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Przekuj strategie w rzeczywisto$¢

* Poznaj nowe sposoby osiagania sukcesu rynkowego
e Zdobadz wiedze o rynku, analizujac prawdziwe przyktady
* Wprowadz plan marketingowy w zycie: wyjdz poza wiedze podrecznikowa

Co dla Ciebie znaczy marketing? Produkowanie drogich reklam, zachwalanie nudnych
produktéw, a moze przekonywanie ludzi do czego$, czego nie potrzebuja? Taki
marketing uprawia dzi$ zbyt wiele firm. Chcesz wiedzieé, co to jest prawdziwy
marketing? Zapomnij o akademickich definicjach i utartych Sciezkach. Naucz sie
przeksztatca¢ plany marketingowe w rzeczywisto$¢ rynkowa. Opanuj kluczowe
umiejetnosci marketingu.

Dzigki tej ksiazce dowiesz sie, na czym polega rdznica migdzy dobrym i ztym
marketingiem. Niemal kazdy wniosek autora jest poparty prawdziwym, solidnie
opisanym przyktadem. Peter Cheverton, do$wiadczony trener marketingu i autor
cenionych publikacji, w nietuzinkowy sposob przedstawia tradycyjng wiedze

o marketingu i zaskakuje nowymi pomystami na rynkowy sukces.

Wykorzystaj te ksiazke do opanowania podstaw marketingu i ugruntowania wiedzy
lub uzyj jej jako materiatu szkoleniowego. Przeczytaj ja i dowiedz sie, jak:

e przeprowadzi¢ audyt rynku,

* przygotowaé dobry i zwiezty plan marketingowy,

* stworzyé unikatowa oferte, ktorg docenia klienci,

e przygotowaé catg firme do wykonania planu marketingowego,
spojnie i konsekwentnie uzywaé czterech ,,P” marketingu,
zarzadzac¢ marka,

zarzadzac kluczowymi klientami (KAM),

* zarzadzac relacjami z klientami (CRM).

Spojrzatem na tradycyjne narzedzia marketingowe od innej strony. Zaczatem sie
zastanawiaé, ile z tych narzedzi wymyslono tylko po to, by marketerzy sprawiali
wrazenie ekspertéw znajacych sie na rzeczy.

Peter Cheverton
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Pisanie planu marketingowego

Firma zostala zatozona w Bolton w 1927 roku... — tak zaczynal si¢
pewien plan marketingowy, ktory ostro skrytykowatem. Jego dalsza czesé
nie byta lepsza niz pierwsze stowa.

Plan marketingowy powinien obejmowac¢ logiczng sekwencje decyzji
i dzialan, a nie opis historii firmy ani nawet analiz¢ materiatu, na pod-
stawie ktorego powstal. Jezeli koniecznie chcesz ujaé takie sprawy, ich
miejsce jest w zalacznikach do planu.

Plan, ktérego pierwsze stowa przytoczylem, miat 65 stron i sktadat  Plan o grubosci
sie gléwnie z czteropolowych macierzy umieszczonych jedna po dru-  ksiazki telefo-
giej. To znak, ze autor usifowatl komus$ zaimponowaé, a nie przedstawi¢ — nicznej nie powi-
seri¢ decyzji i dzialan. Mnie taki plan na pewno nie imponuje — prze-  hien “ik?m“ im-
trawitem juz niejedng ksigzke o marketingu. W tym planie bylo petno ~Ponowac
danych. Aby je zebra¢, kto§ musiat zainwestowa¢ mnéstwo czasu i wy-
sitku. Jednak wnioski i rekomendowane dziatania zajmowaly bardzo
niewiele miejsca. To wygladato troche jak tworzone przez teoretykow
zlozone schematy z mndstwem dwukierunkowych strzatek i petli pro-
wadzacych do najwazniejszego pola, w ktérym jest napisane: ,A teraz
stanie sie cud”.

Na dodatek plan byt opatrzony pieczecia z napisem ,,Scisle pouf-
ne”. Na pieczeci rownie dobrze mogtby widnie¢ napis: ,,Niech nikt te-
g0 nie czyta”.
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DILACZEGO NALEZY PISAC
PLAN MARKETINGOWY?

Istnieje wiele powodéw. Podam Ci tylko 10. Jednak bardziej przekonu-
jacy niz lista powodéw powinien by¢ dla Ciebie rysunek 6.1 (wprawdzie
jest to czteropolowa macierz, ale ma rece i nogi!).

