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Podstawowe dziaty planu
marketingowego

Streszczenie — krotki przeglad gtownych punktow i
celéw planu
Analiza blezacej sytuacji — analiza SWOT, sytuacja

wewnetrzna i zewnetrzna, trendy Srodowiskowe i
branzowe

Cele i problemy — przedstawienie konkretnych celow
planu marketingowego (iloSciowo) oraz wskazanie
problemoéw, ktére mogg na nie wptyngcC

Rynek docelowy — wyniki segmentacji, wyjaSnienie
decyzji w sprawie rynku docelowego doktadna
analiza tego rynku; pozycjonowanie (w jaki sposob
bedziemy sie wyrdzniac)



Podstawowe dziaty planu

marketingowego

5) Strategia marketingowa — przedstawienie strategii,
ktéra ma byC zastosowana, aby osiggngc cele
marketingowe

6) Programy marketingowe — przedstawienie konkretnych
programow, dzieki ktérym ma byC zrealizowana
strategia marketingowa oraz konkretnych dziatan
dotyczgcych:

- produktu

- ceny

- miejsca, kanatu dostarczania (dystrybuciji)

- promocji

- obstugi klienta i marketingu wewnetrznego



Podstawowe dziaty planu
marketingowego

7) Plany finansowe — szczegdétowe okreSlenie
spodziewanych przychodow, kosztow i zyskow
wynikajgcych z realizacji programoéw
marketingowych

8) Kontrola wdrazania — wskazanie sposobow
pomiaru postepow w osigganiu celow oraz
wprowadzania niezbednych korekt.



Przyktadowy plan marketingowy
SonicSuperphone

* Fikcyjna firma Sonic — wielofunkcyjny telefon komorkowy
1) Streszczenie:

— priorytety — upowszechnienie znajomosSci marki wsréd
zamoznych klientow, osiggnigcie konkretnego poziomu
sprzedazy, osiggni€cie progu rentownosci z poczgtkiem
drugiego roku sprzedazy;

- dziatanie w sposoéb przyjazny dla Srodowiska

- strategia ‘popychania’ — w odniesieniu do uczestnikow
kanatu dystrybucji (dziatania promocyjne w stosunku do
hurtownikow, hurtownicy w stosunku do detalistow a
detaliSci w stosunku do konsumentéw).

- strategia ‘przyciggania’ —w odniesieniu segmentow rynku
(tworzenie popytu na produkt przez oddziatywanie
bezposrednio na nabywce)



2) Analiza sytuacji

Licencja na oprogramowanie do rozpoznawania
gtosu pozwalajgca zarzadzac plikami, aplikacjami i
komunikacjg;

Telefon kompatybilny z gtdwnymi systemami
satelitarnego przekazu radiowego i telewizyjnego

Przelomowe rozwigzania — znacznie wiece;
korzySci niz typowe telefony;

Konkurencja — Nokia, Motorola, Samsung -55%

jednostek sprzedazy na rynku;



2) Analiza sytuacji

* Cecha lub funkcja — korzysc (s. 238)



2) Analiza sytuacji — potrzeby rynku

* SonicSuperphone moze zaspokoiC bardzo wiele
potrzeb klienta — jedno urzgdzenie zamiast kilku

 Komunikacja
e Zarzgdzanie informacjg
 Utrwalanie obrazéw

* Odbieranie i zapisywanie wiadomosci radiowych i
telewizyjnych

e Zdalne monitorowanie domu/mieszkania



Analiza sytuacji — potrzeby rynku

* Segment docelowy pierwszoplanowy — klienci aktywni
zawodowo o Srednich i wysokich dochodach (powyzej
75 tys. dol rocznie) z wyzej wymienionymi
potrzebami;

* Segment docelowy drugoplanowy — mtodzi klienci
(18-30 lat) chetnie uzytkujgcy elektronike i moggcy
sobie pozwoliC na zakup; narzedzie rozrywki;

* Segment docelowy na rynku instytucjonalnym —

menedzerowie wyzszych szczebli, przedsiebiorcy i
wiasSciciele firm;

* Lekarze i pielegniarki



Analiza sytuacji — trendy rynkowe

* Prognozy rynkowe - staty wzrost sprzedazy
telefondw komérkowych, w szczegdlnoSci
wyposazonych w aparat fotograficzny.



