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Wstep

Niniejsza publikacja stanowi gltos w dyskusji nad wykorzystaniem wskazni-
kéw marketingowych w obszarze sprzedazy i marketingu w sektorze B2B
w Polsce. Celem artykutu jest wskazanie barier utrudniajacych skuteczne wyko-
rzystanie wskaznikow w obszarze sprzedazy i marketingu, a tym samym wska-
zanie, w ktdra strone powinno zmierzac ksztatcenie przyszlych i obecnych kadr
dla sprzedazy i marketingu oraz na co nalezy zwrdci¢ uwage przy doborze,
wdrozeniu, a nastepnie ocenie menedzeréw zarzadzajacych tymi obszarami w
przedsigbiorstwach.

Publikacja powstata na bazie doswiadczen zawodowych autorki oraz dodat-
kowych rozméw z przedstawicielami 10 przedsiebiorstw $redniej i duzej wielko-
$ci. Prowadzona obserwacja dotyczyta wykorzystania wskaznikéw w trzech ob-
szarach:

— oceny dziatan sprzedazowych i ich efektow;

— badania postaw i zachowan klientéw;

— badania efektywnosci i skutecznosci poszczegolnych kampanii marketingo-
wych.

Pomimo zroznicowania w zakresie stopnia wykorzystania miar i wskazni-
kéw, we wskazanych powyzej grupach pojawiaja sig takie same btedy oraz trud-
nosci w prawidtowym wdrozeniu i wykorzystaniu analityki w decyzjach zarzad-
czych. Zaobserwowane bariery, btedy oraz przyczyny bledoéw przedstawione
zostang w dalszej czesci tego artykutu.

1. Zarys sytuacji

Wiele publikacji powstatych po kryzysowych latach 2008-2009 koncentruje
sie na wzrastajacej roli analiz i wskaznikow w zarzadzaniu sprzedaza i marketin-
giem. Coraz czesciej pojawiajq sie stwierdzenia: , Wszyscy specjalisci od marke-
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tingu musza mie¢ dzi$ podstawowe umiejetnosci z zakresu analizy danych.
Oczekuje sie od nich wyjscia poza poziom raportdw oraz miernikéw i opanowa-
nia pelnej gamy umiejetnosci analitycznych. Obejmujg one wiedze dotyczaca
zasad zarzadzania danymi oraz strategii analitycznych, jak tez zrozumienie roli,
jaka odgrywa jakos¢ danych, znaczenie zarzadzania nimi oraz wartosci, jaka maja
w dzialaniach marketingowych”1, czy ,Zyjemy w naprawde trudnych czasach,
w zwigzku z czym pomiary marketingowe oraz marketing oparty na danych
coraz bardziej zyskuja na znaczeniu. [...] Jak si¢ niedtugo przekonamy, organiza-
cje odwotujace sie do wskaznikéw marketingowych i tworzace kulture marketin-
gu opartego na danych uzyskuja przewage konkurencyjna, dzigki ktdrej osiagaja
znaczaco lepsze wyniki finansowe niz ich konkurenci”2 Jednoczesnie w praktyce
do$¢ czesto spotka¢ mozna firmy, ktére wdrozyty rozbudowany system miar,
monitorujg szereg wskaznikow, przygotowuja cykliczne raporty, a jednak mozna
ustysze¢ w nich opinie , Oczywiscie, dokonujemy analiz i pomiaréw, natomiast
nie widzimy efektow tych dziatari. W niewielkim stopniu, o ile w ogole, przekta-
daja sie na wyniki naszej firmy”3. Czesto spotyka sie tez przedsiebiorstwa, ktore
dokonuja wielu pomiaréw, analizujg raporty, sa przekonane o ich wadze i przy-
datno$ci w zarzadzaniu. Pozornie prowadza dzialania analityczne w sposéb mo-
delowy. Niestety blizsza analiza wskazuje, ze wiele wskaznikow co roku pozosta-
je na tym samym poziomie, badZ nawet wystepuja negatywne zmiany ich
poziomu. Tworzone sa raporty opisujace wyniki badan i zawierajace szereg zale-
cen do realizacji na kolejne miesiace, jednak w zaden sposob nie przekladajq sie
one na poprawe parametréw w kolejnych miesigcach ilatach. I w konicu, na
szczescie sporadycznie, ale wcigz spotka¢ mozna ponizsze poglady* ,Nie mie-
rzymy wskaznikdw, poniewaz i tak nic z tego nie wynika i nie daje to zadnych
efektow.” ,,Nie ma potrzeby nic mierzy¢, bo w tej firmie i tak wszyscy starajq sie
pracowac najlepiej, jak potrafia.” ,Nie stosujemy pomiardw, poniewaz koncen-
trujemy sie na naszej dziatalnosci operacyjnej, i nie chcemy nadmiaru raportéw”.