Dobrze
o Przetrwac Prosperowac
Se
N .=
O e
oY
g3
SE
&a Umierac Umrzec
powoli szybko!
Zle
Zle Dobrze

Wdrazanie planu
na poziomie taktycznym

Rysunek 6.1. Dlaczego plan marketingowy jest potrzebmny?

Plan marketingowy zamienia strategie w taktyke — wypetnia luke po-
migdzy ambicjami i planowanymi dzialaniami. Osiagnigcie sukcesu ryn-
kowego wymaga zar6wno mysSlenia strategicznego, jak i wdrazania planu
na poziomie taktycznym. Firma, ktory idzie w dobrym kierunku, po-
niewaz ma dobrg strategie, przetrwa nawet wtedy, jezeli dziatanie na
poziomie taktycznym bedzie zle, tj. plan marketingowy zostanie Zle
wdrozony. Oczywiscie, nie o to chodzi, ale daje to nadzieje na prze-
trwanie. Firma upada, jesli jest kiepska na poziomie strategicznym i tak-
tycznym. Jednak jesli strategia jest kiepska, a wykonanie planu dobre,
$mier¢ przychodzi znacznie szybciej. Wyobraz sobie, ze firma jest sprze-
dawca. Sprzedawca moze by¢ poziomie taktycznym dobry (mie¢ zapal
do pracy) badz kiepski (leniwy). Sprzedawca idacy w dobrym kierun-
ku przetrwa mimo lenistwa. Jednak najgorszy sprzedawca to taki, ktory
idzie w zlym kierunku i blyskawicznie posuwa si¢ naprzéd — tacy
ludzie przysparzaja nie lada probleméw! Podejmowanie zlych decy-
zji i wdrazanie ich z entuzjazmem i peing energia przy wykorzystaniu
znacznych zasobow to fatalne potaczenie...

Dziesie¢ powodow,

dla ktérych warto pisa¢ plan marketingowy

1. Aby upewnic sig, ze zadates wlasciwe pytania i podjates potrzebne
decyzje.

2. Aby decyzje podejmowane w przysztosci byly spojne.



Pisanie planu marketingowego

3. Aby obréci¢ myslenie (strategie) w czyn (taktyka).

4. Aby przystosowac firme do strategii marketingowej i rozwina¢ moz-
liwosci konieczne do wykonania tej strategii.

5. Aby pokaza¢ osobom zainteresowanym dziatalnoscig firmy (klientom,
wtlascicielom, inwestorom, pracownikom i dostawcom), ze przedsie-
biorstwo jest zdrowe i zarzadzane przez odpowiedzialnych specja-
listéw, majacych konkretng wizje i wytyczony kierunek dziatania.

6. Aby moc okreslac stopien realizacji zalozonych celéw.

7. Aby nie zacza¢ dryfowac — firmy, ktére nie wybiegaja w przyszlos¢,
sg szczegoblnie narazone na to niebezpieczenstwo.

8. Aby wprowadzi¢ mechanizm przydzielania zasob6w na najwazniej-
sze cele firmy.

9. Aby pokazaé ludziom w organizacji koniecznos¢ zmian.

10. Aby zwigkszy¢ szanse sukcesu rynkowego.

KASKADA PLANOW

Jak powiedziatem, planowanie to seria akcji i reakcji. Jednak ma ono
takze inny wymiar — jest to przejaw ambicji firmy jako catosci.

Zanim w firmie powstanie plan marketingowy, moze w niej istnie¢
biznesplan badz plan korporacyjny (jezeli jest ona duza). Rysunek 6.2
ilustruje typowa , kaskade planéw” w firmie.

Plan korporacyjny

h Plan oddziatowy
\V Biznesplan
h Plan marketingowy

h Plan segmentu
/ \

Plany miksu Plany zarzadzania
marketingowego kluczowymi klientami

Rysunek 6.2. Kaskada planow
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Z kaskada planéw wigze si¢ kilka waznych probleméw. Wszystkie plany
musza by¢ ze soba spdjne — zaden czlowiek ani oddzial firmy nie funk-
cjonuje sam dla siebie. Takg sp6jnosé mozna zapewni¢ tylko w ten spo-
sOb, ze kolejny plan jest pisany wtedy, kiedy inne sg juz gotowe. Ale czy
to na pewno jest takie proste, jak zaleznos¢ matka — corka? Moéwiac,
ze firma ma podej$cie marketingowe, mam na mysli, ze jej plan marke-
tingowy jest wyjatkowo wazny — jest przedtuzeniem biznesplanu. Nawet
w innego rodzaju firmach plan nizszego rzedu moze by¢ decydujacy dla
planu potozonego wyzej w powyzej przedstawionej kaskadzie. W bizne-
sie, jak w zyciu — czasami to dziecko wplywa na rodzica.