Analiza SWOT

* Mocne strony — licencja na unikatowe
oprogramowanie do rozpoznawania gtosu
(niedostepna w danym czasie dla
konkurentow);

* DoSwiadczenie w zakresie funkcji audio-video
* Wysoka jakoSC i wydajnoScC produkgji



Analiza SWOT

e Stabe strony:

- nieznajomoSC¢ marki i wizerunku firmy na rynku
(jak sobie z tym poradzimy? Kampania
promocyjna?)

- niedostatki w zakresie zasobow finansowych i
globalnych zrédet zaopatrzenia (jak sobie z tym
poradzimy? Kredyt?)

- SonicSuperphone bedzie ciezszy i wiekszy od
wiekszoSci telefondéw (podkreslanie wygody —
zastepowanie wielu urzadzen)



Analiza SWOT

* Szanse:
- zwi€ekszony popyt na telefony wielofunkcyjne
- dostepnoscC urzgdzen peryferyjnych i
aplikacji
- duze zainteresowanie medidow nowymi
technologiami (newsy);



Analiza SWOT

e Zagrozenia:
— intensywna konkurencja
— presja na utrzymanie niskich cen

— (zbyt) powolne upowszechnianie sie radia
satelitarnego, radia internetowego i kamer
internetowych (od ktérych mogg zalezeC
schematy akceptacji SonicSuperphone przez
rynek);



Analiza konkurencji

* Udziaty w rynku — Nokia 30%, Motorola 15%,
Samsung 11%;

* Dysponujg wysokg rozpoznawalnoScig marki,
wielkimi zasobami globalnymi, rozlegtym
doSwiadczeniem;

 Marze od 20 do 10%

* Jak sobie z tym poradzimy — pierwszy telefon
do nagrywania materiatéw radiowych i tel.



Najwazniejsze problemy i czynniki
otoczenia

Promocja systemu rozpoznawania gtosu

Wspotpraca z producentem oprogramowania —
kampania PR

Uruchomienie radiowej kampanii promocyjnej —
znane osobistoSci uzywajgce naszego telefonu

Kampania w czasopismach informujgca o
zaletach telefonu

Obdarowanie liderow opinii
Czynniki ekonomiczne, demograficzne, kulturowe



Strategia marketingowa

Segmentacja z wykorzystaniem kryteriow
demograficznych (wiek, pteC), ekonomicznych
(dochod), behawioralnych (zachowania zakupowe)
i wedtug oczekiwanych korzysci (aparat fot,
nagrywanie itd.);

Podstawowy segment — ludzie w Srednim wieku o
wysokich i Srednich dochodach, menedzerowie,
przedsiebiorcy;

Drugoplanowy — mtodzi ludzie zainteresowani
technologig i rozrywka;

Dodatkowy segment — medyczny

Pozycjonowanie — innowacyjnoS¢ —
rozpoznawanie gtosu i nagrywanie programow;



Misja, strategia dziatania i cele

* Misja — wytwarzanie innowacyjnej elektroniki
utatwiajgcej konsumentom i przedsiebiorcom
zwiekszenie produktywnosSci oraz korzystanie
z tgcznosSci, informacji i rozrywki w
codziennym zyciu.



Strategia dziatania i cele

* Cele marketingowe — sprzedaC w ciggu
pierwszego roku 240 tys. jednostek produktu

* OsiggnacC wskaznik znajomoSci marki na
poziomie 40% w docelowych segmentach

rynku konsumenckiego, a 50% w docelowych
segmentach rynku przedsi€biorstw;

* W ciggu 90 dni ustanowiC silne relacje z
detalistami i dostawcami ustug telefonicznych;



Strategie dziatania i cele

* Cele finansowe — ograniczyC straty w
pierwszym roku dziatalnoSci do mniej niz 10
mln dolaréw

* OsiggnacC prog rentownoSci w ciggu 18
miesiecy od wprowadzenia produktu na rynek;

* OsiggnacC rentownosScC na poziomie 15% w
ciggu czterech lat;



Strategie dziatania i cele

* Cele spoteczne — zdobyC wyrdznienie Energy
Star za wydajnoScC zuzycia energii;

* OdzyskiwaC 25% czesci produktu po
zakoNczeniu jego uzytkowania;

* Nawigzac relacje z organizacjami non-profit i
charytatywnymi — oferta telefondow z
rabatami;



