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Firma została założona w Bolton w 1927 roku… — tak zaczynał się
pewien plan marketingowy, który ostro skrytykowałem. Jego dalsza część
nie była lepsza niż pierwsze słowa.

Plan marketingowy powinien obejmować logiczną sekwencję decyzji
i działań, a nie opis historii firmy ani nawet analizę materiału, na pod-
stawie którego powstał. Jeżeli koniecznie chcesz ująć takie sprawy, ich
miejsce jest w załącznikach do planu.

Plan, którego pierwsze słowa przytoczyłem, miał 65 stron i składał
się głównie z czteropolowych macierzy umieszczonych jedna po dru-
giej. To znak, że autor usiłował komuś zaimponować, a nie przedstawić
serię decyzji i działań. Mnie taki plan na pewno nie imponuje — prze-
trawiłem już niejedną książkę o marketingu. W tym planie było pełno
danych. Aby je zebrać, ktoś musiał zainwestować mnóstwo czasu i wy-
siłku. Jednak wnioski i rekomendowane działania zajmowały bardzo
niewiele miejsca. To wyglądało trochę jak tworzone przez teoretyków
złożone schematy z mnóstwem dwukierunkowych strzałek i pętli pro-
wadzących do najważniejszego pola, w którym jest napisane: „A teraz
stanie się cud”.

Na dodatek plan był opatrzony pieczęcią z napisem „Ściśle pouf-
ne”. Na pieczęci równie dobrze mógłby widnieć napis: „Niech nikt te-
go nie czyta”.

Plan o grubości
książki telefo-
nicznej nie powi-
nien nikomu im-
ponować
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DLACZEGO NALEŻY PISAĆ
PLAN MARKETINGOWY?

Istnieje wiele powodów. Podam Ci tylko 10. Jednak bardziej przekonu-
jący niż lista powodów powinien być dla Ciebie rysunek 6.1 (wprawdzie
jest to czteropolowa macierz, ale ma ręce i nogi!).

Rysunek 6.1. Dlaczego plan marketingowy jest potrzebny?

Plan marketingowy zamienia strategię w taktykę — wypełnia lukę po-
między ambicjami i planowanymi działaniami. Osiągnięcie sukcesu ryn-
kowego wymaga zarówno myślenia strategicznego, jak i wdrażania planu
na poziomie taktycznym. Firma, który idzie w dobrym kierunku, po-
nieważ ma dobrą strategię, przetrwa nawet wtedy, jeżeli działanie na
poziomie taktycznym będzie złe, tj. plan marketingowy zostanie źle
wdrożony. Oczywiście, nie o to chodzi, ale daje to nadzieję na prze-
trwanie. Firma upada, jeśli jest kiepska na poziomie strategicznym i tak-
tycznym. Jednak jeśli strategia jest kiepska, a wykonanie planu dobre,
śmierć przychodzi znacznie szybciej. Wyobraź sobie, że firma jest sprze-
dawcą. Sprzedawca może być poziomie taktycznym dobry (mieć zapał
do pracy) bądź kiepski (leniwy). Sprzedawca idący w dobrym kierun-
ku przetrwa mimo lenistwa. Jednak najgorszy sprzedawca to taki, który
idzie w złym kierunku i błyskawicznie posuwa się naprzód — tacy
ludzie przysparzają nie lada problemów! Podejmowanie złych decy-
zji i wdrażanie ich z entuzjazmem i pełną energią przy wykorzystaniu
znacznych zasobów to fatalne połączenie…

Dziesięć powodów,
dla których warto pisać plan marketingowy

1. Aby upewnić się, że zadałeś właściwe pytania i podjąłeś potrzebne
decyzje.

2. Aby decyzje podejmowane w przyszłości były spójne.
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3. Aby obrócić myślenie (strategię) w czyn (taktyka).
4. Aby przystosować firmę do strategii marketingowej i rozwinąć moż-

liwości konieczne do wykonania tej strategii.
5. Aby pokazać osobom zainteresowanym działalnością firmy (klientom,

właścicielom, inwestorom, pracownikom i dostawcom), że przedsię-
biorstwo jest zdrowe i zarządzane przez odpowiedzialnych specja-
listów, mających konkretną wizję i wytyczony kierunek działania.

6. Aby móc określać stopień realizacji założonych celów.
7. Aby nie zacząć dryfować — firmy, które nie wybiegają w przyszłość,

są szczególnie narażone na to niebezpieczeństwo.
8. Aby wprowadzić mechanizm przydzielania zasobów na najważniej-

sze cele firmy.
9. Aby pokazać ludziom w organizacji konieczność zmian.
10. Aby zwiększyć szanse sukcesu rynkowego.

