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PLAN MARKETINGOWY

Czym jest plan marketingowy?

Plan marketingowy to program dziatan marketingowych, ktore zamierza podjac
przedsiebiorstwo w wyznaczonym czasie, np. roku czy 5 lat. Plan marketingowy moze dotyczy¢
catego asortymentu, jeSli jest to plan marketingowy nowej dziatalnos$ci gospodarczej, lub
konkretnego produktu, jesl jest opracowywany nowy produkt.

Plan marketingowy powstaje podczas pierwszego etapu marketingu
strategicznego. Marketing strategiczny to proces opracowywania strategili marketingowej
przedsiebiorstwa. Strategig marketingowa nazywamy natomiast okre$lony program

marketingowy, ktéry umozliwi zdobycie wyznaczonego celu marketingowego, czyli rynku zbytu.

Strategia marketingowa jest opracowywana w ramach planu marketingowego. Kolejny, drugi
etap procesu marketingu strategicznego to wdrozenie opracowanego planu marketingowego.
Trzeci etap polega na sprawdzeniu, w jakim stopniu 1 w jaki sposob zostaty wykonane
zaplanowane dziatania. W razie wykrycia niezgodno$ci podejmowane sg dziatania korygujace.
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Etap kontroli planu marketingowego

Struktura planu marketingowego

Plan marketingowy produktu lub marki powinien zawiera¢ nastepujgce czesci (sekcje):

e streszczenie dla kierownictwa 1 spis treSci,
e opis biezgcej sytuacyi marketingowe;,

e zagroZenia 1 szanse (analiza SWO'T),

e cele 1 okoliczno$c,

e strategie marketingowe,



[ T e R R s e ]

e programy dziatania,
e budzet,
e Srodki kontroli.

Opis poszcezegdlnych czeSci planu marketingowego przedstawiono w tabeli:

SEKCJA

Streszczenie dla
kierownictwa i
spis tresci

CHARAKTERYSTYKA

Zawiera krotkie omowienie
planu, w tym gtowne cele

i zalecenia dotyczace
planowanego przedsiewziecia,
z ktorymi zapozna sie zarzad
firmy. Po streszczeniu powinien
znajdowac sie spis tresci.

Opis biezacej
sytuacji
marketingowej

Zawiera dane o otoczeniu
rynkowym, produktowym,
konkurencyjnym,
dystrybucyjnym oraz
konkurencji. Informacje te
zostanag wykorzystane do
przeprowadzenia analizy SWOT
(silne i stabe strony, szanse i
zagrozenia).

Analiza SWOT

Sa w niej opisane najwazniejsze
silne i stabe strony firmy oraz
najwazniejsze szanse i
zagrozenia dla produktu. Na tym
etapie opracowywania planu
marketingowego kierownictwo
ustala rowniez najwazniejsze
kwestie, ktore moga wptynac na
realizacje celow.




Celei
okolicznosci

Sa w niej opisane cele firmy w
odniesieniu do sprzedazy,
udziatu w rynku i zyskow.

Strategia
marketingowa

Zawiera opis segmentow
docelowych, czyli grup klientow
i ich potrzeb, ktére zaspokoja
produkty oferowane przez
przedsiebiorstwo. Jest w niej
okreslona pozycja, jaka zajmuja
na rynku linie produktow
przedsiebiorstwa.

Programy
dziatania

Informuje o tym, jakie dziatania
zostang podjete, kto i kiedy je
wykona oraz ile beda one
kosztowac.
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Zawiera opis:

e wptywow — przewidywany
poziom sprzedazy w ujeciu
jednostkowym oraz z
wykorzystaniem sredniej
ceny,

e wydatkow — przewidywane

koszty produkcji, dystrybucji

i marketingu.

Budzet
Zestawienie wptywow i
wydatkow wskazuje na
przewidywane zyski.
Zatwierdzony budzet jest
wykorzystywany do
opracowania planow i
harmonogramow zaopatrzenia
w surowce do produkciji, plany
produkcji, zatrudnienia
pracownikow oraz planowanych
dziatarn marketingowych.

Jest w niej opisany sposodb
kontroli postepu realizacji planu.
Umozliwia to analizowanie
wynikow za poszczegolne
okresy, a w razie koniecznosci —
podejmowanie koniecznych
dziatan korygujacych
(naprawczych).

Srodki kontroli

Po opracowaniu planu marketingowego powinno nastgpi¢ wprowadzenie go w Zycie. Na
tym etapie bardzo wazne jest szczegdtowe przeanalizowanie planowanych strategii
marketingowych oraz taktyki marketingowe].

Jak juz wiesz, pojecie strategia marketingowa jest zwigzane bezpo$rednio z oczekiwanym
efektem koncowym, czyli rynkiem docelowym, ktory przedsiebiorstwo pragnie zdoby¢,
oraz Srodkami wykorzystywanymi do realizacji tego celu (programem marketingowym
obeymujgcym cztery elementy marketingu-mix). Przy wdrazaniu planu marketingowego
podeymuje sie wiele szczegdtowych decyz, ktore w etekeie majg przyczynic€ sie do skutecznego
wdroZenia strategit marketingowej. Decyzje te nazywane s3 taktykq marketingowa.

Kontrola realizacji planu marketingowego umozliwia porownanie zatozonych celow z
rezultatami, ktére udato sie osiggna€. Efektem takiego poréwnania sg wnioski, ktore prowadza
do podjecia whasciwych dziatan koryguacych. Podobnie jest w wypadku wszystkich innych
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dziatann marketingowych podejmowanych przez przedsiebiorstwo. Zadaniem kierownictwa
firmy jest poréwnanie wynikow realizacji przygotowanego programu marketingowego z celami
zatozonymi na poczatku. W przypadku zauwaZenia niezgodnoSci konieczne jest wprowadzenie
dziatan, ktore je naprawia.

Cwiczenia

1. Whyobraz sobie, Ze otwierasz jeden z wielu matveh sklepow z pamiq tkami, ktory znajduje
nad morzem, chcesz pozyskaC klientow. W tvin celu:

o okresl, kim mogg by¢ Twor klienci.
o okreSl, jakich produktow oczekupq Twor potencjalni kliencr.

o ustal, jakie dzatania marketingowe podejmiesz, aby klienci przyszili wtasnie do
Ciebre, a nie do konkurencyi.



