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SLOWO WSTEPU

Poradnik koncentruje si¢ na praktycznej stronie tworzenia
planu marketingowego. Wszystkie jego rozdzialy zostaly bogato
zilustrowane przykladami gotowych rozwigzan. Wyroéznia 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 beda dla ciebie inspi-
racja i pomoga w napisaniu wlasnego dokumentu.

Przez wiele lat wspodlpracy 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 odbiorcéw 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 omowiono kwestie teo-
retyczne planowania marketingowego i obowigzujace definicje.
Podczas lektury rozdzialu drugiego nauczysz si¢ przeprowadzac
analize sytuacji marketingowej. Proponuje wykorzystac¢ do tego
sprawdzone rozwigzania, 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 si¢ nad poszczegdélnymi 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 poszczegdlnych 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.



Przyklad analizy PEST

Firma chcac odnies¢ sukces na jakims rynku, musi moni-

torowac glowne czynniki wystepujace w jej otoczeniu. Chodzi

tutaj o czynniki: demograficzne, gospodarcze, spoteczno-kul-

turowe, naturalne, technologiczne, polityczno-prawne. Zeby je

ustali¢, rekomenduje si¢ w literaturze przedmiotu skorzystanie
z analizy PEST. Ustalono, ze na pensjonat X beda wptywaly na-
stepujace czynniki obecne w jego otoczeniu:

otoczenie spoleczno-kulturowe: mobilnos¢, zamoznosc
spoteczenstwa, ilos¢ czasu wolnego, atrakcyjnosc tury-
styczna, podatnos¢ na trendy i mody, poczucie bezpie-
czenstwa, aktywny styl zycia;

otoczenie demograficzne: liczba ludnosci, proces starze-
nia si¢ spoteczenstwa, przewaga kobiet w starszych gru-
pach wieku, dzietnosc;

otoczenie ekonomiczne: ceny, wzrost gospodarczy, stopa
bezrobocia, dostepnos¢ bonow turystycznych, inflacja;
otoczenie technologiczne: tempo zmian technologicz-
nych, popularnos¢ transakcji bezgotéwkowych;
otoczenie ekologiczne: Swiadomos¢ ekologiczna, zmiany
prawa z obszaru ochrony przyrody;

otoczenie polityczno-prawne: stabilnos¢ prawa, polityka
podatkowa, promocja turystyczna kraju, polityka samo-
rzadow lokalnych;

otoczenie etyczne: nacisk na postgpowanie etyczne
w biznesie.

Okreslono site wptywu kazdego z powyzszych czynnikow

na firme w danej wersji trendu (wzrost, stabilizacja, regres) oraz

prawdopodobienstwo wystgpienia takiego trendu. Suma praw-

dopodobienstw trzech trendéw (tzn. wzrost, stabilizacja i re-

gres) dla jednego czynnika musi wynosic¢ jeden
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dziat logistyki. Sprzedaz i marketing odgrywaja najwazniejsza
role na etapie przed- i potransakcyjnym. Z kolei dzial logistyki
jest odpowiedzialny przede wszystkim za elementy transakcyjne
w obstudze klienta.

Przyklad procesu obslugi klienta

Prawie wszyscy klienci sklepu X maja na poczatku do czy-
nienia ze sklepem internetowym. Czeg$¢ z nich moze chcie¢
przyjechac do sklepu stacjonarnego, jednak nie jest to regula.
To sklep internetowy odpowiada za 90% naszych transakcji.

Na poziom zadowolenia klienta sklada si¢ wiele czynni-
kow, takich jak: cena, jakos¢ produktu i sposob jego dostarcze-
nia. Samo pojecie obstugi klienta obejmuje zaréwno elementy
przedtransakcyjne, transakcyjne, jak i potransakcyjne. Ich
przesledzenie umozliwilo okreslenie, w jakich dzialach po-

trzebne s3 zmiany i w jakim zakresie.

Tabela 1. Proces obstugi klienta w sklepie X

Etap 1.
Prze;i}t};‘zx;sak- Traﬁts?ﬂgfy‘/jny Potrfrtlzgk?zyljny
0Od Zozenia zamo- Dzialania uzalez-
Od identyfikacji wienia do momentu nione od produktu,
Zakres | klienta do zawar- dosta roduktu obstuga skarg i rekla-
cia transakcji do klivgril tg macji, udzielanie do-
datkowych informagji
o ; Obstuga posprzeda-
Pozyskanie Realizacja zamo- Zowa;
Cel Wi wienia zgodnie z i
lenta umowa Utrzymanie dobrych
relacji z klientem
. Sklep, marketing
Dzial %\/:al;lzggzg Logistyczny, sklep i sprzedaz, biuro ob-
p stugi klienta
Klient dokonuje Zamowienia realizo- ‘Iielfiegdn(liztmlonglzo i?a—
wyboru interesuja- | wane sa wysytkowo nia towaruy klier?; bez
| cegogo produktu | oraz mozliwy jest o dawaniz; —
Dzialania | przez strone inter- | odbidr osobisty; pod przyczyny
klienta netowa sklepu; moze go zwrocic lub
’ Koszty wysytki uza- | wymienic;
Klient ma mozli- leznione s3 od prze- Formularz zwrotu lub
woSsc¢ zlozenia za- woznika, formy . .
wymiany znajduje sie
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