Strategia produktu

Wysokie wymagania i standardy jakoSciowe i
techniczne

Wiele korzysci cenionych w grupie docelowe; -
wielofunkcyjnoSc

Minimalne oddziatywanie na Srodowisko

Wydtuzenie linii produktu po 18 miesigcach
poprzez wprowadzenie funkcji GPS

Plany wprowadzenia luksusowego wzornictwa
Wizerunek marki sugerujgcy szybkosc
Wspotpraca z markg sprzedawcy



Strategia cenowa

Osiggniecie progu rentownosci w ciggu 18
miesiecy od wprowadzenia nowego produktu
Osiggniecie 12 % rentownosSci w drugim roku
Straty w pierwszym roku do 10 min dol.
Strategia ,,zbierania Smietanki:

Cena hurtowa 375 dol. (typowa cena 300 dol.)
Cena detaliczna 500 dol.

Sprzedaz 240 tys. sztuk w pierwszym roku
Przychdod 90 min dol.

Dodatkowo optata za subskrypcje radia i TV sat.



Strategia promocji

ZnajomoSC marki na poziomie 40% na rynkach docelowych
konsumpcyjnych i 50% na instytucjonalnych

Multimedialne kampanie ksztattowania wizerunku marki,
wyréozniajgce produkt na tle innych
Promocja sprzedazy w kanatach dystrybucji

PR — eleganckie imprezy promocyjne w celu zapewnienia
rozgtosu medialnego i informacji dziennikarskie;

Sprzedaz katalogowa (partnerzy)

Przesytki pocztowe — zindywidualizowana oferta dla
wybranych segmentow

Wstepne testowania przestania marketingowego w
konkretnych kregach odbiorcow

Ogtoszenie reklama w czasopiSmie Forbes.



Strategia dystrybucji

* Dwa gtéwne kanaty dystrybuc;ji:

— detaliSci prowadzgcy sprzedaz katalogowa,
internetowq i tradycyjng obstugujgcy gérne
segmenty rynku (dysponujg oni obszernymi
bazami danych o klientach, ktdre mogg byC
wykorzystane do przeprowadzanie kampanii
marketingu bezpoSredniego — maile, telefony)

— kanat dostawcow ustug z zakresu telefonii
komorkowej — zawarcie porozumienia;



Obstuga klienta i marketing
wewnetrzny

Gwarancja na produkt
Szkolenia i pomoc w punkcie sprzedazy

Wsparcie dla klientdw przez catg dobe — internet,
infolinia

Miesi€czne zebrania pracownikow
Eksploatacja probna przez pracownikow
Tygodniowy biuletyn elektroniczny

Nagrody i wyrdznienia za osigganie celéw
sprzedazy



Badania marketingowe

* Badania bedg dotyczyc:
— fazy opracowania produktu — zidentyfikowaC cechy i

korzySci najwyzej cenione w docelowych segmentach
(sondaze, fokusy, testy rynkowe);

— zintegrowanej komunikacji marketingowej — pomiary
znajomosSci marki przed, w trakcie i po zakonczeniu
kampanii promocyjnej, aby ustali€ skutecznosc z jakg
poszczegodlne media docierajg do odbiorcow
docelowych i zachecajg do kupna;

— zadowolenia klienta — ustaliC poziom zadowolenia
klientow oraz zidentyfikowaC wady produktéw i
problemy wymagajgce rozwigzania; uzyskiwanie
informacji zwrotnych od detalistow;



Finanse | prognozy

e Sprzedaz wg rynkow

* Rynek dobr konsumpcyjnych 88 tys, sztuk

e Sprzedaz — rynek instytucjonalny — 152 tys. sztuk
e Sprzedaz wg kanatéw dystrybucji

» Detalisci katalogowi, internetowi, tradycyjni — 180
tys. sztuk

* Dostawcy ustug telefonicznych 60 tys. sztuk

* Razem 240 tys. sztuk

* Uwzglednienie kosztow kampanii promocyjnych,
badan rynku, szkolen itd.



Wvyniki i kontrola

Monitorowania jakoSci i zadowolenia klienta w
celu niezwtocznej reakgcji

Monitoring informacji naptywajgcych do obstugi
klienta

Monitorowanie wysokoSci miesiecznej sprzedazy

Plan na wypadek sytuacji kryzysowej — powazna
presja na obnizenie cen (znaczgca
krotkoterminowa promocja cenowa, przy
rownoczesne ocenie wrazliwoSci cenowej
poszczegolnych segmentow).



