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SŁOWO WSTĘPU 
Poradnik koncentruje się na praktycznej stronie tworzenia 

planu marketingowego. Wszystkie jego rozdziały zostały bogato 

zilustrowane przykładami gotowych rozwiązań. Wyróżnia się 

w ten sposób na tle innych pozycji, które pomimo iż prezentują 

gruntowaną wiedzę teoretyczną w kwestii planowania marketin-

gowego, to nie przekładają tego na język praktyki. Mam na-

dzieję, że przykłady zawarte w poradniku będą dla ciebie inspi-

racją i pomogą w napisaniu własnego dokumentu. 

Przez wiele lat współpracy z inkubatorami przedsiębior-

czości przeprowadziłam mnóstwo rozmów z ludźmi, którzy byli 

specjalistami w swoich dziedzinach. Mieli ciekawy produkt, dys-

ponowali dużą wiedzą o nim i profesjonalnymi umiejętności 

w świadczeniu różnych usług. Nie mieli jednak sprecyzowanego 

pomysłu, komu i gdzie chcą je sprzedawać. Trudności zaczynały 

się więc wtedy, kiedy wygasała dotacja i trzeba było konkurować 

na rynku. Wszystko, czego potrzebowali to dobry plan, aby do-

trzeć do odbiorców i zacząć sprzedaż. Warto zatem poświęcić 

wcześniej nieco czasu i napisać plan marketingowy. Pomoże on 

usystematyzować pomysły na promocję, oprzeć je na analizie 

rzeczywistego rynku i popełniać ewentualne błędy na papierze. 
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Są wtedy o wiele mniej kosztowne. Gwarantuję, że w trakcie pi-

sania planu marketingowego znajdziesz nowe pomysły na to, jak 

wykorzystać swoje mocne strony, aby dotrzeć do klientów. 

W pierwszym rozdziale poradnika omówiono kwestie teo-

retyczne planowania marketingowego i obowiązujące definicje. 

Podczas lektury rozdziału drugiego nauczysz się przeprowadzać 

analizę sytuacji marketingowej. Proponuję wykorzystać do tego 

sprawdzone rozwiązania, takie jak: segmentacja rynku, analiza 

SWOT, analiza makrootoczenia i analiza konkurencji. Każde 

z nich zostało zilustrowane przykładem. Strategie i planu tak-

tyczne to kwintesencja planu marketingowego. Warto dłużej za-

stanowić się nad poszczególnymi elementami kompozycji mar-

ketingowej. Kiedy masz już wszystkie dane, możesz przystąpić 

do pisania planu marketingowego. W rozdziale czwartym zo-

stała zawarta struktura dokumentu. Ostatni rozdział zawiera 

wzory i przykłady gotowych planów marketingowych. Pokazują 

one, jak można podejść do przedstawienia poszczególnych ele-

mentów planu. Ich zadaniem jest dostarczenie inspiracji. Każda 

branża jest inna, to ty zdecydujesz, na czym skoncentrować się 

najbardziej i jak szczegółowo to opisać. Będzie jednak dużo ła-

twiej, dzięki obserwacji gotowych rozwiązań.  
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RO Z D Z I A Ł  1  

CZYM JEST 

PLAN MARKETINGOWY 

Plany są niczym, planowanie jest wszystkim 

gen. Dwight Eisenhowe 

1.1 .  GENEZA MARKETINGU  

Geneza marketingu wiąże się z rozwojem gospodarki ryn-

kowej oraz dążeniem do osiągnięcia lepszych wyników od kon-

kurencji, przy jednoczesnym ograniczeniu ryzyka prowadzenia 

działalności na rynku konkurencyjnym. Jako dwa podstawowe 

warunki powstania marketingu są wskazywane następujące zja-

wiska: przewaga strukturalna podaży nad popytem oraz konku-

rencja. Gdy zachodzi pierwsze z nich, produkt łatwiej jest wy-

tworzyć niż sprzedać. Rodzi się potrzeba poznania oczekiwań 

klientów, a następnie utworzenia dla nich oferty i oddziaływania 

na ich zachowania. Ma to na celu zmniejszenie lub uniknięcie 

ryzyka rynkowego. Powstanie marketingu stanowiło reakcję na 
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sytuację nasycenia rynku i trudności ze sprzedażą. Drugim wa-

runkiem rozwoju koncepcji marketingu była konkurencja. Ro-

snąca konkurencja w zakresie produktów podobnych wymusiła 

poszukiwanie nowych rozwiązań oddziaływania na rynek1.  

