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SLOWO WSTEPU

Poradnik koncentruje si¢ na praktycznej stronie tworzenia
planu marketingowego. Wszystkie jego rozdziaty zostaly bogato
zilustrowane przykladami gotowych rozwigzan. Wyrdznia sie
w ten sposob na tle innych pozycji, ktéore pomimo iz prezentuja
gruntowang wiedze teoretyczng w kwestii planowania marketin-
gowego, to nie przekladaja tego na jezyk praktyki. Mam na-
dzieje, ze przyklady zawarte w poradniku bedga dla ciebie inspi-
racja i pomoga w napisaniu wilasnego dokumentu.

Przez wiele lat wspoélpracy z inkubatorami przedsiebior-
czosci przeprowadzitam mnostwo rozmow z ludzmi, ktorzy byli
specjalistami w swoich dziedzinach. Mieli ciekawy produkt, dys-
ponowali duzg wiedza o nim i profesjonalnymi umiejetnosci
w Swiadczeniu réznych ustug. Nie mieli jednak sprecyzowanego
pomystu, komu i gdzie chcg je sprzedawac. Trudnosci zaczynaty
sie wiec wtedy, kiedy wygasala dotacja i trzeba byto konkurowac
na rynku. Wszystko, czego potrzebowali to dobry plan, aby do-
trze¢ do odbiorcow i zaczac sprzedaz. Warto zatem poswiecic
wczesniej nieco czasu i napisac¢ plan marketingowy. Pomoze on
usystematyzowac¢ pomysty na promocje, oprzec je na analizie
rzeczywistego rynku i popelnia¢ ewentualne btedy na papierze.



Sa wtedy o wiele mniej kosztowne. Gwarantuje, ze w trakcie pi-
sania planu marketingowego znajdziesz nowe pomysty na to, jak
wykorzysta¢ swoje mocne strony, aby dotrzec do klientow.

W pierwszym rozdziale poradnika oméwiono kwestie teo-
retyczne planowania marketingowego i obowiazujace definicje.
Podczas lektury rozdziatu drugiego nauczysz si¢ przeprowadzac
analize sytuacji marketingowej. Proponuje wykorzystac¢ do tego
sprawdzone rozwiazania, takie jak: segmentacja rynku, analiza
SWOT, analiza makrootoczenia i analiza konkurencji. Kazde
z nich zostalo zilustrowane przykladem. Strategie i planu tak-
tyczne to kwintesencja planu marketingowego. Warto dluzej za-
stanowic€ sie nad poszczegolnymi elementami kompozycji mar-
ketingowej. Kiedy masz juz wszystkie dane, mozesz przystapic
do pisania planu marketingowego. W rozdziale czwartym zo-
stala zawarta struktura dokumentu. Ostatni rozdzial zawiera
wzory i przyklady gotowych planéw marketingowych. Pokazuja
one, jak mozna podejs¢ do przedstawienia poszczegolnych ele-
mentoéw planu. Ich zadaniem jest dostarczenie inspiracji. Kazda
branza jest inna, to ty zdecydujesz, na czym skoncentrowac sie
najbardziej i jak szczegotlowo to opisac. Bedzie jednak duzo la-
twiej, dzigki obserwacji gotowych rozwiazan.



RozZDzZr4t 1
CZYM JEST

PLAN MARKETINGOWY

Plany sq niczym, planowanie jest wszystkim
gen. Dwight Eisenhowe

1.1. GENEZA MARKETINGU

Geneza marketingu wigze si¢ z rozwojem gospodarki ryn-
kowej oraz dazeniem do osiggniecia lepszych wynikéow od kon-
kurengji, przy jednoczesnym ograniczeniu ryzyka prowadzenia
dziatalnosci na rynku konkurencyjnym. Jako dwa podstawowe
warunki powstania marketingu s3 wskazywane nastepujace zja-
wiska: przewaga strukturalna podazy nad popytem oraz konku-
rencja. Gdy zachodzi pierwsze z nich, produkt latwiej jest wy-
tworzy¢ niz sprzedac. Rodzi sie potrzeba poznania oczekiwan
klientéw, a nastepnie utworzenia dla nich oferty i oddziatywania
na ich zachowania. Ma to na celu zmniejszenie lub unikniecie
ryzyka rynkowego. Powstanie marketingu stanowilo reakcje na



sytuacje nasycenia rynku i trudnosci ze sprzedaza. Drugim wa-
runkiem rozwoju koncepcji marketingu byta konkurencja. Ro-
snaca konkurencja w zakresie produktéw podobnych wymusita
poszukiwanie nowych rozwigzan oddzialywania na rynek’.

