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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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Przykład analizy PEST 
 

Firma chcąc odnieść sukces na jakimś rynku, musi moni-

torować główne czynniki występujące w jej otoczeniu. Chodzi 

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

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

ustalić, rekomenduje się w literaturze przedmiotu skorzystanie 

z analizy PEST. Ustalono, że na pensjonat X będą wpływały na-

stępujące czynniki obecne w jego otoczeniu: 

 otoczenie społeczno-kulturowe: mobilność, zamożność 

społeczeństwa, ilość czasu wolnego, atrakcyjność tury-

styczna, podatność na trendy i mody, poczucie bezpie-

czeństwa, aktywny styl życia; 

 otoczenie demograficzne: liczba ludności, proces starze-

nia się społeczeństwa, przewaga kobiet w starszych gru-

pach wieku, dzietność; 

 otoczenie ekonomiczne: ceny, wzrost gospodarczy, stopa 

bezrobocia, dostępność bonów turystycznych, inflacja; 

 otoczenie technologiczne: tempo zmian technologicz-

nych, popularność transakcji bezgotówkowych; 

 otoczenie ekologiczne: świadomość ekologiczna, zmiany 

prawa z obszaru ochrony przyrody; 

 otoczenie polityczno-prawne: stabilność prawa, polityka 

podatkowa, promocja turystyczna kraju, polityka samo-

rządów lokalnych; 

 otoczenie etyczne: nacisk na postępowanie etyczne 

w biznesie. 

Określono siłę wpływu każdego z powyższych czynników 

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

prawdopodobieństwo wystąpienia takiego trendu. Suma praw-

dopodobieństw trzech trendów (tzn. wzrost, stabilizacja i re-

gres) dla jednego czynnika musi wynosić jeden 
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dział logistyki. Sprzedaż i marketing odgrywają najważniejszą 

rolę na etapie przed- i potransakcyjnym. Z kolei dział logistyki 

jest odpowiedzialny przede wszystkim za elementy transakcyjne 

w obsłudze klienta. 

 

Przykład procesu obsługi klienta  
 

Prawie wszyscy klienci sklepu X mają na początku do czy-

nienia ze sklepem internetowym. Część z nich może chcieć 

przyjechać do sklepu stacjonarnego, jednak nie jest to regułą. 

To sklep internetowy odpowiada za 90% naszych transakcji.  

Na poziom zadowolenia klienta składa się wiele czynni-

ków, takich jak: cena, jakość produktu i sposób jego dostarcze-

nia. Samo pojęcie obsługi klienta obejmuje zarówno elementy 

przedtransakcyjne, transakcyjne, jak i potransakcyjne. Ich 

prześledzenie umożliwiło określenie, w jakich działach po-

trzebne są zmiany i w jakim zakresie. 

 
Tabela 1. Proces obsługi klienta w sklepie X 

 
Etap 1.  

Przedtransak-
cyjny 

Etap 2.  
Transakcyjny 

Etap 3.  
Potransakcyjny 

Zakres 
Od identyfikacji 
klienta do zawar-
cia transakcji 

Od złożenia zamó-
wienia do momentu 
dostawy produktu 
do klienta 

Działania uzależ-
nione od produktu, 
obsługa skarg i rekla-
macji, udzielanie do-
datkowych informacji 

Cel 
Pozyskanie 
klienta 

Realizacja zamó-
wienia zgodnie z 
umową 

Obsługa posprzeda-
żowa; 

Utrzymanie dobrych 
relacji z klientem 

Dział Marketing 
i sprzedaż 

Logistyczny, sklep 
Sklep, marketing 
i sprzedaż, biuro ob-
sługi klienta 

Działania 
klienta 

Klient dokonuje 
wyboru interesują-
cego go produktu 
przez stronę inter-
netową sklepu;  

Klient ma możli-
wość złożenia za-

Zamówienia realizo-
wane są wysyłkowo 
oraz możliwy jest 
odbiór osobisty; 

Koszty wysyłki uza-
leżnione są od prze-
woźnika, formy 

Jeżeli nie minęło 30 
dni od daty otrzyma-
nia towaru, klient bez 
podawania przyczyny 
może go zwrócić lub 
wymienić; 

Formularz zwrotu lub 
wymiany znajduje się 
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