Na powstanie i rozwój marketingu można patrzeć na wiele 

sposobów. Peter Drucker widział to jako pewne incydenty napę-

dzające historię. Według niego nowoczesny marketing pojawił 

się po raz pierwszy około 1650 roku, gdy członek rodziny Mitsui 

postanowił zająć się handlem w Tokio. Było to na 200 lat przed 

tym, jak na Zachodzie z nowoczesnych narzędzi marketingo-

wych skorzystał Amerykanin Cyrus H. McCormick2. Gdyby po-

starać się zgeneralizować różne ery rozwoju marketingu, przed-

stawiałoby się to w następujący sposób: 

1. Era rzemieślników i prostego handlu – rzemieślnik (pro-

ducent) wymieniał wyprodukowane przez siebie towary na 

te, które były mu potrzebne. Początkowo miało to znacze-

nie dla jego plemienia, czyniło kimś wartościowym, a póź-

niej umożliwiało sprzedaż własnych usług; 

2. Era produkcji – nastąpiła w wyniku rozwoju technologii, 

dzięki której znacznie poprawiła się zdolność do produkcji 

dóbr. Spadły koszty produkcji pojedynczego egzemplarza, 

przez co wiele produktów stało się powszechnie dostęp-

nych. Wcześniej zamożni klienci konkurowali między sobą 

o określony produkt. W erze produkcji natomiast nacisk 

położono na obniżenie ceny i pozyskanie wielu klientów; 

3. Era sprzedaży – sprzedawcy zrozumieli, że konkurencyjne 

produkty, których pojawiło się na rynku bardzo dużo, mają 

                                            
1 M. Sławińska, Istota i znaczenie marketingu w zarządzaniu przedsiębiorstwem [w:] H. 
Mruk, B. Pilarczyk, M. Sławińska, Marketing. Koncepcje – strategie – trendy, Wydaw-
nictwo Uniwersytetu Ekonomicznego w Poznaniu, Poznań 2015, s. 13. 
2 P.F. Drucker, Management: tasks, responsabilities, practices, Harper and Row, New 
York 1974, s. 3-6. 
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różne cechy, które mogą wpływać na decyzję klienta o za-

kupie. Musi on jednak o nich wiedzieć i postrzegać jako 

swoją korzyść. Sprzedawcy zaczęli się dokształcać, a działy 

sprzedaży rozrastać, aby tylko przekonać klientów do za-

kupu. Kładziono jednak nacisk na sam zakup, a nie na sa-

tysfakcję klienta; 

4. Era marketingu – w wyniku II wojny światowej przemysł 

w wielu krajach bardzo ucierpiał. Nie dotknęło to bezpo-

średnio Stanów Zjednoczonych, które znacząco zwiększyły 

swoją zdolność do produkowania dóbr właśnie podczas 

wojny. Znalazły się dzięki temu w bardzo konkurencyjnej 

pozycji wobec innych krajów oraz ostrej walki konkuren-

cyjnej wewnątrz. Zaawansowane techniki analizy, stoso-

wane podczas wojny, mogły zostać użyte również w okresie 

pokoju do badania potencjalnych klientów i rynków. W 

związku z konkurencją wewnątrz i atrakcyjnością rynku 

globalnego, narodziła się era marketingu. Zauważono, że 

marketing nie sprowadza się tylko do sprzedaży, ale jest 

także posiadaniem czegoś, co klient chce mieć; 

5. Era firm marketingowych – Drucker stwierdził, że biznes 

zależy od dwóch funkcji, tzn. marketingu i innowacji. We-

dług tego punktu widzenia marketing jest całym biznesem, 

ponieważ zbiera filozofię wszystkich działów firmy, aby za-

spokoić potrzeby klientów; 

6. Era marketingu społecznego – jest to era, która jeszcze nie 

nadeszła. Charakteryzuje się tym, że firmy będą traktowały 

korzyść społeczną jako ważny cel swoich działań. Będą ru-

tynowo przestrzegały pewnych zasad, nawet gdy nie będzie 

wymagało tego od nich prawo. Wobec skandali korporacyj-

nych i nie uwzględniania ewentualnej szkody klientów 
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w swoich poczynaniach, trudno abyśmy mówili o tym, że 

żyjemy w erze marketingu społecznego3. 

