Szablon planu marketingowego dla podręcznika Marketing – podstawy OpenStax Poland
Szablon planu marketingowego
Imię i nazwisko studenta: 
Nr grupy:
Spis treści
Sekcja I: Profil firmy	1
Sekcja II: Streszczenie menedżerskie	2
Sekcja III: Deklaracja misji	2
Sekcja IV: Analiza SWOT (strengths, weaknesses, opportunities, threats – mocne strony, słabości, szanse, zagrożenia)	2
Sekcja V: Cele i zadania	3
Sekcja VI: Rynek docelowy i jego segmentacja	4
Sekcja VII: Charakterystyka nabywcy	4
Sekcja VIII: Pozycjonowanie	5
Sekcja IX: Aktualna sytuacja rynkowa	6
Sekcja X: Strategia marketingowa: produkt	6
Sekcja XI: Strategia marketingowa: cena produktu	7
Sekcja XII: Strategia marketingowa: promocja	7
Sekcja XIII: Strategia marketingowa: dystrybucja	8
Sekcja XIV: Program działań	8
Sekcja XV: Prognozowany budżet	8
Sekcja XVI: Procedury kontrolne i aktualizacyjne	9

Instrukcja: Przed złożeniem planu marketingowego, usuń wszystkie instrukcje. Odpowiedzi na pytania pomocnicze powinny być napisane wyczerpująco i zwięźle. Szablon planu marketingowego zawiera podpowiedzi, dotyczące tego, co powinno znaleźć się w planie marketingowym. Nie traktuj go jednak jako zamkniętej listy. Jeśli uznasz, że należy w nim umieścić dodatkowe informacje, zrób to.

[bookmark: _heading=h.3dy6vkm][bookmark: _Toc166233956]Sekcja I: Profil firmy 
Instrukcja: Uzupełnij poniższe dane. Jeżeli przygotowujesz plan marketingowy dla fikcyjnej organizacji, podaj dane fikcyjne.
Nazwa organizacji: 
NIP:
Siedziba (miasto, województwo, kraj):
Rok założenia:
Liczba pracowników:
Przychód roczny (szacunkowo):
Link do strony internetowej:

[bookmark: _heading=h.1t3h5sf][bookmark: _Toc166233957]Sekcja II: Streszczenie menedżerskie
[bookmark: _Hlk166155156]Instrukcja: Streszczenie to jedno- lub dwustronicowe podsumowanie planu marketingowego. Daje czytelnikowi zwięzły przegląd głównych założeń planu. Pomyśl o nim jak o pięciominutowej wypowiedzi, w której przedstawiasz swój plan marketingowy czytelnikom, nie mającym czasu (lub ochoty) na przeczytanie całego planu, ale chcącym zrozumieć jego zawartość. Inspiracją mogą być poniższe przykłady planów marketingowych. https://www.shopify.com/blog/marketing-plan-examples
[bookmark: _heading=h.4d34og8]
[bookmark: _heading=h.2s8eyo1][bookmark: _Toc166233958]Sekcja III: Deklaracja misji
Instrukcja: Deklaracja misji to podsumowanie w jednym do kilku zdań tego, czym zajmuje się firma, komu służy i co odróżnia ją od konkurencji. Wiele organizacji umieszcza swoją misję na stronie internetowej; nie ma potrzeby wyważania otwartych drzwi. Jeśli jednak firma nie ma opublikowanej misji, napisz ją na potrzeby swojego planu marketingowego. Przykłady deklaracji misji znajdziesz w rozdziale 2.3 podręcznika Marketing - podstawy.
[bookmark: _heading=h.17dp8vu]
[bookmark: _heading=h.3rdcrjn][bookmark: _Toc166233959]Sekcja IV: Analiza SWOT (strengths, weaknesses, opportunities, threats – mocne strony, słabości, szanse, zagrożenia)
Instrukcja: Przeanalizuj otoczenie wewnętrzne i zewnętrzne (makro i mikro) twojej organizacji. Następnie uzupełnij poniższą tabelę. Jeśli jest taka potrzeba, dodaj wiersze do tabeli.
· Mocne strony to wewnętrzne aktywa lub zasoby (materialne lub niematerialne), które są pod kontrolą firmy. Mogą to być: patenty lub znaki towarowe, które utrudniają konkurentom firmy uczestnictwo w rynku, lepsza struktura kosztów niż u konkurencji, utalentowany i innowacyjny personel lub silna rozpoznawalność marki.
· Słabe strony to czynniki w środowisku wewnętrznym firm takie jak: trudności w dostępie do kapitału lub finansowania, przestarzała technologia lub obiekty, duża rotacja pracowników, wysoki poziom zadłużenia lub słaba rozpoznawalność marki.
· Zagrożenia to czynniki zewnętrzne (tj. nie będące pod kontrolą firmy), które mogą mieć negatywny wpływ na działalność przedsiębiorstwa, takie jak: problemy z utrzymaniem ciągłości łańcucha dostaw, pojawienie się nowych konkurentów, zmiany w wymaganiach rynkowych lub niekorzystna zmiana legislacyjna.
· Szanse to korzystne czynniki zewnętrzne, które mogą zostać spożytkowane do osiągnięcia celów firmy. Szansą może być: wejście do nowego, oferującego większe zyski segmentu rynku, problemy konkurentów z utrzymaniem jakości lub dostaw, korzystna zmiana legislacyjna.
 