Na powstanie i rozw6j marketingu mozna patrzec¢ na wiele
sposobow. Peter Drucker widzial to jako pewne incydenty nape-
dzajace historie. Wedlug niego nowoczesny marketing pojawit
sie po raz pierwszy okoto 1650 roku, gdy cztonek rodziny Mitsui
postanowit zajac sie handlem w Tokio. Bylo to na 200 lat przed
tym, jak na Zachodzie z nowoczesnych narzedzi marketingo-
wych skorzystat Amerykanin Cyrus H. McCormick?. Gdyby po-
starac sie zgeneralizowac rézne ery rozwoju marketingu, przed-
stawialoby sie to w nastepujacy sposob:

1. Era rzemieS§lnikow i prostego handlu - rzemieslnik (pro-
ducent) wymienial wyprodukowane przez siebie towary na
te, ktore byty mu potrzebne. Poczatkowo mialo to znacze-
nie dla jego plemienia, czynito kims§ warto§ciowym, a poz-
niej umozliwiato sprzedaz wiasnych ustug;

2. Era produkcji — nastgpila w wyniku rozwoju technologii,
dzigki ktérej znacznie poprawila sie zdolnos¢ do produkcji
débr. Spadly koszty produkcji pojedynczego egzemplarza,
przez co wiele produktow stalo sie powszechnie dostep-
nych. Wczesniej zamozni klienci konkurowali miedzy sobg
o okreslony produkt. W erze produkcji natomiast nacisk
polozono na obnizenie ceny i pozyskanie wielu klientow;

3. Era sprzedazy - sprzedawcy zrozumieli, ze konkurencyjne
produkty, ktorych pojawito sie na rynku bardzo duzo, maja

I M. Stawinska, Istota i znaczenie marketingu w zarzqdzaniu przedsigbiorstwem [w:] H.
Mruk, B. Pilarczyk, M. Stawinska, Marketing. Koncepcje — strategie — trendy, Wydaw-
nictwo Uniwersytetu Ekonomicznego w Poznaniu, Poznan 2015, s. 13.

2 P.F. Drucker, Management: tasks, responsabilities, practices, Harper and Row, New
York 1974, s. 3-6.



rozne cechy, ktére moga wplywac na decyzje klienta o za-
kupie. Musi on jednak o nich wiedzie¢ i postrzegac jako
swoja korzys¢. Sprzedawcy zaczeli sie doksztalcaé, a dzialy
sprzedazy rozrastac, aby tylko przekonac klientow do za-
kupu. Ktadziono jednak nacisk na sam zakup, a nie na sa-
tysfakcje klienta;

. Era marketingu — w wyniku II wojny Swiatowej przemyst
w wielu krajach bardzo ucierpial. Nie dotkneto to bezpo-
srednio Stanéw Zjednoczonych, ktére znaczaco zwiekszyly
swoja zdolnos¢ do produkowania dobr wilasnie podczas
wojny. Znalazly sie dzigki temu w bardzo konkurencyjnej
pozycji wobec innych krajow oraz ostrej walki konkuren-
cyjnej wewnatrz. Zaawansowane techniki analizy, stoso-
wane podczas wojny, mogty zosta¢ uzyte rowniez w okresie
pokoju do badania potencjalnych klientow i rynkow. W
zwigzku z konkurencja wewnatrz i atrakcyjnoscia rynku
globalnego, narodzila si¢ era marketingu. Zauwazono, ze
marketing nie sprowadza si¢ tylko do sprzedazy, ale jest
takze posiadaniem czegos, co klient chce mie¢;

. Era firm marketingowych — Drucker stwierdzit, ze biznes
zalezy od dwoch funkgcji, tzn. marketingu i innowacji. We-
dlug tego punktu widzenia marketing jest calym biznesem,
poniewaz zbiera filozofie wszystkich dzialow firmy, aby za-
spokoic potrzeby klientow;

. Era marketingu spolecznego — jest to era, ktora jeszcze nie
nadeszia. Charakteryzuje sie tym, ze firmy beda traktowatly
korzysc spoteczng jako wazny cel swoich dziatan. Beda ru-
tynowo przestrzegaly pewnych zasad, nawet gdy nie bedzie
wymagato tego od nich prawo. Wobec skandali korporacyj-
nych i nie uwzgledniania ewentualnej szkody klientow

10



w swoich poczynaniach, trudno abySmy méwili o tym, ze

zyjemy w erze marketingu spotecznego?®.