Jezeli z planu marketingowego wynika, ze najlepsza opcja strategiczng
firmy jest obnizanie kosztéw (zob. rozdzial 13. i analize opcji strate-
gicznych Ansoffa), to bedzie on zagrozony juz na wstepie, jesli autorzy
biznesplanu zaloza znaczne inwestycje w powigkszanie mozliwosci
badawczo-rozwojowych w celu dyferencjacji produktéw. Ktoéra opcje
firma powinna wybrac?

Biznesplan czy plan marketingowy?

Przy odpowiadaniu na to pytanie nalezy mie¢ swiadomos¢, ze oto roz-
strzyga si¢ najwazniejszy problem kaskady planéw: ,Jaka jest r6znica
pomiedzy biznesplanem i planem marketingowym?”.

Pierwsza odpowiedz, jaka przychodzi do gltowy, jest taka, ze plan
marketingowy jest biznesplanem bez czesci finansowej. Nie wiem jak
Ty, ale ja zmartwilbym sie, widzac plan marketingowy napisany bez
troski o przychody, koszty inwestycji i zyskownos¢.

Inna odpowiedz: ,,Plan marketingowy zestawia opinie ludzi z jedne-
go dziatu firmy, a biznesplan uwzglednia wnioski ludzi z r6znych dzia-
t6w”. Ona takze jest bledna. Plan marketingowy nie jest tworzony tylko
dla marketingowcow.

Jeszcze inna — biznesplan koncentruje si¢ na zasobach, a plan mar-
ketingowy na mozliwosciach. Takie mySlenie sugeruje, ze marketing
tworza prawicowcy. Wiesz juz, ze marketing jest taczeniem pogladow
prawicowych i lewicowych.

A moze chodzi o to, ze naprawde dobry plan marketingowy to biz-
nesplan? By¢ moze specyfika dzialalnosci niektérych firm sprawia, ze
jest inaczej. Jednak kazda firma powinna unika¢ sztucznych linii demar-
kacyjnych. Czasami dziecko powinno wplywac na rodzica. Planowanie
jednokierunkowe — czy to metoda ,,0od goéry do dotu” czy ,,0od dolu do
gory” — nie jest dobre.



HORYZONT PLANOWANIA

Kazda branza, rynek i firma ma swoje ,naturalne” horyzonty planowa-
nia. Mozna przyjaé, ze chodzi o okres, w jakim sytuacja firmy pozo-
stanie niezmieniona, przynajmniej na tyle, by dato si¢ tworzy¢ i wdrazaé
plany. W niekt6rych branzach, na przykiad w produkcji samolotéw, ho-
ryzont planowania moze by¢ 10- czy 20-letni. W przypadku ustug in-
formatycznych moze to by¢ zaledwie par¢ miesiecy. To nie znaczy, ze
dostawca ustug informatycznych nie powinien planowac¢ w horyzoncie
przekraczajacym 6 miesigcy. Powinien on mie¢ plan strategiczny w diuz-
szym horyzoncie i oraz plany taktyczne polegajace na wdrazaniu dtugo-
okresowej strategii. Typowa firma produkcyjna moze mie¢ plan dtugo-
okresowy obejmujacy 10 lat, plan Sredniookresowy na 2 — 3 lata (tutaj
jest miejsce na ,naturalny” horyzont czasowy), a takze taktyczny plan
wdrazania obejmujacy okres jednego roku. Im krotszy jest horyzont
planowania, tym mniejsze staje si¢ niebezpieczenstwo nieosiggniccia
celéw i tym bardziej szczegdtowy moze by¢ plan. W planie rocznym
powinno si¢ prognozowac ceny, wydatki promocyjne i daty wprowa-
dzania nowych produktéw. W planie Sredniookresowym nalezy koncen-
trowac si¢ na analizie szans rynkowych, wybieraniu segmentéw doce-
lowych i alokacji zasob6w. W planie dtugookresowym trzeba skupiac si¢
na sitach i trendach ksztattujacych przysztos¢ rynku oraz na przysztych
mozliwoSciach firmy.