Więcej informacji o analizie SWOT znajdziesz na stronie https://www.investopedia.com/terms/s/swot.asp
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[bookmark: _heading=h.26in1rg][bookmark: _Toc166233960]Sekcja V: Cele i zadania
Instrukcja: W tej części określ ambitne, ale osiągalne cele i zadania. Te dwie kategorie są ze sobą powiązane, ale się od siebie różnią. Żeby lepiej to wyjaśnić, przyjmijmy analogię do podróży: cel to miejsce, do którego zmierzasz; zadania to czynności, które musisz wykonać, aby dotrzeć, do tego miejsca (np. zakup biletu). Celem może być: zwiększenie przychodów, maksymalizacja zysków, zostanie liderem w branży, zmniejszenie śladu węglowego, itp. Zadania opisują konkretnie, co należy zrobić, aby osiągnąć cel i kto jest odpowiedzialny za każde działanie. Upewnij się, że twoje cele są SMART (tj. konkretne, mierzalne, osiągalne, istotne i określone w czasie). W opracowaniu tej sekcji może pomóc ci artykuł na https://cyrekdigital.com/pl/baza-wiedzy/metoda-smart/.

Podaj trzy cele marketingowe, które planujesz osiągnąć w ciągu najbliższych 3 do 5 lat.
1. Pierwszy cel marketingowy:
2. Drugi cel marketingowy:
3. Trzeci cel marketingowy:

Przekształć każdy z powyższych celów marketingowych w konkretne zadania, których stopień realizacji łatwo jest zmierzyć i ocenić. Powinny być możliwe do zrealizowania w ciągu jednego roku.

Pierwszy cel marketingowy i prowadzące do niego zadania:
· Zadanie pierwsze:
· Zadanie drugie:
· Itd.

Drugi cel marketingowy i prowadzące do zadania:
· Zadanie pierwsze:
· Zadanie drugie:
· Itd.

Trzeci cel marketingowy i prowadzące do niego zadania:
· Zadanie pierwsze:
· Zadanie drugie:
· Itd.

[bookmark: _heading=h.lnxbz9][bookmark: _Toc166233961]Sekcja VI: Rynek docelowy i jego segmentacja
Instrukcja: Rynek docelowy to grupa klientów, do których grupa kieruje swoją ofertę.  Segmentacja rynku to proces dzielenia rynku docelowego na mniejsze, precyzyjniej zdefiniowane kategorie osób lub organizacji, które mogą podobnie reagować na działania marketingowe. Ta sekcja powinna odnosić się do następujących zagadnień:

· [bookmark: _heading=h.35nkun2]Na jakie konkretne problemy lub potrzeby klientów odpowiada twój produkt?
· Kim są twoi potencjalni klienci?
· Jakie są kluczowe segmenty rynku?
· Do którego segmentu (segmentów) rynku skierujesz twój produkt?
· Czym charakteryzuje się wybrany przez ciebie segment (segmenty)?
· Jakie są powody wyboru tych segmentów? Dlaczego wg ciebie te segmenty rynku dają możliwości rozwoju firmy i generowania zysków?