Dlaczego wiec, pomimo coraz czesciej podkreslanej wagi analiz i wskazni-
kéw w zarzadzaniu sprzedaza i marketingiem, z praktycznej obserwacji w sekto-
rze B2B wylania sie wciaz niekorzystny obraz rynku? Probujac znalez¢ odpo-
wiedz na to pytanie, autorka przeanalizowata najczestsze bledy, ktére pojawiaja
sie¢ w obszarze wykorzystania wskaznikéw marketingowych.

1 A. Sweetwood, Cztery role, ktére obecnie powinien petni¢ kazdy dziat marketingu, ,,Harvard Business
Review Polska”, www.hbrp.pl [dostep: 3.01.2017].

2 M. Jeffery, Marketing analityczny. Pietnascie wskaznikow, ktére powinien znac kazdy marketem, Wydaw-
nictwo Helion, Gliwice 2015, s. 19-20.

3 Cytat pochodzi z praktyki zawodowej autorki.

¢ Wszystkie ponizsze cytaty pochodza z praktyki zawodowej autorki oraz przeprowadzonych
w styczniu 2017 r. na potrzeby niniejszej pracy wywiadéw z przedsiebiorstwami B2B.
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2. Bledy popelniane przy wykorzystaniu wskaznikow marketingowych

Blad 1. Koncentracja na samej wartosci wskaznika, bez poznania i zrozu-
mienia proceséw biznesowych i zdarzen wplywajacych na jego wartos¢. Jest to
jeden z najczesciej spotykanych, a jednoczesnie najpowazniejszy btad popetniany
w analizach sprzedazy i marketingu. Wielu menedzeréw prowadzi systematycz-
ne analizy, monitoruje wybrane wskazniki, przygotowuje plany dziatari doskona-
lacych, a jednak dziatania te nie przekladajg sie na poprawe wartosci danych
wskaznikow oraz zwiekszenie sprzedazy i/lub zyskownosci firmy. Wynika to
z tego, ze menedzerowie odnosza si¢ jedynie do samej wartosci wskaznika, bez
doktadnego zbadania jakie procesy w organizacji maja na niego wptyw. Klasycz-
nym i najprostszym przykladem tego btedu jest monitorowanie wielkosci sprze-
dazy, a nastepnie okreslenie celu w postaci ,musimy zwigkszy¢ sprzedaz” lub
,musimy zwiekszy¢ ilos¢ nowych klientéw”, bez doktadnego rozpoznania czyn-
nikow, ktére w aktualnej sytuacji przedsigbiorstwa moglyby rzeczywiscie przy-
czyni¢ sie do wzrostu sprzedazy. Wéwczas najczesciej oczekuje sie prostego
zwigkszenia aktywnosci sit sprzedazowych, ktdre czesto nie doprowadza do
osiggniecia zatozonego celu, natomiast moze generowad dodatkowe koszty
w postaci zatrudnienia i wdrozenia nowych handlowcéw w celu powiekszenia
zespotu lub uzupetnienia wakatow powstatych po odej$ciu przeciazonych praca
i zdemotywowanych sprzedawcow. Jednoczesnie pomija si¢ na przyktad kwestie
zwigzane z wlasciwa segmentacjq rynku, prawidlowoscia procesu sprzedazy,
efektywnoscig dzialan sprzedazowych na poszczegolnych etapach lejka sprzeda-
zy, przygotowaniem oferty czy jakoscia obstugi klienta, ktéra wplywa na lojal-
nos¢ klientéw i poziom retencji, a w konsekwencji na wielko$¢ sprzedazy.