Powyzej scharakteryzowane etapy nawigzuja do procesu
zmiany zachowania przedsiebiorstw, opisywanego i analizowa-
nego przez Philipa Kotlera. Wyro6znit on kilka orientacji firm na
rynek, ktére podlegaly ewolucji. Jedng z nich jest orientacja mar-
ketingowa. Pojawita si¢ ona w latach piecdziesiatych XX w. Filo-
zofia, jaka jej przyswiecala, nakazywata skoncentrowac si¢ na
kliencie i dynamicznie reagowac¢ na wszelkie pochodzace od
niego sygnaly. Oznaczalo to przesuniecie punktu ciezkosci z po-
szukiwania klientéw na gotowy produkt, w strone wyproduko-
wania produktu odpowiadajacego klientowi. Ponadto nalezato
by¢ skuteczniejszym od konkurentéw w komunikowaniu klien-
tom wyzszej wartosci sprzedawanego produktu. Firmy, ktére za-
stosowaly sie wtedy do tej koncepcji, osiggnety swietne rezultaty*.

Mozna mowic¢ o dwoch gtownych ujeciach marketingu: kla-
sycznym (waskim) i wspoélczesnym (szerokim). Pierwsze z nich
bylo popularne w latach siedemdziesigtych XX w. Zaktadalo
ono, ze marketing jest zwiazany z dziatalnoscia firmy, ktéra ma
charakter zarobkowy. Marketing miatl obejmowac planowanie,
koordynacje i kontrole dziatan firmy na istniejacych i potencjal-
nych rynkach. Rozumienie szerokie za$ nawigzuje do procesu
wymiany, zaspokojenia potrzeb i mowi o tym, ze marketing
moze by¢ stosowany nie tylko w przedsiewzieciach nakierowa-
nych na zysk, z powodzeniem znajdzie zastosowanie w organi-
zacjach non profit°. Nie jest tajemnica, ze z réznych narzedzi
marketingowych korzystaja tez m.in. politycy.

3 W.A. Cohen, Drucker o marketingu, Wydawnictwo Stowa i Mysli, Lublin 2014, s. 3-6.
4 P. Kotler, K.L. Keller, Marketing, Dom Wydawniczy REBIS. Poznan 2016, s. 20.
5 M. Stawinska, Istota..., dz. cyt., s. 12-13.
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W ogdlnym ujeciu marketing jest postrzegany jako pewien
sposob podejscia do biznesu opierajacy si¢ na zalozeniu, ze naj-
wazniejszy cel firmy stanowi zaspokajanie potrzeb klientow.
Wazny jest wigec nie producent, ale klient i jego potrzeby oraz
rynek®. Przyjmuje sie, ze na rynek sktadajg sie trzy elementy: po-
daz, popyt, cena. Pierwszy z nich to wszystko, co wytworcy i po-
srednicy chca sprzedac. Sa to produkty wytworzone oraz nabyte
w celu ich odsprzedania. Popyt to potrzeba nabycia r6znych to-
warow i ustug, majaca pokrycie w funduszach konsumentow.
Rynek jest w rownowadze, kiedy przy okreslonych cenach, po-
daz odpowiada popytowi’.

Marketing definiowany jest jako proces spoteczny i zarzad-
czy ,(..) dzigki ktéremu konkretne osoby i grupy otrzymuj3 to,
czego potrzebuja i pragng osiaggnac poprzez tworzenie, oferowa-
nie i wymiane posiadajacych warto$¢ produktow”®, W definicji
tej potozono nacisk na kilka obszaréw problemowych. Pierwszy
z nich to potrzeby, pragnienia i popyt. Potrzeba jest czyms od-
czuwanym przez czlowieka obiektywnie, istniejacym w ludzkiej
naturze, np. potrzeba zywnosci, schronienia. Pragnienia nato-
miast stanowig sposéb zaspokojenia tych potrzeb, na ktéry ma
wplyw spoteczenstwo, w jakim zyje jednostka. Wciaz sie zmie-
niaja pod wpltywem réznych instytucji. Popyt jest pragnieniem
posiadania konkretnych produktéw, popartym gotowoscia
i mozliwoscig ich kupienia, a wiec nie wystarczy czegos$ pragnac,
trzeba dodatkowo byc¢ w stanie to naby¢. Kolejna kwestia to pro-
dukty. Za ich pomoca ludzie zaspokajaja swoje potrzeby i pra-
gnienia. Produktem jest wszystko (zaréwno towar, jak i ustuga),

