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Wykorzystanie wska ników marketingowych
w zarz dzaniu sprzeda i marketingiem w sektorze B2B

w Polsce – bariery i problemy

Wst p

Niniejsza publikacja stanowi g os w dyskusji nad wykorzystaniem wska ni
ków marketingowych w obszarze sprzeda y i marketingu w sektorze B2B
w Polsce. Celem artyku u jest wskazanie barier utrudniaj cych skuteczne wyko
rzystanie wska ników w obszarze sprzeda y i marketingu, a tym samym wska
zanie, w któr stron powinno zmierza kszta cenie przysz ych i obecnych kadr
dla sprzeda y i marketingu oraz na co nale y zwróci uwag przy doborze,
wdro eniu, a nast pnie ocenie mened erów zarz dzaj cych tymi obszarami w
przedsi biorstwach.

Publikacja powsta a na bazie do wiadcze zawodowych autorki oraz dodat
kowych rozmów z przedstawicielami 10 przedsi biorstw redniej i du ej wielko
ci. Prowadzona obserwacja dotyczy a wykorzystania wska ników w trzech ob
szarach:

oceny dzia a sprzeda owych i ich efektów;
badania postaw i zachowa klientów;
badania efektywno ci i skuteczno ci poszczególnych kampanii marketingo
wych.
Pomimo zró nicowania w zakresie stopnia wykorzystania miar i wska ni

ków, we wskazanych powy ej grupach pojawiaj si takie same b dy oraz trud
no ci w prawid owym wdro eniu i wykorzystaniu analityki w decyzjach zarz d
czych. Zaobserwowane bariery, b dy oraz przyczyny b dów przedstawione
zostan w dalszej cz ci tego artyku u.

1. Zarys sytuacji

Wiele publikacji powsta ych po kryzysowych latach 2008–2009 koncentruje
si na wzrastaj cej roli analiz i wska ników w zarz dzaniu sprzeda i marketin
giem. Coraz cz ciej pojawiaj si stwierdzenia: „Wszyscy specjali ci od marke
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tingu musz mie dzi podstawowe umiej tno ci z zakresu analizy danych.
Oczekuje si od nich wyj cia poza poziom raportów oraz mierników i opanowa
nia pe nej gamy umiej tno ci analitycznych. Obejmuj one wiedz dotycz c
zasad zarz dzania danymi oraz strategii analitycznych, jak te zrozumienie roli,
jak odgrywa jako danych, znaczenie zarz dzania nimi oraz warto ci, jak maj
w dzia aniach marketingowych”1, czy „ yjemy w naprawd trudnych czasach,
w zwi zku z czym pomiary marketingowe oraz marketing oparty na danych
coraz bardziej zyskuj na znaczeniu. […] Jak si nied ugo przekonamy, organiza
cje odwo uj ce si do wska ników marketingowych i tworz ce kultur marketin
gu opartego na danych uzyskuj przewag konkurencyjn , dzi ki której osi gaj
znacz co lepsze wyniki finansowe ni ich konkurenci”2. Jednocze nie w praktyce
do cz sto spotka mo na firmy, które wdro y y rozbudowany system miar,
monitoruj szereg wska ników, przygotowuj cykliczne raporty, a jednak mo na
us ysze w nich opini „Oczywi cie, dokonujemy analiz i pomiarów, natomiast
nie widzimy efektów tych dzia a . W niewielkim stopniu, o ile w ogóle, przek a
daj si na wyniki naszej firmy”3. Cz sto spotyka si te przedsi biorstwa, które
dokonuj wielu pomiarów, analizuj raporty, s przekonane o ich wadze i przy
datno ci w zarz dzaniu. Pozornie prowadz dzia ania analityczne w sposób mo
delowy. Niestety bli sza analiza wskazuje, e wiele wska ników co roku pozosta
je na tym samym poziomie, b d nawet wyst puj negatywne zmiany ich
poziomu. Tworzone s raporty opisuj ce wyniki bada i zawieraj ce szereg zale
ce do realizacji na kolejne miesi ce, jednak w aden sposób nie przek adaj si
one na popraw parametrów w kolejnych miesi cach i latach. I w ko cu, na
szcz cie sporadycznie, ale wci spotka mo na poni sze pogl dy4: „Nie mie
rzymy wska ników, poniewa i tak nic z tego nie wynika i nie daje to adnych
efektów.” „Nie ma potrzeby nic mierzy , bo w tej firmie i tak wszyscy staraj si
pracowa najlepiej, jak potrafi .” „Nie stosujemy pomiarów, poniewa koncen
trujemy si na naszej dzia alno ci operacyjnej, i nie chcemy nadmiaru raportów”.