Blad 2. Brak wyznaczania celéw i dzialan, ktdre powinny prowadzi¢ do
poprawy danego parametru lub w przypadku ich wyznaczenia brak konse-
kwencji w monitorowaniu ich realizacji. Czesto btad ten wynika bezposrednio
z btedu pierwszego. Kiedy menedzerowie nie potrafia wskaza¢ powiazan i nie
rozumieja doktadnie jakie dziatania i w jakim stopniu moga przetozy¢ sie na do-
skonalenie wybranych parametréw, wtedy nie stawiaja sobie celow, ani nie przy-
gotowuja planéw dziatan ku doskonaleniu. Jeszcze czesciej plany sa przygoto-
wywane, ale brak jest konsekwencji w ich realizacji. Bywa, Ze z roku na rok
przepisywane sa te same dziatania doskonalace. Czasem wynika to z wcze$niej-
szych negatywnych doswiadczen, w ktorych realizacja btednie wytyczonych
dziatan nie przyniosta spodziewanych efektéw, przez co w kolejnych latach za-
brakfo w firmie zaangazowania do wdrazania projektéw doskonalacych. Bywa
tez, ze sytuacja ta wynika z niskiej kultury organizacyjnej w firmie i nawykowego
braku konsekwengji wsrod kadry zarzadzajace;.

Blad 3. Bledy techniczne w badaniu, badz liczeniu wskaznikéw. To szeroka
grupa przyczyn, dla ktérych uzyskane wyniki badan czy wartosci wskaznikéw
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sa niemiarodajne i nie powinny stanowi¢ podstawy dalszych decyzji zarzad-

czych. Dotyczy ona przede wszystkim wskaznikéw w obszarze postaw i zacho-

wan klientow, ktore liczone sg na bazie danych z badart marketingowych. Do
najczesciej spotykanych btedéw naleza:

— btedny dobodr proby do badania — przyjmujacy najczesciej jedna z dwdch
postaci:

— préba zle dobrana do celu badania;

— proba mocno rézniaca sie od poprzedniej — w przypadku badan cyklicz-
nych. Przykladem moze by¢ realizacja corocznych badan satysfakcji
klienta, a nastepnie wnioskowanie w zakresie zaobserwowanych tenden-
qji, przy czym badania wykonywane byty raz na probie losowo wybra-
nych klientow, a rok po6zniej na prébie klientéw kluczowych, obstugiwa-
nych w ramach innego procesu sprzedazy niz wiekszos¢ klientow tej
firmy;

— brak poprawnie zdefiniowanych celéw badania, brak powigzania celéw ze
strategia przedsiebiorstwa. Ciekawym przyktadem moze by¢ zrealizowane
w jednym z przedsiebiorstw branzy logistycznej badanie wskaznika NPS,
ktére przeprowadzone zostato jednorazowo na prébie wybranych lojalnych
klientéw kluczowych o okresie wspolpracy zfirma diuzszym niz 5 lat.
Otrzymane bardzo wysokie wyniki znaczaco wplynelty na zadowolenie za-
rzadu, jednak samo badanie nie dostarczylo zadnej uzytecznej informagji
iwjego efekcie nie wprowadzono zadnych zmian, ani udoskonalen. Rodzi
sie pytanie, czy realizacja badania w jakikolwiek sposob wsparta cele przed-
sigbiorstwa i czy poniesiony na badanie koszt byt inwestycja w rozwoj, czy
jedynie wydatkiem;

