingu
cyfrowego”

CIMO Standards & Foresight

Chartered Institute of Marketing Officers
- Standards & Foresight

Raport z badan - czerwiec 2022

"Technologia
i zrownowazony rozwoj
w stuzbie marketingu jutra"

CIMO Standards & Foresight

Chartered Institute of Marketing Officers
Standards & Foresight

Raport z badan - paZzdziernik 2023

(®) questus

»Efektywny wzrost”
CIMO Standards & Foresight

Chartered Institute of Marketing Officers
- Standards & Foresight

Raport z badan - sierpien 2024

https://questus.pl/badania-cimo/

(®) questus

"Strategiczna przezornosé
w trudnych czasach"
CIMO Standards & Foresight

Chartered Institute of Marketing Officers
- Standards & Foresight

Raport z badan - listopad 2022

@ questus & C|M Deloitte.

rrrrrr

wirendy
w marketingu 2023 -
Polska i swiat”

CIMO Standards & Foresight
Edycja Specjalna

Chartered Institute of Marketing Officers
Standards & Foresight

Raport z badan — grudzier 2023

sMarketing 2025
- swiadomy i wywazony"”
CIMO Standards & Foresight

(®) questus & CIM

The Chartered

Tttt o Markesing

,;;-;fairﬂ‘ll B

"Racjonalizm nieoczywisty
marketerow"
CIMO Standards & Foresight

Chartered Institute of Marketing Officers
Standards & Foresight

-
Sy ik,

Raport Z badan - maj 2023

&7 CIM

The Chactered
Iratitute of Marseting

Roztropny optymizm
CIMO Standards & Foresight

Chartered Institute of Marketing Officers
- Standards & Foresight

Raport z badan - luty 2024

(® questus & CIM

stk of Mackating

»Ostroznoscé
w niepewnosci”

CIMO Standards & Foresight
Chartered Institute of Marketing Officers
- Standards & Foresight

Raport z badan - czerwiec 2025



https://questus.pl/download/71615/?tmstv=1751027298&v=71616
https://questus.pl/wp-content/uploads/2024/04/CIMO_StandardsForesight_Luty_2024-10.pdf
https://questus.pl/wp-content/uploads/2024/04/CIMO-F4_Raport-questus-Deloitte_08022024.pdf
https://questus.pl/wp-content/uploads/2024/04/CIMO-F4_11102023.pdf
https://questus.pl/wp-content/uploads/2024/04/raport-CIMO-maj-2023.pdf
https://questus.pl/wp-content/uploads/2024/04/questus_CIMO_Raport_II_Strategiczna_Przezornosc_20221205-1.pdf
https://questus.pl/wp-content/uploads/2024/09/CIMO_Standards-Foresight-Raport-Sierpien-2024.pdf
https://questus.pl/wp-content/uploads/2024/04/CIMO_Standards__Foresight_questus_Raport_I_Fala.pdf
https://questus.pl/wp-content/uploads/2025/03/Raport-CIMO-F7-luty-2025.pdf
https://questus.pl/download/71615/?tmstv=1751027298&v=71616
https://questus.pl/wp-content/uploads/2024/04/CIMO_Standards__Foresight_questus_Raport_I_Fala.pdf