Możesz dokonać segmentacji konsumentów korzystając z kryteriów: demograficznych i ekonomicznych (np. wiek, płeć, wielkość rodziny, pochodzenie etniczne, dochód itp.), geograficznych (np. region, kraj, klimat, miasto i gęstość zaludnienia), psychograficznych (np. klasa społeczna, styl życia, osobowość itp.) lub behawioralnych (np. okazja zakupu, poszukiwane korzyści, częstotliwość użytkowania itp.). Jeśli twoimi klientami są organizacje, zastosuj segmentację firmograficzną, technograficzną, behawioralną, na podstawie potrzeb lub wartości. Ta strona internetowa może okazać się pomocna w określeniu rynku docelowego https://www.inc.com/guides/2010/06/defining-your-target-market.html
[bookmark: _heading=h.1ksv4uv]
[bookmark: _Toc166233962]Sekcja VII: Charakterystyka nabywcy 
Instrukcja: Mając zdefiniowany rynek docelowy, opracuj dwie-trzy persony, które byłyby zainteresowane kupnem twojego produktu. Persona kupującego to fikcyjna reprezentacja "idealnego klienta", która pomaga zrozumieć twoich klientów. Każdej personie należy przypisać imię, zawód i miejsce pracy, dane demograficzne, cechy osobowości i zainteresowania. Na przykład, jeśli twoim rynkiem docelowym są kobiety mające 20-29 lat, które mieszkają w dużych miastach, lubią fotografię i prowadzą wegański styl życia, to persona może mieć następującą postać: "Anita jest 22-letnią kobietą. Mieszka w Krakowie, weekendy spędza na mieście na robieniu zdjęć i odkrywaniu nowych wegańskich restauracji, które testuje razem z przyjaciółmi. Pracuje w firmie technologicznej, jest bardzo aktywna w mediach społecznościowych; nie ma zwierząt". W tworzeniu person pomocny może okazać się artykuł https://www.singlegrain.com/buyer-personas/complete-guide-developing-using-buyer-personas/. 

[bookmark: _heading=h.44sinio][bookmark: _Toc166233963]Sekcja VIII: Pozycjonowanie
Instrukcja: Pozycjonowanie to działania mające na celu wykreowanie u nabywców określonego obrazu produktu / marki / przedsiębiorstwa. Czy chcesz np. by postrzegano cię jako taniego dostawcę, najbardziej niezawodną, najlepszą markę itp.

W tej sekcji przygotuj mapę percepcji swojej organizacji / marki / produktu. Mapa percepcji to diagram porównujący twój produkt z konkurencją. Pomaga ona marketerom w identyfikowaniu szans rynkowych. Diagram rysuje się na dwóch prostopadłych do siebie osiach, które przedstawiają dwie kluczowe cechy oferty wpływające na decyzje konsumentów. Na osiach można umieścić dowolne pary cech produktu, oto kilka przykładów, które pomogą ci w opracowaniu mapy:

· funkcjonalność w stosunku do ceny
· ekologiczność vs smak (np. batonów czekoladowych)
· cena vs wydajność
· cena vs niezawodność
· innowacyjność vs ekologiczność

Jeśli używasz innowacyjności i ekologiczności jako atrybutów determinujących, twoja mapa percepcji powinna wyglądać mniej więcej tak:
[bookmark: _heading=h.2jxsxqh][image: Obraz zawierający zrzut ekranu, tekst

Opis wygenerowany automatycznie]
Rysunek 1. Mapa percepcji produktu
[bookmark: _Toc166233964]Ta strona pomoże ci przygotować mapę percepcji https://www.learnmarketing.net/perceptualmaps.htm