— bledy w konstrukcji kwestionariusza. W przypadku badan ankietowych to
najczesciej nieprawidtowy dobodr kryteriow oceny, bazujacy na przypuszcze-
niach kadry kierowniczej, a nie na rzetelnej informacji zwrotnej od klienta —
tym samym badane sa czynniki, ktére w rzeczywistosci nie maja dla klienta
tak istotnego znaczenia, a pominiete moga zosta¢ czynniki kluczowe z punk-
tu widzenia klientéw;

Zdarza sie, ze bledy techniczne, logiczne i merytoryczne wystepuja rowniez
w liczeniu wskaznikéw, do ktdrych nie sa potrzebne wczesniejsze badania mar-
ketingowe.

Blad 4. Nieprawidlowy dobdor wskaznikow do monitorowania. Wybodr
wskaznikéw niepowiazanych z celami strategicznymi przedsigbiorstwa, monito-
rowanie zbyt matej lub nadmiernej ilosci wskaznikéw, powodujace szum infor-
macyjny. Czesto od lat monitorowane sa te same wskazniki, najczesciej najbar-
dziej popularne lub najtatwiejsze do obliczenia, lecz w wielu przypadkach
niemajagce powigzania z aktualnymi celami strategicznymi przedsigbiorstwa.
Natomiast analizujac cele strategiczne widac, ze brak jest monitorowania wskaz-
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nikéw, ktdre skutecznie moga oceni¢ zgodnos¢ dziatan i wynikéw firmy z jej
strategia.

Blad 5. Silosy w organizacji. Dzial, czy pion odpowiedzialny za sprzedaz
i marketing traktowany jest jako odrebna komorka, realizujaca dziatania niepo-
wigzane z pozostatymi pionami. Problemem moze by¢ zaréwno monitorowanie
wskaznikow bez porozumienia z innymi pionami przedsiebiorstwa, bez zrozu-
mienia ich celéw i potrzeb, jaki z drugiej strony brak zaangazowania innych
pionoéw w realizacje wytycznych przygotowanych przez dziat odpowiadajacy za
analize wskaznikéw marketingowych.

Blad 6. Zle funkcjonujacy system informacji marketingowej. Brak wtasci-
wej dystrybucji informacji oraz brak jasno okreslonej odpowiedzialnosci za wy-
korzystanie wynikéw w podejmowaniu wlasciwych decyzji zarzadczych. Czesto
spotykana jest sytuacja, w ktorej menedzerowie odpowiedzialni za poszczegolne
piony mowia: , Tak, jakies analizy sa robione, ale ja do konca nie wiem, jakie sa
wyniki”. Problemem jest nie tylko brak wlasciwej dystrybucji wynikéw i fakt, ze
dane nie docieraja do o0séb, ktérym moglyby by¢ przydatne w podejmowaniu
decyzji biznesowych i zarzadczych. Problemem jest réwniez brak odpowiedniego
wyjasnienia tym osobom jaka jest rola okreslonych wskaznikow, dlaczego i w jaki
sposdb moga by¢ im przydatne, jak moga zosta¢ wykorzystane. Tym samym
niejednokrotnie wyniki analiz nawet trafiaja do wtasciwej osoby, jednak nie po-
trafi ona umiejetnie ich wykorzystac.