Powyżej scharakteryzowane etapy nawiązują do procesu 

zmiany zachowania przedsiębiorstw, opisywanego i analizowa-

nego przez Philipa Kotlera. Wyróżnił on kilka orientacji firm na 

rynek, które podlegały ewolucji. Jedną z nich jest orientacja mar-

ketingowa. Pojawiła się ona w latach pięćdziesiątych XX w. Filo-

zofia, jaka jej przyświecała, nakazywała skoncentrować się na 

kliencie i dynamicznie reagować na wszelkie pochodzące od 

niego sygnały. Oznaczało to przesunięcie punktu ciężkości z po-

szukiwania klientów na gotowy produkt, w stronę wyproduko-

wania produktu odpowiadającego klientowi. Ponadto należało 

być skuteczniejszym od konkurentów w komunikowaniu klien-

tom wyższej wartości sprzedawanego produktu. Firmy, które za-

stosowały się wtedy do tej koncepcji, osiągnęły świetne rezultaty4. 

Można mówić o dwóch głównych ujęciach marketingu: kla-

sycznym (wąskim) i współczesnym (szerokim). Pierwsze z nich 

było popularne w latach siedemdziesiątych XX w. Zakładało 

ono, że marketing jest związany z działalnością firmy, która ma 

charakter zarobkowy. Marketing miał obejmować planowanie, 

koordynację i kontrolę działań firmy na istniejących i potencjal-

nych rynkach. Rozumienie szerokie zaś nawiązuje do procesu 

wymiany, zaspokojenia potrzeb i mówi o tym, że marketing 

może być stosowany nie tylko w przedsięwzięciach nakierowa-

nych na zysk, z powodzeniem znajdzie zastosowanie w organi-

zacjach non profit5. Nie jest tajemnicą, że z różnych narzędzi 

marketingowych korzystają też m.in. politycy. 

                                            
3 W.A. Cohen, Drucker o marketingu, Wydawnictwo Słowa i Myśli, Lublin 2014, s. 3-6. 
4 P. Kotler, K.L. Keller, Marketing, Dom Wydawniczy REBIS. Poznań 2016, s. 20. 
5 M. Sławińska, Istota…, dz. cyt., s. 12-13. 
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W ogólnym ujęciu marketing jest postrzegany jako pewien 

sposób podejścia do biznesu opierający się na założeniu, że naj-

ważniejszy cel firmy stanowi zaspokajanie potrzeb klientów. 

Ważny jest więc nie producent, ale klient i jego potrzeby oraz 

rynek6. Przyjmuje się, że na rynek składają się trzy elementy: po-

daż, popyt, cena. Pierwszy z nich to wszystko, co wytwórcy i po-

średnicy chcą sprzedać. Są to produkty wytworzone oraz nabyte 

w celu ich odsprzedania. Popyt to potrzeba nabycia różnych to-

warów i usług, mająca pokrycie w funduszach konsumentów. 

Rynek jest w równowadze, kiedy przy określonych cenach, po-

daż odpowiada popytowi7.  

Marketing definiowany jest jako proces społeczny i zarząd-

czy „(…) dzięki któremu konkretne osoby i grupy otrzymują to, 

czego potrzebują i pragną osiągnąć poprzez tworzenie, oferowa-

nie i wymianę posiadających wartość produktów”8. W definicji 

tej położono nacisk na kilka obszarów problemowych. Pierwszy 

z nich to potrzeby, pragnienia i popyt. Potrzeba jest czymś od-

czuwanym przez człowieka obiektywnie, istniejącym w ludzkiej 

naturze, np. potrzeba żywności, schronienia. Pragnienia nato-

miast stanowią sposób zaspokojenia tych potrzeb, na który ma 

wpływ społeczeństwo, w jakim żyje jednostka. Wciąż się zmie-

niają pod wpływem różnych instytucji. Popyt jest pragnieniem 

posiadania konkretnych produktów, popartym gotowością 

i możliwością ich kupienia, a więc nie wystarczy czegoś pragnąć, 

trzeba dodatkowo być w stanie to nabyć. Kolejna kwestia to pro-

dukty. Za ich pomocą ludzie zaspokajają swoje potrzeby i pra-

gnienia. Produktem jest wszystko (zarówno towar, jak i usługa), 

                                            
6 P.F. Drucker, Praktyka zarządzania, MT BIZNES, Warszawa 2011, s. 90. 
7 H. Mruk, Orientacja marketingowa na rynku farmaceutycznym [w:] H. Mruk, B. Pilar-
czyk, M. Michalik, Marketing strategiczny na rynku farmaceutycznym, Wolters Kluwer 
SA. Warszawa 2014, s. 15. 
8 P. Kotler, Marketing. Analiza, planowanie, wdrażanie i kontrola, Wydawnictwo FEL-
BERG SJA, Warszawa 1999, s. 6. 
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co można zaoferować, aby zaspokoić potrzebę lub pragnienie. 