Sekcja IX: Aktualna sytuacja rynkowa 
Instrukcja: Ta sekcja planu marketingowego powinna zapewnić czytelnikowi klarowny opis aktualnego stanu rynku, w tym rynku docelowego i konkurencji. Powinna zawierać streszczenie badań i analizy rynku docelowego, konkurencji, wyzwań rynkowych i wyróżników konkurencyjności twojej firmy. W planie należy uwzględnić następujące elementy:

a. Charakterystyka rynku. Nie chodzi o wyczerpujący raport, ta sekcja powinna dotyczyć wielkości rynku docelowego, tego, czy rośnie, kurczy się, czy pozostaje taki sam i jakie są przyczyny tej dynamiki. 
b. Przegląd produktu. Należy tu podsumować główne cechy produktów twojej firmy, w tym informacje o sprzedaży, cenie i marży brutto.
c. Analiza konkurencji. Ta sekcja powinna zawierać zestawienie najważniejszych konkurentów i ich pozycji na rynku w porównaniu z produktami twojej firmy. Przedstawienie takiego opisu zazwyczaj wymaga wykonania badania produktów, sprzedaży, taktyk marketingowych, jakości produktu, ceny, udziału w rynku i dystrybucji głównych konkurentów.

[bookmark: _heading=h.z337ya][bookmark: _Toc166233965]Sekcja X: Strategia marketingowa: produkt
Instrukcja: W tej części planu marketingowego opisz krótko swoją firmę/markę/produkt i odpowiedz na poniższe pytania. W opracowaniu tej części planu marketingowego pomocny może okazać się ten artykuł na temat strategii produktu https://learn.marsdd.com/article/product-strategy-setting-your-strategic-vision-for-product-offerings/.

Ta część planu marketingowego jest „mapą drogową”, której użyjesz do opracowania twojego produktu (produktów) lub funkcjonalności. Strategia produktu określa, w jaki sposób produkt(y) przyniosą korzyści firmie, w jaki sposób rozwiążą problemy klientów lub zaspokoją ich potrzeby oraz jaki będą miały wpływ na klientów i firmę. 
Należy tu opisać: 
· Na jakim etapie cyklu życia znajduje się obecnie produkt?
· Jak dobrze produkt zaspokaja potrzeby rynku docelowego? 
· Jakie są zalecenia dotyczące ulepszenia twojego produktu, aby lepiej odpowiadał potrzebom rynku docelowego?

Jeśli plan marketingowy dotyczy nowego produktu, opisz jego cechy i sposób, w jaki będzie zaspokajał potrzeby rynku docelowego.

[bookmark: _heading=h.3j2qqm3][bookmark: _Toc166233966]Sekcja XI: Strategia marketingowa: cena produktu
Instrukcja: Ta część planu marketingowego jest poświęcona wycenianiu produktu, które powinno być oparte co najmniej na odpowiedzi na poniższe pytania. 

· Na ile obecnie wyceniany jest twój produkt?
· Jak te ceny wypadają na tle konkurencji?
· Jak wrażliwi są klienci na rynku docelowym na zmiany cen?
· Które podejście do ustalania cen jest optymalne dla twojego produktu (np. ustalanie cen w oparciu o ceny produktów konkurencji, zastosowanie strategii zbierania śmietanki lub penetracji cenowej).
· Jaka powinna być cena produktu w przyszłości?
· Czy różnym klientom będą oferowane różne ceny? Jeśli tak, w jakich przypadkach i w jaki sposób ceny będą różnicowane?

W ustaleniu strategii cenowej może być pomocna ta strona: https://qlutch.com/pricing-strategy/describe-a-product-and-pricing-for-a-marketing-plan

[bookmark: _heading=h.1y810tw][bookmark: _Toc166233967]Sekcja XII: Strategia marketingowa: promocja 
Instrukcja: Strategia promocji określa taktyki, które zamierzasz wdrożyć, aby zwiększyć popyt na twój produkt (produkty). Wymień metody, których użyjesz, aby zwiększyć świadomość i zainteresowanie twoim produktem wśród docelowych odbiorców. Metod dotarcia do potencjalnych konsumentów jest mnóstwo - firmowe strony internetowe, sieci społecznościowe, targi, reklama radiowa, telewizyjna, promocja sprzedaży, sprzedaż osobista czy public relations. Należy wymienić zalety i wady każdej z metod oraz wskazać, dlaczego zastosujesz wybrane metody. 