Blad 7. Brak umiejetnosci interpretacji wynikéw. Btad ten wynika zaréwno
z braku do$wiadczenia, wiedzy, jak i ograniczonych mozliwosci poréwnania
wynikéw do rynku i konkurengji. O ile w przypadku analiz sprzedazy blad ten
raczej nie wystepuje ze wzgledu na tatwos¢ poréwnan do wartosci rynku ogo-
lem, badz gléwnych konkurentéow, o tyle do$¢ czesty jest on w przypadku
wskaznikow typowo marketingowych, opisujacych zachowania nabywcéw oraz
dotyczacy efektywnosci poszczegolnych kampanii. Wsrod osoéb decyzyjnych
pojawiaja si¢ watpliwosci ,,czy wskaznik satysfakcji klienta na poziomie 4,73 to
dobry wynik, czy raczej nie? Czy cel w postaci wzrostu wskaznika o 0,1 punktu
to cel ambitny, czy nie?” Brak odniesienia i umiejetnosci oceny moze obnizac
wiare menedzeréw w przydatnos¢ danego wskaznika zwlaszcza, jesli nie sa
wdrozone w firmie programy ciaglego doskonalenia i nie ma odniesiert danych
historycznych.

3. Przyczyny i konsekwencje popelnianych btedow
Analizujac zrédta powyzszych btedéw dostrzec mozna dwie wyrdzniajace sie
kategorie. Pierwszq sq braki w wiedzy merytorycznej i doswiadczeniu pracowni-

kéw oraz menedzerow, druga przyczyny organizacyjne. Wydaje sig, ze braki
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w wiedzy merytorycznej i doswiadczeniu swoje Zrédto maja zaréwno w systemie
ksztalcenia, jak i w braku pdzniejszych wymagan ze strony pracodawcéw. O ile
w obszarze produkgji, czy finansowo-ksieggowym zarzadzanie opiera sie
na twardych danych i w procesie ksztalcenia pewne podstawy w zakresie mate-
matyki, statystyki i logiki sa wymagane, o tyle w obszarze sprzedazy i marketin-
gu sa one marginalizowane juz na etapie studiow. Réwniez w licznej ofercie stu-
diéw podyplomowych, szkolen i kurséw zagadnienia analityczne spotka¢ mozna
sporadycznie i przewaznie odnosza si¢ one i tak wylacznie do zagadnien pod-
stawowych. Brak wykwalifikowanej kadry, wciaz panujacy wizerunek marketin-
gu jako dziedziny zajmujacej sie tylko reklama i promocja oraz braki w wiedzy na
temat wykorzystania wskaznikow marketingowych powoduja, ze zarzady
przedsiebiorstw nie widza potrzeby i nie wierza w korzysci dobrze prowadzo-
nych analiz, a tym samym opieraja si¢ na spegjalistach dysponujacych wylacznie
kompetengjami migkkimi. O ile jednak takie podejscie jest czesto uzasadnione
w odniesieniu do pracownikdw nizszego szczebla, o tyle bledem jest wytanianie
kadry zarzadzajacej sprzedaza imarketingiem bez polozenia nacisku na ich
umiejetnosci w zakresie logicznego myslenia, analizy, strategicznego planowania
i zarzadzania.