Dlaczego wi c, pomimo coraz cz ciej podkre lanej wagi analiz i wska ni
ków w zarz dzaniu sprzeda i marketingiem, z praktycznej obserwacji w sekto
rze B2B wy ania si wci niekorzystny obraz rynku? Próbuj c znale odpo
wied na to pytanie, autorka przeanalizowa a najcz stsze b dy, które pojawiaj
si w obszarze wykorzystania wska nikówmarketingowych.

1 A. Sweetwood, Cztery role, które obecnie powinien pe ni ka dy dzia marketingu, „Harvard Business
Review Polska”, www.hbrp.pl [dost p: 3.01.2017].

2 M. Jeffery, Marketing analityczny. Pi tna cie wska ników, które powinien zna ka dy marketem, Wydaw
nictwo Helion, Gliwice 2015, s. 19–20.

3 Cytat pochodzi z praktyki zawodowej autorki.
4 Wszystkie poni sze cytaty pochodz z praktyki zawodowej autorki oraz przeprowadzonych

w styczniu 2017 r. na potrzeby niniejszej pracy wywiadów z przedsi biorstwami B2B.
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2. B dy pope niane przywykorzystaniuwska nikówmarketingowych

B d 1. Koncentracja na samej warto ci wska nika, bez poznania i zrozu
mienia procesów biznesowych i zdarze wp ywaj cych na jego warto . Jest to
jeden z najcz ciej spotykanych, a jednocze nie najpowa niejszy b d pope niany
w analizach sprzeda y i marketingu. Wielu mened erów prowadzi systematycz
ne analizy, monitoruje wybrane wska niki, przygotowuje plany dzia a doskona
l cych, a jednak dzia ania te nie przek adaj si na popraw warto ci danych
wska ników oraz zwi kszenie sprzeda y i/lub zyskowno ci firmy. Wynika to
z tego, e mened erowie odnosz si jedynie do samej warto ci wska nika, bez
dok adnego zbadania jakie procesy w organizacji maj na niego wp yw. Klasycz
nym i najprostszym przyk adem tego b du jest monitorowanie wielko ci sprze
da y, a nast pnie okre lenie celu w postaci „musimy zwi kszy sprzeda ” lub
„musimy zwi kszy ilo nowych klientów”, bez dok adnego rozpoznania czyn
ników, które w aktualnej sytuacji przedsi biorstwa mog yby rzeczywi cie przy
czyni si do wzrostu sprzeda y. Wówczas najcz ciej oczekuje si prostego
zwi kszenia aktywno ci si sprzeda owych, które cz sto nie doprowadza do
osi gni cia za o onego celu, natomiast mo e generowa dodatkowe koszty
w postaci zatrudnienia i wdro enia nowych handlowców w celu powi kszenia
zespo u lub uzupe nienia wakatów powsta ych po odej ciu przeci onych prac
i zdemotywowanych sprzedawców. Jednocze nie pomija si na przyk ad kwestie
zwi zane z w a ciw segmentacj rynku, prawid owo ci procesu sprzeda y,
efektywno ci dzia a sprzeda owych na poszczególnych etapach lejka sprzeda
y, przygotowaniem oferty czy jako ci obs ugi klienta, która wp ywa na lojal
no klientów i poziom retencji, a w konsekwencji na wielko sprzeda y.