6 P.F. Drucker, Praktyka zarzgdzania, 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, wdrazanie i kontrola, Wydawnictwo FEL-
BERG SJA, Warszawa 1999, s. 6.
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co mozna zaoferowac, aby zaspokoic¢ potrzebe lub pragnienie.
Klienci jednak nie kupuja produktéw, lecz ustuge/korzysé, jaka
sie z nimi wigze, tzn. komus kupujacemu, np. wiertlo nie zalezy
na tej konkretnej rzeczy, ale na wywierceniu otworu w $cianie.
To, w jaki sposob klient zaspokoi potrzebe, zalezy od wartosci
produktu w oczach klienta, czyli od jego oceny, w jakim stopniu
zaspokoi on swoje potrzeby. Wybierze ten produkt, ktéry ma
najwyzsza wartos¢ w stosunku do jego ceny. Jednak wszystkie
przytoczone wyzej fakty nie oddaja w pelni istoty marketingu,
poniewaz jest nia wymiana. Aby doszla do skutku, obie strony
musz3 sie na nig zgodzic®. Jest wiec ona czyms dobrowolnym.
Istota marketingu wiaze sie z respektowaniem nastepuja-
cych zasad postepowania, nazywanych zasadami marketingu:

» zorientowanie dzialalnosci na nabywcow — punktem wyj-
Scia dzialan przedsigbiorstwa powinni by¢ nabywcy oraz
ich potrzeby. Oznacza to przesunigcie punktu uwagi z pro-
duktu na klienta, poniewaz nawet najlepszy towar nie znaj-
dzie nabywcy, jesli ten nie bedzie chciat go kupi¢;

* zintegrowany sposob stosowania instrumentow oddzialy-
wania — instrumenty, o ktérych mowa to: procesy komuni-
kowania, ksztaltowanie cen, produktu, dystrybucji. Nie jest
jednak wazne samo wykorzystanie wszystkich z nich, lecz
sposo6b ich stosowania tak, aby powstatl efekt synergii wyni-
kajacy z wykorzystania ich wzajemnych zaleznosci;

* dazenie do osiagniecia przyjetych celow — celem przedsie-
biorstwa nie zawsze jest zysk. Marketing moze by¢ stoso-
wany roéwniez przez te organizacje, ktore nie maja celow
komercyjnych, a raczej koncentruja si¢ na zaspokajaniu

9 Tamze, s. 6-9.
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pewnych potrzeb (np. pomoc niepelnosprawnym, promo-

wanie aktywnego stylu zycia, ekologia)'°.

Jesli marketing rozumiany jest jako gtéwna funkcja integru-
jaca wszelkie dzialania skierowane na rynek, to mozna moéwic
w takim przypadku o zarzadzaniu marketingowym. Ma ono
wiele wspdlnego z zarzadzaniem strategicznym, poniewaz
opiera si¢ na przewidywaniu zmian w otoczeniu i reagowaniu na
nie. Skuteczny marketing nalezy rozpoczac od badan marketin-
gowych, rozpoznajac w ten sposéb potrzeby klientow, wskazujac
czynniki wplywajace na ich zachowania na rynku. Nastepuje wy-
bor rynkéw docelowych, segmentacja klientéw oraz pozycjono-
wanie oferty. Wtedy tez opracowuje sie¢ koncepcje marketing
mix, a wiec kombinacje takich elementéw jak: produkt, cena,
dystrybucja, promocja i jej wdrozenie. Ostatni etap to kontrola
i mierzenie rezultatow, ktéry ma duze znaczenie przy doskona-
leniu strategii dzialan marketingowych!.

1.2. PLANOWANIE MARKETINGOWE

Gléwna idee marketingu stanowi polaczenie potencjalu
firmy z potrzebami klientéw w taki sposéb, aby osiggnac cele
obu stron. Z kolei planowanie marketingowe stanowi wazny ele-
ment budowania sukcesu firmy. Polega ono na uzyciu zasobéw
przedsiebiorstwa do osiagniecia jego celow marketingowych,
zeby stworzy¢ przewage konkurencyjna.

Planowanie marketingowe to proces sformalizowany.
Obejmuje badanie i analize sytuacji biezacej (w tym rynkéw
i klientow), opracowanie celow, strategii i planow marketingo-
wych, a takze wdrazanie, ocene i kontrole dzialan zmierzajacych

10 .. Garbarski, Istota marketingu [w:] L. Garbarski (red.), Marketing. Koncepcja sku-
teczmych dziatan, Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne, Warszawa 2011, s. 27-28.
' M. Stawinska, Istota..., dz. cyt., s. 29.
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do osiggniecia celow. Wynikiem procesu planowania marketin-
gowego jest dokument okreslany jako plan marketingowy.
Zgodnie z definicja, zawarta w literaturze: ,kazdy plan marke-
tingowy powinien wyjasnia¢ zamierzone strategie marketin-
gowe, przedstawia¢ dzialania jakie pracownicy beda podejmo-
wali, aby osiggnac¢ cele, ukazywa¢ mechanizmy pomiaru poste-
pow oraz umozliwia¢ wprowadzanie korekt, jezeli wyniki okaza
sie niezgodne z oczekiwaniami”'?,