[bookmark: _heading=h.4i7ojhp][bookmark: _Toc166233968]Sekcja XIII: Strategia marketingowa: dystrybucja
Instrukcja: Strategia dystrybucji opisuje, w jaki sposób klienci na rynku docelowym będą dokonywać zakupów. Czy będą kupować bezpośrednio w twoim sklepie firmowym lub na twojej stronie internetowej czy przez pośredników? Jakie są koszty związane z wybranym rodzajem dystrybucji i dlaczego uważasz, że twoja strategia dystrybucji umożliwi ci dostarczenie właściwego produktu do rąk właściwego konsumenta we właściwym czasie? Ta sekcja planu marketingowego powinna co najmniej zawierać następujące informacje dotyczące strategii dystrybucji. Pomocne może być również zapoznanie się z tym artykułem na temat strategii dystrybucji w celu uzyskania dodatkowych informacji https://www.mbaskool.com/business-concepts/marketing-and-strategy-terms/7048-distribution-strategy.html. 

· Jaka jest obecna strategia dystrybucji (np. wyłączna, selektywna, intensywna)?
· Czy będziesz prowadzić dystrybucję bezpośrednią czy pośrednią? Jakie kanały wykorzystasz?
· Jakie koszty wiążą się z wybranym rodzajem dystrybucji?
· Dlaczego uważasz, że ta strategia dystrybucji pozwoli ci skutecznie dotrzeć z twoim produktem do klienta?
· W jakich obszarach geograficznych oferta będzie dostępna?

[bookmark: _Toc166233969]Sekcja XIV: Program działań
Instrukcja: Przedstawione w planie strategie marketingowe należy teraz przełożyć na konkretne działania: co i kiedy należy zrobić, przez kogo zostanie to zrobione i jaki będzie tego koszt. Program działań powinien określać, kiedy działania zostaną rozpoczęte i zakończone. Potraktuj tę sekcję jako listę rzeczy do zrobienia i skorzystaj z poniższej tabeli, aby je wskazać. Aby plan był skuteczny, działania powinny być wymienione w kolejności, w jakiej muszą zostać podjęte. Możesz przyjąć założenie, że kampania marketingowa musi zostać zakończona w ciągu 6-12 miesięcy. W razie potrzeby dodaj do tabeli dodatkowe wiersze.
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[bookmark: _heading=h.2xcytpi][bookmark: _Toc166233970]Sekcja XV: Prognozowany budżet
Instrukcja: Wpisz do poniższej tabeli budżet marketingowy i zasoby niezbędne do przeprowadzenia kampanii marketingowej. Należy oszacować w niej takie koszty, jak wynagrodzenie za pracę, materiały, koszty promocji itp. W razie potrzeby dodaj dodatkowe wiersze do tabeli. Pomocny w opracowaniu tej sekcji może okazać się ten artykuł: https://smallbusiness.chron.com/marketing-communication-activities-64165.html.
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[bookmark: _heading=h.1ci93xb]
[bookmark: _heading=h.3whwml4][bookmark: _Toc166233971]Sekcja XVI: Procedury kontrolne i aktualizacyjne
Instrukcja: W tej sekcji przedstaw metody monitorowania realizacji działań opisanych w planie. Więcej o przydatnych wskaźnikach marketingowych możesz przeczytać w podręczniku. Ten artykuł również może okazać się pomocny: https://www.ymhmarketingplan.com/marketing-plan-controls-example.htm
Właścicielem licencji CC BY 4.0 Międzynarodowa do tego pliku jest OpenStax Poland, 2024. Plik jest tłumaczeniem pracy Rice University, 2023. Plik może być powielany lub modyfikowany pod warunkiem powołania się na źródło OpenStax Poland, 2024. Modyfikacje dokonane w pliku muszą zostać oznaczone. 
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