B d 2. Brak wyznaczania celów i dzia a , które powinny prowadzi do
poprawy danego parametru lub w przypadku ich wyznaczenia brak konse
kwencji w monitorowaniu ich realizacji. Cz sto b d ten wynika bezpo rednio
z b du pierwszego. Kiedy mened erowie nie potrafi wskaza powi za i nie
rozumiej dok adnie jakie dzia ania i w jakim stopniu mog prze o y si na do
skonalenie wybranych parametrów, wtedy nie stawiaj sobie celów, ani nie przy
gotowuj planów dzia a ku doskonaleniu. Jeszcze cz ciej plany s przygoto
wywane, ale brak jest konsekwencji w ich realizacji. Bywa, e z roku na rok
przepisywane s te same dzia ania doskonal ce. Czasem wynika to z wcze niej
szych negatywnych do wiadcze , w których realizacja b dnie wytyczonych
dzia a nie przynios a spodziewanych efektów, przez co w kolejnych latach za
brak o w firmie zaanga owania do wdra ania projektów doskonal cych. Bywa
te , e sytuacja ta wynika z niskiej kultury organizacyjnej w firmie i nawykowego
braku konsekwencji w ród kadry zarz dzaj cej.

B d 3. B dy techniczne w badaniu, b d liczeniu wska ników. To szeroka
grupa przyczyn, dla których uzyskane wyniki bada czy warto ci wska ników
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s niemiarodajne i nie powinny stanowi podstawy dalszych decyzji zarz d
czych. Dotyczy ona przede wszystkim wska ników w obszarze postaw i zacho
wa klientów, które liczone s na bazie danych z bada marketingowych. Do
najcz ciej spotykanych b dów nale :

b dny dobór próby do badania – przyjmuj cy najcz ciej jedn z dwóch
postaci:

próba le dobrana do celu badania;
próba mocno ró ni ca si od poprzedniej – w przypadku bada cyklicz
nych. Przyk adem mo e by realizacja corocznych bada satysfakcji
klienta, a nast pnie wnioskowanie w zakresie zaobserwowanych tenden
cji, przy czym badania wykonywane by y raz na próbie losowo wybra
nych klientów, a rok pó niej na próbie klientów kluczowych, obs ugiwa
nych w ramach innego procesu sprzeda y ni wi kszo klientów tej
firmy;

brak poprawnie zdefiniowanych celów badania, brak powi zania celów ze
strategi przedsi biorstwa. Ciekawym przyk adem mo e by zrealizowane
w jednym z przedsi biorstw bran y logistycznej badanie wska nika NPS,
które przeprowadzone zosta o jednorazowo na próbie wybranych lojalnych
klientów kluczowych o okresie wspó pracy z firm d u szym ni 5 lat.
Otrzymane bardzo wysokie wyniki znacz co wp yn y na zadowolenie za
rz du, jednak samo badanie nie dostarczy o adnej u ytecznej informacji
i w jego efekcie nie wprowadzono adnych zmian, ani udoskonale . Rodzi
si pytanie, czy realizacja badania w jakikolwiek sposób wspar a cele przed
si biorstwa i czy poniesiony na badanie koszt by inwestycj w rozwój, czy
jedynie wydatkiem;
b dy w konstrukcji kwestionariusza. W przypadku bada ankietowych to
najcz ciej nieprawid owy dobór kryteriów oceny, bazuj cy na przypuszcze
niach kadry kierowniczej, a nie na rzetelnej informacji zwrotnej od klienta –
tym samym badane s czynniki, które w rzeczywisto ci nie maj dla klienta
tak istotnego znaczenia, a pomini te mog zosta czynniki kluczowe z punk
tu widzenia klientów;
Zdarza si , e b dy techniczne, logiczne i merytoryczne wyst puj równie

w liczeniu wska ników, do których nie s potrzebne wcze niejsze badania mar
ketingowe.