Druga grupa przyczyn lezy po stronie organizacji przedsiebiorstwa. To
szwankujacy system komunikacji wewnetrznej powodujacy, ze analizy wyko-
nywane sa bez dokladnego zrozumienia potrzeb poszczegdlnych jednostek orga-
nizacyjnych, a tym samym wyniki sa dla tych jednostek nieprzydatne. Niewta-
Sciwie dzialajacy system komunikacji wewnetrznej powoduje réwniez, ze wyniki
i wnioski docieraja do niewlasciwych osob, a jednoczesnie nie sa przekazywane
menedzerom, dla ktorych bylyby uzyteczne. Wérdd barier organizacyjnych nale-
zy tez brak wdrozonych modeli zarzadzania, jak na przyklad strategiczna karta
wynikéw, ktére wymagatyby monitorowania konkretnych wskaznikéw, wyty-
czania celéw i nadzorowania ich realizacji. Inng czesto spotykang przyczyna jest
brak wtasciwego nadzoru menedzerskiego nad wytyczaniem i realizacjq dziatan
na podstawie wnioskéw wyplywajacych z wynikéw analiz. Szczegodlnie czesto ta
sytuacja ma miejsce w firmach, ktére prowadzg badania satysfakgji klienta jedy-
nie ze wzgledu na wdrozony system zarzadzania jakoscia ISO. W efekcie zreali-
zowanego badania wyznaczane sa projekty doskonalace, na potrzeby audytu ISO
powstaje raport, a nastepnie zalecenia nie sg realizowane lub realizowane sa
w ograniczonym zakresie. Tym samym pomiar satysfakcji klienta w rzeczywisto-
Sci staje sie biurokracja majaca na celu jedynie spelnienie wymogéw systemu ISO
podczas kolejnego audytu. I w konicu sporadycznie wystepujacym, cho¢ najbar-
dziej skrajnym, przypadkiem jest sytuacja, w ktorej to zarzad firmy nie jest zain-
teresowany monitorowaniem wynikéw iwskaznikéw w obszarze sprzedazy
i marketingu, poza jedynym wskaznikiem wartosci sprzedazy, a ta negatywna
postawa przektada si¢ na nizsze szczeble.
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Obydwie opisane powyzej grupy przyczyn wskazywane sg rowniez w litera-
turze jako najistotniejsze przeszkody we wdrazaniu zarzadzania marketingowe-
go opartego o dane, niezaleznie od sektora rynku. Chociaz R. Kozielski dodatko-
wo wskazuje trzeci obszar przyczyn - niedoskonato$¢ samego pomiaru
wydajnosci marketingu, to jednak w podsumowaniu swoich rozwazan wskazuje
~Najwieksza bowiem przeszkoda w wykorzystaniu wskaznikéw marketingo-
wych jest niewiedza i brak umiejetnosci menedzeréw oraz brak odpowiedniej
kultury organizacyjnej”>.

Konsekwencje niewtasciwego wykorzystania analiz sa dwojakiego rodzaju.
Z jednej strony to konsekwencje ponoszone przez przedsiebiorstwo dopuszczaja-
ce sie zaniedban w tej sferze, a z drugiej strony to konsekwencje dla szerzej po-
strzeganych marketingu i sprzedazy jako funkcji biznesowej. Dla przedsigbior-
stwa szczegolnie negatywnym nastepstwem takiej sytuacji sa utracone korzysci,
w tym nizszy wynik finansowy, nizsza konkurencyjnosc i gorsza pozycja rynko-
wa. Niebagatelne znaczenie ma réwniez nieefektywne wykorzystanie zasobow
przedsigbiorstwa rozumiane przede wszystkim jako wydatki ponoszone na pro-
wadzenie dziatani analitycznych, ktdre nie przekltadaja sie na okreslone korzysci.
To nie tylko wydatki na wspoétprace z agencja badawcza w przypadku badan
postaw i zachowan klientéw, ale najczesciej sa to koszty czasu pracy wiasnych
pracownikéw. Sa oni zaangazowani w gromadzenie, przetwarzanie i przekazy-
wanie informacji oraz danych, ktére ze wzgledu na ich nieprawidlowe wykorzy-
stanie okazuja sie¢ mato uzyteczne. Konsekwencja opisywanej sytuacji jest w koncu
bagatelizowanie szeroko rozumianych dziatari marketingowych, jako nieprzyno-
szacych efektow i stanowiacych tylko koszt oraz przenoszenie presji na rozwdj
rynku wylacznie na dzialy sprzedazy. Pozbawienie handlowcéw wsparcia
w postaci sity marki i sily firmy, a takze brak udzielanej im warto$ciowej infor-
magji zwrotnej, przy jednoczesnej ciaglej wysokiej presji na wyniki jest jednym z
czynnikdw prowadzacych do szybkiego wypalenia zawodowego i zwigkszenia
rotacji sprzedawcoéw, co w konsekwengji réwniez przeklada sie na utrate poten-
galnych zyskéw 1 zwiekszenie kosztéw przedsigbiorstwa, zwiazanych
z rekrutacjq i wdrazaniem nowych pracownikéw.