Klienci jednak nie kupują produktów, lecz usługę/korzyść, jaka 

się z nimi wiąże, tzn. komuś kupującemu, np. wiertło nie zależy 

na tej konkretnej rzeczy, ale na wywierceniu otworu w ścianie. 

To, w jaki sposób klient zaspokoi potrzebę, zależy od wartości 

produktu w oczach klienta, czyli od jego oceny, w jakim stopniu 

zaspokoi on swoje potrzeby. Wybierze ten produkt, który ma 

najwyższą wartość w stosunku do jego ceny. Jednak wszystkie 

przytoczone wyżej fakty nie oddają w pełni istoty marketingu, 

ponieważ jest nią wymiana. Aby doszła do skutku, obie strony 

muszą się na nią zgodzić9. Jest więc ona czymś dobrowolnym. 

Istota marketingu wiąże się z respektowaniem następują-

cych zasad postępowania, nazywanych zasadami marketingu: 

 zorientowanie działalności na nabywców – punktem wyj-

ścia działań przedsiębiorstwa powinni być nabywcy oraz 

ich potrzeby. Oznacza to przesunięcie punktu uwagi z pro-

duktu na klienta, ponieważ nawet najlepszy towar nie znaj-

dzie nabywcy, jeśli ten nie będzie chciał go kupić; 

 zintegrowany sposób stosowania instrumentów oddziały-

wania – instrumenty, o których mowa to: procesy komuni-

kowania, kształtowanie cen, produktu, dystrybucji. Nie jest 

jednak ważne samo wykorzystanie wszystkich z nich, lecz 

sposób ich stosowania tak, aby powstał efekt synergii wyni-

kający z wykorzystania ich wzajemnych zależności; 

 dążenie do osiągnięcia przyjętych celów – celem przedsię-

biorstwa nie zawsze jest zysk. Marketing może być stoso-

wany również przez te organizacje, które nie mają celów 

komercyjnych, a raczej koncentrują się na zaspokajaniu 

                                            
9 Tamże, s. 6-9. 
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pewnych potrzeb (np. pomoc niepełnosprawnym, promo-

wanie aktywnego stylu życia, ekologia)10. 

Jeśli marketing rozumiany jest jako główna funkcja integru-

jąca wszelkie działania skierowane na rynek, to można mówić 

w takim przypadku o zarządzaniu marketingowym. Ma ono 

wiele wspólnego z zarządzaniem strategicznym, ponieważ 

opiera się na przewidywaniu zmian w otoczeniu i reagowaniu na 

nie. Skuteczny marketing należy rozpocząć od badań marketin-

gowych, rozpoznając w ten sposób potrzeby klientów, wskazując 

czynniki wpływające na ich zachowania na rynku. Następuje wy-

bór rynków docelowych, segmentacja klientów oraz pozycjono-

wanie oferty. Wtedy też opracowuje się koncepcję marketing 

mix, a więc kombinację takich elementów jak: produkt, cena, 

dystrybucja, promocja i jej wdrożenie. Ostatni etap to kontrola 

i mierzenie rezultatów, który ma duże znaczenie przy doskona-

leniu strategii działań marketingowych11. 

1.2.  PLANOWANIE  MARKETINGO WE  

Główną ideę marketingu stanowi połączenie potencjału 

firmy z potrzebami klientów w taki sposób, aby osiągnąć cele 

obu stron. Z kolei planowanie marketingowe stanowi ważny ele-

ment budowania sukcesu firmy. Polega ono na użyciu zasobów 

przedsiębiorstwa do osiągnięcia jego celów marketingowych, 

żeby stworzyć przewagę konkurencyjną. 

Planowanie marketingowe to proces sformalizowany. 

Obejmuje badanie i analizę sytuacji bieżącej (w tym rynków 

i klientów), opracowanie celów, strategii i planów marketingo-

wych, a także wdrażanie, ocenę i kontrolę działań zmierzających 

                                            
10 L. Garbarski, Istota marketingu [w:] L. Garbarski (red.), Marketing. Koncepcja sku-
tecznych działań, Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne, Warszawa 2011, s. 27-28. 
11 M. Sławińska, Istota…, dz. cyt., s. 29. 
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do osiągnięcia celów. Wynikiem procesu planowania marketin-

gowego jest dokument określany jako plan marketingowy. 

Zgodnie z definicją, zawartą w literaturze: „każdy plan marke-

tingowy powinien wyjaśniać zamierzone strategie marketin-

gowe, przedstawiać działania jakie pracownicy będą podejmo-

wali, aby osiągnąć cele, ukazywać mechanizmy pomiaru postę-

pów oraz umożliwiać wprowadzanie korekt, jeżeli wyniki okażą 

się niezgodne z oczekiwaniami”12. 