B d 4. Nieprawid owy dobór wska ników do monitorowania. Wybór
wska ników niepowi zanych z celami strategicznymi przedsi biorstwa, monito
rowanie zbyt ma ej lub nadmiernej ilo ci wska ników, powoduj ce szum infor
macyjny. Cz sto od lat monitorowane s te same wska niki, najcz ciej najbar
dziej popularne lub naj atwiejsze do obliczenia, lecz w wielu przypadkach
niemaj ce powi zania z aktualnymi celami strategicznymi przedsi biorstwa.
Natomiast analizuj c cele strategiczne wida , e brak jest monitorowania wska
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ników, które skutecznie mog oceni zgodno dzia a i wyników firmy z jej
strategi .

B d 5. Silosy w organizacji. Dzia , czy pion odpowiedzialny za sprzeda
i marketing traktowany jest jako odr bna komórka, realizuj ca dzia ania niepo
wi zane z pozosta ymi pionami. Problemem mo e by zarówno monitorowanie
wska ników bez porozumienia z innymi pionami przedsi biorstwa, bez zrozu
mienia ich celów i potrzeb, jak i z drugiej strony brak zaanga owania innych
pionów w realizacj wytycznych przygotowanych przez dzia odpowiadaj cy za
analiz wska nikówmarketingowych.

B d 6. le funkcjonuj cy system informacji marketingowej. Brak w a ci
wej dystrybucji informacji oraz brak jasno okre lonej odpowiedzialno ci za wy
korzystanie wyników w podejmowaniu w a ciwych decyzji zarz dczych. Cz sto
spotykana jest sytuacja, w której mened erowie odpowiedzialni za poszczególne
piony mówi : „Tak, jakie analizy s robione, ale ja do ko ca nie wiem, jakie s
wyniki”. Problemem jest nie tylko brak w a ciwej dystrybucji wyników i fakt, e
dane nie docieraj do osób, którym mog yby by przydatne w podejmowaniu
decyzji biznesowych i zarz dczych. Problemem jest równie brak odpowiedniego
wyja nienia tym osobom jaka jest rola okre lonych wska ników, dlaczego i w jaki
sposób mog by im przydatne, jak mog zosta wykorzystane. Tym samym
niejednokrotnie wyniki analiz nawet trafiaj do w a ciwej osoby, jednak nie po
trafi ona umiej tnie ich wykorzysta .

B d 7. Brak umiej tno ci interpretacji wyników. B d ten wynika zarówno
z braku do wiadczenia, wiedzy, jak i ograniczonych mo liwo ci porównania
wyników do rynku i konkurencji. O ile w przypadku analiz sprzeda y b d ten
raczej nie wyst puje ze wzgl du na atwo porówna do warto ci rynku ogó
em, b d g ównych konkurentów, o tyle do cz sty jest on w przypadku
wska ników typowo marketingowych, opisuj cych zachowania nabywców oraz
dotycz cy efektywno ci poszczególnych kampanii. W ród osób decyzyjnych
pojawiaj si w tpliwo ci „czy wska nik satysfakcji klienta na poziomie 4,73 to
dobry wynik, czy raczej nie? Czy cel w postaci wzrostu wska nika o 0,1 punktu
to cel ambitny, czy nie?” Brak odniesienia i umiej tno ci oceny mo e obni a
wiar mened erów w przydatno danego wska nika zw aszcza, je li nie s
wdro one w firmie programy ci g ego doskonalenia i nie ma odniesie danych
historycznych.