KASKADA PLANÓW

Jak powiedziałem, planowanie to seria akcji i reakcji. Jednak ma ono
także inny wymiar — jest to przejaw ambicji firmy jako całości.

Zanim w firmie powstanie plan marketingowy, może w niej istnieć
biznesplan bądź plan korporacyjny (jeżeli jest ona duża). Rysunek 6.2
ilustruje typową „kaskadę planów” w firmie.

Rysunek 6.2. Kaskada planów
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Z kaskadą planów wiąże się kilka ważnych problemów. Wszystkie plany
muszą być ze sobą spójne — żaden człowiek ani oddział firmy nie funk-
cjonuje sam dla siebie. Taką spójność można zapewnić tylko w ten spo-
sób, że kolejny plan jest pisany wtedy, kiedy inne są już gotowe. Ale czy
to na pewno jest takie proste, jak zależność matka – córka? Mówiąc,
że firma ma podejście marketingowe, mam na myśli, że jej plan marke-
tingowy jest wyjątkowo ważny — jest przedłużeniem biznesplanu. Nawet
w innego rodzaju firmach plan niższego rzędu może być decydujący dla
planu położonego wyżej w powyżej przedstawionej kaskadzie. W bizne-
sie, jak w życiu — czasami to dziecko wpływa na rodzica.

Jeżeli z planu marketingowego wynika, że najlepszą opcją strategiczną
firmy jest obniżanie kosztów (zob. rozdział 13. i analizę opcji strate-
gicznych Ansoffa), to będzie on zagrożony już na wstępie, jeśli autorzy
biznesplanu założą znaczne inwestycje w powiększanie możliwości
badawczo-rozwojowych w celu dyferencjacji produktów. Którą opcję
firma powinna wybrać?

Biznesplan czy plan marketingowy?

Przy odpowiadaniu na to pytanie należy mieć świadomość, że oto roz-
strzyga się najważniejszy problem kaskady planów: „Jaka jest różnica
pomiędzy biznesplanem i planem marketingowym?”.

Pierwsza odpowiedź, jaka przychodzi do głowy, jest taka, że plan
marketingowy jest biznesplanem bez części finansowej. Nie wiem jak
Ty, ale ja zmartwiłbym się, widząc plan marketingowy napisany bez
troski o przychody, koszty inwestycji i zyskowność.

Inna odpowiedź: „Plan marketingowy zestawia opinie ludzi z jedne-
go działu firmy, a biznesplan uwzględnia wnioski ludzi z różnych dzia-
łów”. Ona także jest błędna. Plan marketingowy nie jest tworzony tylko
dla marketingowców.

Jeszcze inna — biznesplan koncentruje się na zasobach, a plan mar-
ketingowy na możliwościach. Takie myślenie sugeruje, że marketing
tworzą prawicowcy. Wiesz już, że marketing jest łączeniem poglądów
prawicowych i lewicowych.

A może chodzi o to, że naprawdę dobry plan marketingowy to biz-
nesplan? Być może specyfika działalności niektórych firm sprawia, że
jest inaczej. Jednak każda firma powinna unikać sztucznych linii demar-
kacyjnych. Czasami dziecko powinno wpływać na rodzica. Planowanie
jednokierunkowe — czy to metodą „od góry do dołu” czy „od dołu do
góry” — nie jest dobre.
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HORYZONT PLANOWANIA

Każda branża, rynek i firma ma swoje „naturalne” horyzonty planowa-
nia. Można przyjąć, że chodzi o okres, w jakim sytuacja firmy pozo-
stanie niezmieniona, przynajmniej na tyle, by dało się tworzyć i wdrażać
plany. W niektórych branżach, na przykład w produkcji samolotów, ho-
ryzont planowania może być 10- czy 20-letni. W przypadku usług in-
formatycznych może to być zaledwie parę miesięcy. To nie znaczy, że
dostawca usług informatycznych nie powinien planować w horyzoncie
przekraczającym 6 miesięcy. Powinien on mieć plan strategiczny w dłuż-
szym horyzoncie i oraz plany taktyczne polegające na wdrażaniu długo-
okresowej strategii. Typowa firma produkcyjna może mieć plan długo-
okresowy obejmujący 10 lat, plan średniookresowy na 2 – 3 lata (tutaj
jest miejsce na „naturalny” horyzont czasowy), a także taktyczny plan
wdrażania obejmujący okres jednego roku. Im krótszy jest horyzont
planowania, tym mniejsze staje się niebezpieczeństwo nieosiągnięcia
celów i tym bardziej szczegółowy może być plan. W planie rocznym
powinno się prognozować ceny, wydatki promocyjne i daty wprowa-
dzania nowych produktów. W planie średniookresowym należy koncen-
trować się na analizie szans rynkowych, wybieraniu segmentów doce-
lowych i alokacji zasobów. W planie długookresowym trzeba skupiać się
na siłach i trendach kształtujących przyszłość rynku oraz na przyszłych
możliwościach firmy.

