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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. 

Są wtedy o wiele mniej kosztowne. Gwarantuję, że już w trakcie 
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pisania planu marketingowego znajdziesz nowe pomysły na to, 

jak wykorzystać swoje mocne strony, aby dotrzeć do klientów. 

W pierwszym rozdziale poradnika omówię kwestie teore-

tyczne 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 plany 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 po-

znasz strukturę dokumentu. Ostatni rozdział zawiera wzory 

i przykłady gotowych planów marketingowych. Pokazują one, 

jak można przedstawić poszczególne elementy planu. Ich zada-

niem jest dostarczenie inspiracji. Każda branża jest inna, to ty 

zdecydujesz, na czym skoncentrować się najbardziej i jak szcze-

gółowo chcesz to opisać. Będzie jednak dużo łatwiej, dzięki ob-

serwacji 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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RO Z D Z I A Ł  5 

WZORY I PRZYKŁADY 

Po pierwsze, miej zdefiniowany, jasno określony cel (ideał, zadanie). Po drugie, 

zdobądź potrzebne zasoby by do niego dojść: wiedzę, pieniądze, materiały,  

metody. Po trzecie, skieruj wszystkie te zasoby na osiągnięcie celu  

Arystoteles 

5.1 .  WZÓR (WARIANT I)  

STRESZCZENIE 

Na początku przyszłego roku firma X wprowadzi na rynek 

nowy produkt .............................................................................................. 

W oparciu o analizę rynku wykażemy w niniejszym planie 

marketingowym, jak osiągnąć sprzedaż na poziomie ...................... 

przy założeniu, że ....................................................................................... 

 

 



141 
 

5.3.  PRZYKŁA DY PLANÓW MARKETIN GOWYCH  

Poniżej zamieszczono przykłady kilku planów marketingo-

wych. Stopień szczegółowości planu marketingowego zależy 

zawsze od indywidualnych wymagań. Najkrótsze plany marke-

tingowe mieszczą się już na kilku stronach, a najdłuższe potrafią 

zająć kilkadziesiąt stron, a nawet więcej. 

5.3.1. PLAN MARKETINGOWY HOTELU 

WSTĘP 

Niniejszy plan marketingowy powstał dla hotelu X w Sopo-

cie. Hotel X jest czterogwiazdkowym kompleksem hotelowo-

konferencyjnym położonym w północnej części Sopotu, w sa-

mym centrum Trójmiasta, tuż przy Parku Północnym. Jest to 

miejsce przyjazne dla osób pragnących wypocząć na piaszczy-

stej plaży nad Bałtykiem, dla dzieci oraz dla zwierząt. Dysponuje 

specjalną ofertą dla biznesu w postaci organizacji spotkań, szko-

leń, konferencji czy też imprez integracyjnych oraz bankietów. 

Istnieje możliwość celebrowania w komfortowych warunkach 

uroczystości rodzinnych, takich jak: wesela, przyjęcia komu-

nijne, chrzciny, jubileusze, urodziny. Przy hotelu działa klima-

tyczna restauracja z tarasem, co jest dodatkowym atutem w se-

zonie letnim, kiedy można na nim wypoczywać. 

Głównym celem, jaki stawia sobie firma w nadchodzących 

latach jest zwiększenie obłożenia, co zostanie osiągnięte dzięki 

intensywnej promocji i reklamie w Internecie oraz wyróżnieniu 

się na tle konkurencji przy pomocy działań z zakresu public re-

lations. Do tej pory ten obszar działalności firmy był zaniedby-

wany, dlatego konieczne było stworzenie planu naprawy, 

uwzględniającego dalsze postępowanie. Już w bieżącym roku 

zostanie przeprowadzona szeroko zakrojona akcja promocyjna 
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