I jeszcze jedno bardzo wazne ostrzezenie. Nigdy nie zakltadaj, ze
nic si¢ nie zmieni. Takie przypuszczenie jest niezwykle niebezpieczne.
Marketingowcy muszg zakladaé, ze bedg wystepowaé zmiany. Z drugiej
strony, przygotowanie planu przy zalozeniu, ze na rynku nie pojawi
sie zaden nowy konkurent, moze by¢ niegltupie — wtedy bedziesz miat
baze porownawcza, jezeli zalozenie si¢ nie sprawdzi.

SZABLON

Nie uzywaj czyjegos szablonu po to, by napisa¢ wiasny plan marketin-
gowy. To zawezitoby Twoje spojrzenie. Intuicyjnie zaczalby$ myslec,
ze skoro udalo Ci si¢ wtloczy¢ jaka$ koncepcje w czteropolowag ma-
cierz, plan musi by¢ dobry. A co, jezeli ta macierz nie przystaje do wa-
runkéw Twojego planu?

Dtugo sie wahatem, zanim dotaczylem do tej ksigzki szablon planu
marketingowego (na CD-ROM-ie, w formacie PowerPoint). Miej na
uwadze, ze to tylko proponowany spis tresci i logiczny schemat. Jednak
nie wahaj sie go zmienia¢ — nawet bardzo gruntownie — tak, aby od-
powiadal Twoim potrzebom.

Jedyne stuszne
zalozenie jest ta-
kie, ze zadne

Pisanie planu marketingowego

z Twoich zalozen

nie jest pewne...
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Plan marketin-
gowy ma byc¢ czy-
tany

76

9.

DZIESIEC WSKAZOWIEK,
JAK NAPISAC PLAN MARKETINGOWY

Zbierz duzy zespo6l (najlepiej ztozony z ludzi z r6znych dzialéw
w firmie). Przygotowywanie planu marketingowego nie jest zadaniem
dla jednej osoby, nawet jezeli jest ona niezwykle twoércza.

Nie tworz pracy doktorskiej. Niech plan bedzie krétki i konkretny.
Stosuj listy punktowane — to plan dziatania, a nie dzieto na konkurs
prozatorski. PowerPoint nadaje si¢ do tego celu idealnie — znieche-
ca do uzywania nadmiaru stéw i przecigzania materiatu obliczenia-
mi. Excel doskonale nadaje sie do tworzenia budzetéw, jednak budzet
i plan marketingowy to absolutnie nie to samo. Co najwazniejsze,
PowerPoint ulatwia prezentowanie planu innym osobom. Jezeli zde-
cydujesz si¢ na PowerPoint, nie oszukuj i nie stosuj czcionki o roz-
miarze 2 (tak zrobit jeden z moich klientéw i efekt byt mizerny...).
Skoncentruj si¢ na wnioskach i dziataniach. Analizy ogranicz do mi-
nimum. Najlepiej umies¢ je w zatgcznikach dla tych, ktérzy beda
chcieli sprawdzic, skad wzigtes wnioski.

Zacznij od wprowadzenia zajmujacego nie wigcej niz jeden slajd.
Potem rozwijaj plan od ogétu do szczegbtu. Samo przygotowywanie
takiej prezentacji jest pouczajacym ¢wiczeniem. Mozesz wykonac je
dobrze tylko wowczas, jezeli masz wytyczony kierunek — wtedy nie
bedziesz musial zapelnia¢ drobnym maczkiem calych slajdow.

. Unikaj zargonu marketingowego. Zachowaj go dla kolegéw po fachu

i nie oczekuj, ze zostanie on doceniony przez reszte Swiata. Niewta-
jemniczeni mogg jedynie odnie$¢ wrazenie, ze jeste$ zbyt leniwy, by
ubra¢ mysli w staranne stowa albo ze si¢ popisujesz.

Nie przybijaj tu pieczatki w stylu ,,Scisle poufne”. Niech jak najwie-
cej osOb przeczyta i zrozumie plan marketingowy. Prezentuj go
wszem i wobec.

. Ewentualne dane poufne umie$é w zalaczniku i ogranicz dostep do

tych informacji (ale tylko wtedy, jezeli naprawde musisz!).
Sprowadz plan do poziomu taktyki, czyli dzialah na poziomie seg-
mentow rynku badz podgrup klientow.

Koncentruj si¢ na przysztosci. Przeszios¢ moze by¢ chwalebna, lecz
nie zagwarantuje sukcesu w przyszlosci.

10. Unikaj przesady. Wykresy obrazujace fantastyczny wzrost musza by¢

w pelni uzasadnione. Nie wystarczy powiedzie¢: ,Napisatem plan,
wiec wszystko bedzie tak, jak mowie...”.