Warta uwagi definicje sformutowali Malcolm McDonald
i Hugh Wilson. Wedlug nich ,strategiczny plan marketingowy
powinien by¢ jasnym i prostym zestawieniem gléwnych tren-
déw rynkowych, najwazniejszych docelowych segmentéw
rynku i ich wymagan w zakresie dostarczonej wartosci oraz za-
mierzonych sposobow nadania ofercie firmy wiekszej wartosci
niz proponowana przez konkurentoéw. Musi on jednoznacznie
wskazywac priorytety w zakresie celow i strategii marketingu
oraz przedstawi¢ konsekwencje finansowe dzialan”3. Oprdcz
planu marketingowego o charakterze strategicznym, wyroznia
sie rowniez plany taktyczne. Gléwna roznica polega tutaj na po-
ziomie szczegélowosci. Strategiczny plan marketingowy moéwi
w sposob ogoélny o gtlownych zamierzeniach i planach firmy, na-
tomiast plany taktyczne precyzuja podejmowane dzialania w ja-
kims obszarze, s3 znacznie bardziej szczegétowe. Relacje pomie-
dzy nimi, jak tez innymi cze$ciami sktadowymi planowania stra-
tegicznego, obrazuje rysunek 1.

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

Okreslenie misji przedsigbiorstwa.
Wybranie strategicznych jednostek biznesu

Przygotowanie analizy sytuacji

Opracowanie strategii:
- wyznaczenie celow marketingowych
- formulowanie strategii alternatywnych
- wybor najlepszej strategii marketingowej

\ J
4 ? 7 3\
A4
Przygotowanie planow taktycznych
4 ? 7 3\
, . .o . \/
Okreslenie konsekwencji finansowych
planu marketingowego
4 Y 7 3\
ANy

Organizacja, wdrozenie i kontrola realizacji
strategii marketingowej

| J

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie: R. Kteczek, W. Kowal, ]. WozZniczka,
Strategiczne planowanie marketingowe, Panstwowe Wydawnictwo Ekonomiczne,
Warszawa 1999, s. 51.

Sporzadzenie planu marketingowego nie jest latwe z tego
wzgledu, ze wymaga on polgczenia roznego rodzaju danych za-
rowno z wnetrza firmy, jak i z jej otoczenia zewnetrznego. Etapy
pracy nad planem marketingowym mozna podzieli¢ najogolniej
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na: przygotowanie struktury planu (ustalenie z jakich elementow
bedzie sie sktadal), przyjecie okreslonego szablonu (np. w arku-
szu kalkulacyjnym), wypelnienie poszczegoélnych czesci planu
marketingowego przez wlasciwe osoby, sformutlowanie taktycz-
nego planu marketingowego. Zostanie to omoéwione w kolejnym
rozdziale. Nalezy zadbac o jego sp6jnosc, kiedy jest przygotowy-
wany przez wiele osob.

Plan marketingowy pozwala odpowiedziec¢ kierujacemu
dziatalnoscig gospodarcza na pytanie, jak znalez¢ i wykorzystac
szanse wystepujace na rynku. Nie majac gotowego planu poru-
szalby si¢ on po omacku. Firmy wykorzystuja wiec plany mar-
ketingowe, aby osiagna¢ swoje cele. To one wskazuja im droge
do sukcesu, niezaleznie od tego, jak jest on definiowany, np.
przez zysk, sprzedaz, dotacje itp.

1.3. ETAPY TWORZENIA PLANU

Opracowanie dobrego planu marketingowego wymaga po-
laczenia danych wewnetrznych firmy z danymi pochodzacymi
Z jej otoczenia zewnetrznego, czyli z rynku. W celu napisania
planu marketingowego trzeba uswiadomic sobie, co firma chce
osiggnac i wybrac taka strategie postepowania, ktéra pomoze
w dotarciu do wybranych celéw. Etapy opracowania planu mar-
ketingowego to:

Ustalenie, z jakich elementow bedzie sie sktadal;
Zaangazowanie ekspertow;

Wskazanie celow strategicznych;

Wybor strategii i planéw taktycznych;

A

Sprawdzenie zgodnosci z innymi planami.
Pierwszym etapem napisania planu marketingowego jest
ustalenie, z jakich elementéw bedzie sie sktadal. Nalezy podjac...
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