Z punktu widzenia marketingu i sprzedazy jako funkcji biznesowej konse-
kwengje te wydaja sie jeszcze powazniejsze. To przede wszystkim wciaz utrwa-
lane postrzeganie marketingu jako niemierzalnego, niedajacego efektow, bedace-
go wylacznie kosztem. Jest to niebezpieczna tendencja, prowadzaca do erozji roli
marketingu. Relatywnie nizsze ptace w dziale marketingu powoduja, ze aktual-
nie w sektorze B2B trudno jest znalez¢é dobrego specjaliste, dysponujacego wyso-
ka wiedza w obszarze zarzadzania marketingowego. Podobna sytuacja wystepu-

5 R. Kozielski (red.), Wskazniki marketingowe, Wydawnictwo Oficyna Ekonomiczna, Krakéw 2006,
s. 30.
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je w obszarze sprzedazy. Cho¢ nikt nie neguje roli sprzedawcéw, to analityka
w obszarze sprzedazy sprowadzana jest jedynie do podstawowych wskaznikow
i postrzegana jako zbedna biurokracja. Zbyt wielu menedzerow deprecjonuje
znaczenie wskaznikdw marketingowych nie dostrzegajac, ze to nie analizy
i wskazniki sa nieprzydatne, lecz gtéwny problem lezy w ich nieumiejetnym
wykorzystaniu i nie zrozumieniu powigzan pomiedzy procesami biznesowymi.
Tym samym w Polsce w sektorze B2B mozna mdéwic¢ o pewnego rodzaju samoo-
graniczaniu mozliwosci rozwoju poprzez deprecjonowanie roli analityki marke-
tingowej i sprzedazowe;.

Warto nadmieni¢, Ze oceniajac stopien wykorzystania wskaznikéw marketin-
gowych wyraznie dostrzegalne jest znaczne zréznicowanie wiedzy i poziomu ich
wykorzystania w sektorze B2B i B2C. O ile w B2C wyraznie widoczna jest ten-
dencja do czestego wykorzystywania nawet skomplikowanych analiz, wspieraja-
cych decyzje zarzadcze, o tyle w sektorze B2B jest to obszar wciaz zbyt mato do-
ceniany, ktorego potengjat nie jest w pelni wykorzystywany.

Podsumowanie

Podsumowujac mdj gtos w dyskusji na temat wykorzystania wskaznikow
marketingowych w zarzadzaniu pozwole sobie przywota¢ cytat z ksiazki J. Jor-
dan i M. Vazzana , Przetom w zarzadzaniu sprzedaza”s: , Najlepsi menedzerowie
sprzedazy, jakich spotkaliSmy — z naprawde nielicznymi wyjatkami — to kompe-
tentni do bolu naukowcy. [...] Zarzadzajg zespotem, kierujac si¢ wynikami prze-
prowadzonych analiz, a nie niepotwierdzonymi doniesieniami. Zamiast stucha¢
tego, co podpowiada im intuicja, skrupulatnie mierza osiagane wyniki. Sa eksper-
tami w zakresie ciaglego doskonalenia sie i opracowuja niezliczone plany dziata-
nia. O ile inni menedzerowie sprzedazy, osiagajacy stabsze wyniki, probuja za-
rzadza¢ swoimi podwladnymi z tym samym artystycznym zacieciem, ktore tak
dobrze si¢ sprawdzato, gdy byli jeszcze sprzedawcami, o tyle menedzerowie
odnoszacy sukcesy podchodza do zarzadzania w sposob bardziej naukowy, co
umozliwia im egzekwowanie od podleglego zespotu coraz wigkszej efektywno-
$ci.” Bazujac na moim wlasnym do$wiadczeniu zawodowym, powyzsza teze
odniostabym zaréwno do sprzedazy, jak i do marketingu. I pomimo wcigz mato
optymistycznej oceny stanu analityki sprzedazowo-marketingowej w sektorze
B2B w Polsce, nalezy wierzy¢, ze pojawiajace sie coraz czesciej glosy ekspertow
zarzadzania, publikacje i artykuly podkreslajace wage zastosowania twardych
wskaznikow w obszarze sprzedazy i marketingu, przetoza sie na wzrost swia-