Wartą uwagi definicję sformułowali Malcolm McDonald 

i Hugh Wilson. Według nich „strategiczny plan marketingowy 

powinien być jasnym i prostym zestawieniem głównych tren-

dów rynkowych, najważniejszych docelowych segmentów 

rynku i ich wymagań w zakresie dostarczonej wartości oraz za-

mierzonych sposobów nadania ofercie firmy większej wartości 

niż proponowana przez konkurentów. Musi on jednoznacznie 

wskazywać priorytety w zakresie celów i strategii marketingu 

oraz przedstawić konsekwencje finansowe działań”13. Oprócz 

planu marketingowego o charakterze strategicznym, wyróżnia 

się również plany taktyczne. Główna różnica polega tutaj na po-

ziomie szczegółowości. Strategiczny plan marketingowy mówi 

w sposób ogólny o głównych zamierzeniach i planach firmy, na-

tomiast plany taktyczne precyzują podejmowane działania w ja-

kimś obszarze, są znacznie bardziej szczegółowe. Relację pomię-

dzy nimi, jak też innymi częściami składowymi planowania stra-

tegicznego, obrazuje rysunek 1. 
 

  

                                            
12 M.B. Wood, Plan marketingowy, Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne, Warszawa 
2007, s. 16. 
13 M. McDonald, H. Wilson, Plany marketingowe, Wolters Kluwer, Warszawa 2012, s. 15. 
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Rysunek 1. Etapy procesu strategicznego planowania marketingowego 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

 

 

 

 

 

 

Źródło: opracowanie własne na podstawie: R. Kłeczek, W. Kowal, J. Woźniczka, 

Strategiczne planowanie marketingowe, Państwowe Wydawnictwo Ekonomiczne, 

Warszawa 1999, s. 51. 

 

Sporządzenie planu marketingowego nie jest łatwe z tego 

względu, że wymaga on połączenia różnego rodzaju danych za-

równo z wnętrza firmy, jak i z jej otoczenia zewnętrznego. Etapy 

pracy nad planem marketingowym można podzielić najogólniej 

Opracowanie strategii: 
- wyznaczenie celów marketingowych 

- formułowanie strategii alternatywnych 

- wybór najlepszej strategii marketingowej 

Przygotowanie analizy sytuacji 

Określenie misji przedsiębiorstwa.  
Wybranie strategicznych jednostek biznesu 

Przygotowanie planów taktycznych 

Określenie konsekwencji finansowych  
planu marketingowego 

Organizacja, wdrożenie i kontrola realizacji  
strategii marketingowej 
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na: przygotowanie struktury planu (ustalenie z jakich elementów 

będzie się składał), przyjęcie określonego szablonu (np. w arku-

szu kalkulacyjnym), wypełnienie poszczególnych części planu 

marketingowego przez właściwe osoby, sformułowanie taktycz-

nego planu marketingowego. Zostanie to omówione w kolejnym 

rozdziale. Należy zadbać o jego spójność, kiedy jest przygotowy-

wany przez wiele osób. 

Plan marketingowy pozwala odpowiedzieć kierującemu 

działalnością gospodarczą na pytanie, jak znaleźć i wykorzystać 

szanse występujące na rynku. Nie mając gotowego planu poru-

szałby się on po omacku. Firmy wykorzystują więc plany mar-

ketingowe, aby osiągnąć swoje cele. To one wskazują im drogę 

do sukcesu, niezależnie od tego, jak jest on definiowany, np. 

przez zysk, sprzedaż, dotację itp.  

1.3.  ETA PY TWORZENIA PLANU  

Opracowanie dobrego planu marketingowego wymaga po-

łączenia danych wewnętrznych firmy z danymi pochodzącymi 

z jej otoczenia zewnętrznego, czyli z rynku. W celu napisania 

planu marketingowego trzeba uświadomić sobie, co firma chce 

osiągnąć i wybrać taką strategię postępowania, która pomoże 

w dotarciu do wybranych celów. Etapy opracowania planu mar-

ketingowego to: 

1. Ustalenie, z jakich elementów będzie się składał; 

2. Zaangażowanie ekspertów; 

3. Wskazanie celów strategicznych; 

4. Wybór strategii i planów taktycznych; 

5. Sprawdzenie zgodności z innymi planami. 

Pierwszym etapem napisania planu marketingowego jest 

ustalenie, z jakich elementów będzie się składał. Należy podjąć…  
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