36 pytan o marketing,
ktére warto sobie zadaé

Pytania, ktére pomagajg zrozumiec, czy
marketing w Twojej organizacji jest zarzgdzany
jak funkcja biznesowa — czy tylko realizuje
dziatania.

IPMB Management Provoking change - that’s our DNA.

Wstep do narzedzia

CO TO JEST TEN MATERIAL?

To nie jest test. Nie ma punktéw, ocen ani ,dobrych odpowiedzi”.

To lista pytan, ktére pomagajg spojrze¢ na marketing z perspektywy decyzji,
struktury i odpowiedzialnosci biznesowej — a nie pojedynczych dziatan czy

narzedzi.

Pytania, ktore znajdziesz dalej, sg wykorzystywane w pracy audytowej IPMB z firmami, ktore

inwestujg w marketing i chcg lepiej rozumiec jego realng role w rozwoju organizaciji.

JAK Z TEGO KORZYSTAC?

Nie szukaj idealnych odpowiedzi. Jesli pojawia sie ,to zalezy”, ,nie do konca” — to

cenna informacja.

Zwracaj uwage na dyskomfort. Pytania, ktére budza niepokdj, najczesciej wskazujg

na brak decyzji lub danych.

Poréwnaj perspektywy. Réznice w odpowiedziach zarzgdu i marketingu czesto

pokazujg prawdziwe luki.

Nie naprawiaj wszystkiego od razu. Ten materiat ma poméc zrozumie¢ gdzie brakuje

jasnosci, nie narzuca rozwigzan.

CO DALEJ?

Jesli po przejsciu pytan masz poczucie, ze marketing dziata, ale decyzje sg podejmowane
intuicyjnie — rozmowa audytowa IPMB pozwala sprawdzi¢, co doktadnie wymaga

uporzadkowania.

KONTEKST BIZNESOWY | CELE

PYTANIE 01

Czy marketing w Twojej firmie ma jasno okreslong role w realizacji celéw
biznesowych?

Marketing bez roli biznesowej bardzo szybko staje sie kosztem, a nie inwestycja.

PYTANIE 02

Czy cele marketingowe sa bezposrednio powigzane z przychodem,
sprzedaza lub pipeline’em?

Zasiegi i leady sg srodkami — nie celem samym w sobie.

PYTANIE 03

Czy zarzad ma jasno okres$lone oczekiwania wobec marketingu?

Brak oczekiwan oznacza brak kryteriow sukcesu i trudnosc¢ w podejmowaniu decyzji.

PYTANIE 04-06

... (Priorytety biznesowe, Mierniki sukcesu, Decyzje strategiczne)

Petna analiza wtgczenia marketingu w strategie firmy.

STRATEGIA MARKI | KOMUNIKACJI

PYTANIE 07

Czy Twoja firma ma jasno zdefiniowane pozycjonowanie marki?

Bez pozycjonowania komunikacja staje sie przypadkowa i niespdjna.

PYTANIE 08

Czy klienci potrafig jasno powiedzieé, dlaczego powinni wybraé wtasnie
Was?

Jesli nie widzg roznicy, decyzja sprowadza sie do ceny.

PYTANIE 10

Czy marketing doktadnie wie, do kogo komunikuje (segmenty,
decydenci)?

Komunikowanie ,do wszystkich” rzadko trafia do kogokolwiek.

STRUKTURA | KOMPETENCJE

PYTANIE 13

Czy role i odpowiedzialnosci w marketingu sg jasno zdefiniowane?

Niejasne role prowadzg do chaosu i braku odpowiedzialnosci.

PYTANIE 14

Czy w zespole marketingu istniejg kompetencje strategiczne?

Bez strateqii marketing sprowadza sie do realizacji zadan.

PYTANIE 16

Czy wspotpraca marketingu ze sprzedaza dziata systemowo?

Rozdzielenie tych obszarow obniza efektywnosc obu.

PROCESY | PLANOWANIE

PYTANIE 19

Czy marketing dziata w oparciu o plan, a nie tylko reaguje na biezace
potrzeby?

Marketing reaktywny zawsze jest spozniony.

PYTANIE 21

Czy istnieje proces: plan — realizacja — analiza — wnioski?

Brak domkniecia petli blokuje rozwdj.

PYTANIE 24

Czy marketing potrafi zatrzymywac¢ dziatania, ktére nie dziataja?

Kontynuowanie nieskutecznych dziatan to jeden z najwiekszych drenazy budzetu.

DANE, NARZEDZIA | EFEKTYWNOSC

PYTANIE 25

Czy dane marketingowe sg reqgularnie analizowane, a nie tylko zbierane?

Dane bez analizy nie majg wartosci decyzyjne.

PYTANIE 26

Czy firma wie, ktére dziatania przynosza realng wartosé biznesowa?

Bez tej wiedzy nie da sie skalowac¢ marketingu.

PYTANIE 30

Czy firma wie, gdzie marketing traci pienigdze?

Brak tej wiedzy oznacza powtarzalne straty.

BUDZET | AGENCJE

PYTANIE 31

Czy budzet marketingowy jest aktywnie planowany i kontrolowany?

Budzet ,wydawany” to nie to samo co budzet ,zarzgdzany”.

PYTANIE 33

Czy agencje zewnetrzne majq jasno okreslone cele i KPI?

Bez KPl agencje optymalizujg aktywnosc, nie efekt.

PYTANIE 36

Czy marketing potrafi uzasadni¢ swoje wydatki w jezyku biznesowym?

Marketing, ktory nie mowi jezykiem zarzgdu, traci wptyw.

Podsumowanie

Jesli przy wielu pytaniach pojawito sie ,to zalezy” — to dobry znak. To oznacza,
ze marketing w Twojej firmie dziata, ale nie wszystkie decyzje sg jeszcze

uporzadkowane.

Co robi audyt marketingowy IPMB?

Audyt nie polega na ocenie kampanii ani narzedzi. Jego celem jest:

v/ Nazwanie przyczyn, nie tylko objawow.

Uporzadkowanie decyzji, rol i priorytetow.

v
v/ Wskazanie, gdzie tracony jest potencjat lub budzet.
v

Przygotowanie jasnych rekomendacji dla zarzgdu.

Jesli chcesz sprawdzic¢, czy audyt ma sens w Twojej sytuaciji:

Umoéw rozmowe audytowa, IPMB

30 minut « bez zobowigzan « bez prezentaciji sprzedazowej

»Nie kazdy marketing trzeba naprawiac.

Ale kazdy marketing warto zrozumieé.”



https://calendly.com/m-barszcz/wstepna-rozmowa-audyt-marketingowy