3. Przyczyny i konsekwencje pope nianych b dów

Analizuj c ród a powy szych b dów dostrzec mo na dwie wyró niaj ce si
kategorie. Pierwsz s braki w wiedzy merytorycznej i do wiadczeniu pracowni
ków oraz mened erów, drug przyczyny organizacyjne. Wydaje si , e braki
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wwiedzy merytorycznej i do wiadczeniu swoje ród o maj zarówno w systemie
kszta cenia, jak i w braku pó niejszych wymaga ze strony pracodawców. O ile
w obszarze produkcji, czy finansowo ksi gowym zarz dzanie opiera si
na twardych danych i w procesie kszta cenia pewne podstawy w zakresie mate
matyki, statystyki i logiki s wymagane, o tyle w obszarze sprzeda y i marketin
gu s one marginalizowane ju na etapie studiów. Równie w licznej ofercie stu
diów podyplomowych, szkole i kursów zagadnienia analityczne spotka mo na
sporadycznie i przewa nie odnosz si one i tak wy cznie do zagadnie pod
stawowych. Brak wykwalifikowanej kadry, wci panuj cy wizerunek marketin
gu jako dziedziny zajmuj cej si tylko reklam i promocj oraz braki w wiedzy na
temat wykorzystania wska ników marketingowych powoduj , e zarz dy
przedsi biorstw nie widz potrzeby i nie wierz w korzy ci dobrze prowadzo
nych analiz, a tym samym opieraj si na specjalistach dysponuj cych wy cznie
kompetencjami mi kkimi. O ile jednak takie podej cie jest cz sto uzasadnione
w odniesieniu do pracowników ni szego szczebla, o tyle b dem jest wy anianie
kadry zarz dzaj cej sprzeda i marketingiem bez po o enia nacisku na ich
umiej tno ci w zakresie logicznego my lenia, analizy, strategicznego planowania
i zarz dzania.

Druga grupa przyczyn le y po stronie organizacji przedsi biorstwa. To
szwankuj cy system komunikacji wewn trznej powoduj cy, e analizy wyko
nywane s bez dok adnego zrozumienia potrzeb poszczególnych jednostek orga
nizacyjnych, a tym samym wyniki s dla tych jednostek nieprzydatne. Niew a
ciwie dzia aj cy system komunikacji wewn trznej powoduje równie , e wyniki
i wnioski docieraj do niew a ciwych osób, a jednocze nie nie s przekazywane
mened erom, dla których by yby u yteczne. W ród barier organizacyjnych nale
y te brak wdro onych modeli zarz dzania, jak na przyk ad strategiczna karta
wyników, które wymaga yby monitorowania konkretnych wska ników, wyty
czania celów i nadzorowania ich realizacji. Inn cz sto spotykan przyczyn jest
brak w a ciwego nadzoru mened erskiego nad wytyczaniem i realizacj dzia a
na podstawie wniosków wyp ywaj cych z wyników analiz. Szczególnie cz sto ta
sytuacja ma miejsce w firmach, które prowadz badania satysfakcji klienta jedy
nie ze wzgl du na wdro ony system zarz dzania jako ci ISO. W efekcie zreali
zowanego badania wyznaczane s projekty doskonal ce, na potrzeby audytu ISO
powstaje raport, a nast pnie zalecenia nie s realizowane lub realizowane s
w ograniczonym zakresie. Tym samym pomiar satysfakcji klienta w rzeczywisto
ci staje si biurokracj maj c na celu jedynie spe nienie wymogów systemu ISO
podczas kolejnego audytu. I w ko cu sporadycznie wyst puj cym, cho najbar
dziej skrajnym, przypadkiem jest sytuacja, w której to zarz d firmy nie jest zain
teresowany monitorowaniem wyników i wska ników w obszarze sprzeda y
i marketingu, poza jedynym wska nikiem warto ci sprzeda y, a ta negatywna
postawa przek ada si na ni sze szczeble.
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Obydwie opisane powy ej grupy przyczyn wskazywane s równie w litera
turze jako najistotniejsze przeszkody we wdra aniu zarz dzania marketingowe
go opartego o dane, niezale nie od sektora rynku. Chocia R. Kozielski dodatko
wo wskazuje trzeci obszar przyczyn – niedoskona o samego pomiaru
wydajno ci marketingu, to jednak w podsumowaniu swoich rozwa a wskazuje
„Najwi ksz bowiem przeszkod w wykorzystaniu wska ników marketingo
wych jest niewiedza i brak umiej tno ci mened erów oraz brak odpowiedniej
kultury organizacyjnej”5.