6 J. Jordan, M. Vazzana, Przelom w zarzqdzaniu sprzedazq, Wydawnictwo ICAN Institute, Warszawa
2014, s. 24.
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domosci zarzaddéw przedsigbiorstw, co pozwoli wielu firmom sektora B2B
umocni¢ swoja pozycje rynkowa.
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Streszczenie

Cho¢ wspotczesnie w publikacjach coraz czesciej podkresla sie znaczenie danych anali-
tycznych w zarzadzaniu sprzedaza i marketingiem, tojednak w praktyce wskazniki
marketingowe wcigz wykorzystywane sa w ograniczonym zakresie. Celem artykulu jest
omowienie barier i probleméw oraz najczestszych bledow w wykorzystaniu wskazni-
kéw marketingowych w decyzjach zarzadczych w obszarze sprzedazy i marketingu na
rynku B2B w Polsce. W artykule wskazanych zostato siedem najczestszych btedow,
bedacych bariera skutecznego wykorzystania wskaznikéw marketingowych w przed-
siebiorstwach. Opisane zostaly rowniez podstawowe zrédta i przyczyny, z ktérych te
btedy wynikaja. Brak wiedzy i doswiadczenia, nieumiejetnos¢ interpretacji wskaznikow
marketingowych oraz ich wtasciwego wykorzystania w podejmowanych decyzjach, czy
w koncu brak zainteresowania ich wykorzystaniem, w konsekwencji prowadza do sa-
moograniczania mozliwosci rozwoju przedsiebiorstw. Artykul powstal na podstawie
doswiadczen zawodowych autorki, dodatkowych wywiadéw pogtebionych oraz litera-
ture po$wiecong wskaznikom marketingowym. Stanowi gtos w dyskusji na temat przy-
datnosci twardych danych i wskaznikéw w zarzadzaniu sprzedaza i marketingiem
oraz wskazowke dla zarzaddéw przedsigbiorstw, na co nalezy zwrdci¢ uwage w procesie
doboru, ksztatcenia i oceny menedzeréw sprzedazy i marketingu w kontekscie skutecz-
nego wykorzystania wskaznikéw marketingowych.

Stowa kluczowe: wskazniki marketingowe, zarzadzanie sprzedaza imarketingiem,
marketing strategiczny, analiza, B2B
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MARKETING METRICS IN SALES AND MARKETING MANAGEMENT
ON THE POLISH B2B MARKET - BARRIERS AND PROBLEMS

Summary

Although in recent publications the matter of marketing metrics is considered to be more
and more important, in fact the measurement and metrics in everyday business do not
obtain adequate attention. The objective of this paper is to present problems, barriers
and the most common mistakes in the usage of marketing metrics in sales and marketing
management decision making process on the Polish B2B market. The article describes
seven of the most common mistakes, which constitute a barrier to effective usage of
marketing metrics. It contains also a brief description of reasons the semis takes are
made so often. Lack of appropriate knowledge and experience, problems with interpre-
tation and understanding marketing metrics, incapacity to use them in decision making
process and last, but not least, lack of will to use them, lead to limitation of potential
growth opportunities. The article is based on author’s professional experience, addition-
al interviews and publications about marketing metrics. It is the point of view in dis-
course about the value and utility of metrics and measurement in sales and marketing
management. It is also an indication for managers, what should be important consider-
ing recruitment, education and evaluation of sales and marketing managers.
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