I jeszcze jedno bardzo ważne ostrzeżenie. Nigdy nie zakładaj, że
nic się nie zmieni. Takie przypuszczenie jest niezwykle niebezpieczne.
Marketingowcy muszą zakładać, że będą występować zmiany. Z drugiej
strony, przygotowanie planu przy założeniu, że na rynku nie pojawi
się żaden nowy konkurent, może być niegłupie — wtedy będziesz miał
bazę porównawczą, jeżeli założenie się nie sprawdzi.

SZABLON

Nie używaj czyjegoś szablonu po to, by napisać własny plan marketin-
gowy. To zawęziłoby Twoje spojrzenie. Intuicyjnie zacząłbyś myśleć,
że skoro udało Ci się wtłoczyć jakąś koncepcję w czteropolową ma-
cierz, plan musi być dobry. A co, jeżeli ta macierz nie przystaje do wa-
runków Twojego planu?

Długo się wahałem, zanim dołączyłem do tej książki szablon planu
marketingowego (na CD-ROM-ie, w formacie PowerPoint). Miej na
uwadze, że to tylko proponowany spis treści i logiczny schemat. Jednak
nie wahaj się go zmieniać — nawet bardzo gruntownie — tak, aby od-
powiadał Twoim potrzebom.

Jedyne słuszne
założenie jest ta-
kie, że żadne
z Twoich założeń
nie jest pewne…
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DZIESIĘĆ WSKAZÓWEK,
JAK NAPISAĆ PLAN MARKETINGOWY

1. Zbierz duży zespół (najlepiej złożony z ludzi z różnych działów
w firmie). Przygotowywanie planu marketingowego nie jest zadaniem
dla jednej osoby, nawet jeżeli jest ona niezwykle twórcza.

2. Nie twórz pracy doktorskiej. Niech plan będzie krótki i konkretny.
Stosuj listy punktowane — to plan działania, a nie dzieło na konkurs
prozatorski. PowerPoint nadaje się do tego celu idealnie — zniechę-
ca do używania nadmiaru słów i przeciążania materiału obliczenia-
mi. Excel doskonale nadaje się do tworzenia budżetów, jednak budżet
i plan marketingowy to absolutnie nie to samo. Co najważniejsze,
PowerPoint ułatwia prezentowanie planu innym osobom. Jeżeli zde-
cydujesz się na PowerPoint, nie oszukuj i nie stosuj czcionki o roz-
miarze 2 (tak zrobił jeden z moich klientów i efekt był mizerny…).

3. Skoncentruj się na wnioskach i działaniach. Analizy ogranicz do mi-
nimum. Najlepiej umieść je w załącznikach dla tych, którzy będą
chcieli sprawdzić, skąd wziąłeś wnioski.

4. Zacznij od wprowadzenia zajmującego nie więcej niż jeden slajd.
Potem rozwijaj plan od ogółu do szczegółu. Samo przygotowywanie
takiej prezentacji jest pouczającym ćwiczeniem. Możesz wykonać je
dobrze tylko wówczas, jeżeli masz wytyczony kierunek — wtedy nie
będziesz musiał zapełniać drobnym maczkiem całych slajdów.

5. Unikaj żargonu marketingowego. Zachowaj go dla kolegów po fachu
i nie oczekuj, że zostanie on doceniony przez resztę świata. Niewta-
jemniczeni mogą jedynie odnieść wrażenie, że jesteś zbyt leniwy, by
ubrać myśli w staranne słowa albo że się popisujesz.

6. Nie przybijaj tu pieczątki w stylu „Ściśle poufne”. Niech jak najwię-
cej osób przeczyta i zrozumie plan marketingowy. Prezentuj go
wszem i wobec.

7. Ewentualne dane poufne umieść w załączniku i ogranicz dostęp do
tych informacji (ale tylko wtedy, jeżeli naprawdę musisz!).

8. Sprowadź plan do poziomu taktyki, czyli działań na poziomie seg-
mentów rynku bądź podgrup klientów.

9. Koncentruj się na przyszłości. Przeszłość może być chwalebna, lecz
nie zagwarantuje sukcesu w przyszłości.

10. Unikaj przesady. Wykresy obrazujące fantastyczny wzrost muszą być
w pełni uzasadnione. Nie wystarczy powiedzieć: „Napisałem plan,
więc wszystko będzie tak, jak mówię…”.

Plan marketin-
gowy ma być czy-
tany