Konsekwencje niew a ciwego wykorzystania analiz s dwojakiego rodzaju.
Z jednej strony to konsekwencje ponoszone przez przedsi biorstwo dopuszczaj
ce si zaniedba w tej sferze, a z drugiej strony to konsekwencje dla szerzej po
strzeganych marketingu i sprzeda y jako funkcji biznesowej. Dla przedsi bior
stwa szczególnie negatywnym nast pstwem takiej sytuacji s utracone korzy ci,
w tym ni szy wynik finansowy, ni sza konkurencyjno i gorsza pozycja rynko
wa. Niebagatelne znaczenie ma równie nieefektywne wykorzystanie zasobów
przedsi biorstwa rozumiane przede wszystkim jako wydatki ponoszone na pro
wadzenie dzia a analitycznych, które nie przek adaj si na okre lone korzy ci.
To nie tylko wydatki na wspó prac z agencj badawcz w przypadku bada
postaw i zachowa klientów, ale najcz ciej s to koszty czasu pracy w asnych
pracowników. S oni zaanga owani w gromadzenie, przetwarzanie i przekazy
wanie informacji oraz danych, które ze wzgl du na ich nieprawid owe wykorzy
stanie okazuj si ma o u yteczne. Konsekwencj opisywanej sytuacji jest w ko cu
bagatelizowanie szeroko rozumianych dzia a marketingowych, jako nieprzyno
sz cych efektów i stanowi cych tylko koszt oraz przenoszenie presji na rozwój
rynku wy cznie na dzia y sprzeda y. Pozbawienie handlowców wsparcia
w postaci si y marki i si y firmy, a tak e brak udzielanej im warto ciowej infor
macji zwrotnej, przy jednoczesnej ci g ej wysokiej presji na wyniki jest jednym z
czynników prowadz cych do szybkiego wypalenia zawodowego i zwi kszenia
rotacji sprzedawców, co w konsekwencji równie przek ada si na utrat poten
cjalnych zysków i zwi kszenie kosztów przedsi biorstwa, zwi zanych
z rekrutacj i wdra aniem nowych pracowników.

Z punktu widzenia marketingu i sprzeda y jako funkcji biznesowej konse
kwencje te wydaj si jeszcze powa niejsze. To przede wszystkim wci utrwa
lane postrzeganie marketingu jako niemierzalnego, niedaj cego efektów, b d ce
go wy cznie kosztem. Jest to niebezpieczna tendencja, prowadz ca do erozji roli
marketingu. Relatywnie ni sze p ace w dziale marketingu powoduj , e aktual
nie w sektorze B2B trudno jest znale dobrego specjalist , dysponuj cego wyso
k wiedz w obszarze zarz dzania marketingowego. Podobna sytuacja wyst pu

5 R. Kozielski (red.), Wska niki marketingowe, Wydawnictwo Oficyna Ekonomiczna, Kraków 2006,
s. 30.
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je w obszarze sprzeda y. Cho nikt nie neguje roli sprzedawców, to analityka
w obszarze sprzeda y sprowadzana jest jedynie do podstawowych wska ników
i postrzegana jako zb dna biurokracja. Zbyt wielu mened erów deprecjonuje
znaczenie wska ników marketingowych nie dostrzegaj c, e to nie analizy
i wska niki s nieprzydatne, lecz g ówny problem le y w ich nieumiej tnym
wykorzystaniu i nie zrozumieniu powi za pomi dzy procesami biznesowymi.
Tym samym w Polsce w sektorze B2B mo na mówi o pewnego rodzaju samoo
graniczaniu mo liwo ci rozwoju poprzez deprecjonowanie roli analityki marke
tingowej i sprzeda owej.

Warto nadmieni , e oceniaj c stopie wykorzystania wska ników marketin
gowych wyra nie dostrzegalne jest znaczne zró nicowanie wiedzy i poziomu ich
wykorzystania w sektorze B2B i B2C. O ile w B2C wyra nie widoczna jest ten
dencja do cz stego wykorzystywania nawet skomplikowanych analiz, wspieraj
cych decyzje zarz dcze, o tyle w sektorze B2B jest to obszar wci zbyt ma o do
ceniany, którego potencja nie jest w pe ni wykorzystywany.

Podsumowanie

Podsumowuj c mój g os w dyskusji na temat wykorzystania wska ników
marketingowych w zarz dzaniu pozwol sobie przywo a cytat z ksi ki J. Jor
dan i M. Vazzana „Prze om w zarz dzaniu sprzeda ”6: „Najlepsi mened erowie
sprzeda y, jakich spotkali my – z naprawd nielicznymi wyj tkami – to kompe
tentni do bólu naukowcy. […] Zarz dzaj zespo em, kieruj c si wynikami prze
prowadzonych analiz, a nie niepotwierdzonymi doniesieniami. Zamiast s ucha
tego, co podpowiada im intuicja, skrupulatnie mierz osi gane wyniki. S eksper
tami w zakresie ci g ego doskonalenia si i opracowuj niezliczone plany dzia a
nia. O ile inni mened erowie sprzeda y, osi gaj cy s absze wyniki, próbuj za
rz dza swoimi podw adnymi z tym samym artystycznym zaci ciem, które tak
dobrze si sprawdza o, gdy byli jeszcze sprzedawcami, o tyle mened erowie
odnosz cy sukcesy podchodz do zarz dzania w sposób bardziej naukowy, co
umo liwia im egzekwowanie od podleg ego zespo u coraz wi kszej efektywno
ci.” Bazuj c na moim w asnym do wiadczeniu zawodowym, powy sz tez
odnios abym zarówno do sprzeda y, jak i do marketingu. I pomimo wci ma o
optymistycznej oceny stanu analityki sprzeda owo marketingowej w sektorze
B2B w Polsce, nale y wierzy , e pojawiaj ce si coraz cz ciej g osy ekspertów
zarz dzania, publikacje i artyku y podkre laj ce wag zastosowania twardych
wska ników w obszarze sprzeda y i marketingu, prze o si na wzrost wia

6 J. Jordan, M. Vazzana, Prze om w zarz dzaniu sprzeda , Wydawnictwo ICAN Institute, Warszawa
2014, s. 24.
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domo ci zarz dów przedsi biorstw, co pozwoli wielu firmom sektora B2B
umocni swoj pozycj rynkow .
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Streszczenie

Cho wspó cze nie w publikacjach coraz cz ciej podkre la si znaczenie danych anali
tycznych w zarz dzaniu sprzeda i marketingiem, to jednak w praktyce wska niki
marketingowe wci wykorzystywane s w ograniczonym zakresie. Celem artyku u jest
omówienie barier i problemów oraz najcz stszych b dów w wykorzystaniu wska ni
ków marketingowych w decyzjach zarz dczych w obszarze sprzeda y i marketingu na
rynku B2B w Polsce. W artykule wskazanych zosta o siedem najcz stszych b dów,
b d cych barier skutecznego wykorzystania wska ników marketingowych w przed
si biorstwach. Opisane zosta y równie podstawowe ród a i przyczyny, z których te
b dy wynikaj . Brak wiedzy i do wiadczenia, nieumiej tno interpretacji wska ników
marketingowych oraz ich w a ciwego wykorzystania w podejmowanych decyzjach, czy
w ko cu brak zainteresowania ich wykorzystaniem, w konsekwencji prowadz do sa
moograniczania mo liwo ci rozwoju przedsi biorstw. Artyku powsta na podstawie
do wiadcze zawodowych autorki, dodatkowych wywiadów pog bionych oraz litera
tur po wi con wska nikom marketingowym. Stanowi g os w dyskusji na temat przy
datno ci twardych danych i wska ników w zarz dzaniu sprzeda i marketingiem
oraz wskazówk dla zarz dów przedsi biorstw, na co nale y zwróci uwag w procesie
doboru, kszta cenia i oceny mened erów sprzeda y i marketingu w kontek cie skutecz
nego wykorzystania wska ników marketingowych.

S owa kluczowe: wska niki marketingowe, zarz dzanie sprzeda i marketingiem,
marketing strategiczny, analiza, B2B
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MARKETINGMETRICS IN SALES ANDMARKETINGMANAGEMENT
ON THE POLISH B2BMARKET – 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.


