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Recenzja ksigzki M. Dziekonskiego
i R. Kozielskiego Jak szybko napisac
profesjonalny plan marketingowy

Agnieszka Wilczak

1. Uwagi ogodine

Pod koniec 2006 roku naktadem Oficyny Ekonomicznej (Wolters Kluwer
Polska) ukazata si¢ ksigzka Michala Dziekonskiego i Roberta Kozielskiego
pod tytulem Jak szybko napisac profesjonalny plan marketingowy. Z punktu
widzenia czytelnika zainteresowanego tematyka marketingowa publikacja
ta stanowi jedng z nielicznych okazji spojrzenia na dzialalno$¢ marketingowa
firmy w sposOb szerszy niz proponowany przez wigkszos¢ autoréw ograni-
czajacych swe rozwazania do wybranych etapéw zarzadzania marketingowego
czy instrumentow i narz¢dzi mieszanki marketingowej. Umiejetnos¢ budo-
wania planéw marketingowych jest niewatpliwie jednym z kluczowych obsza-
row sprawno$ci marketingowej pozadanym przez pracodawcéw z drugiej
i wykladanym na wszystkich uczelniach ksztalcacych w tym zakresie.

Tytut recenzowanej publikacji sytuuje ja raczej w nurcie literatury porad-
nikowej niz naukowej. Zreszta sami autorzy juz we wst¢pie zaznaczajg, ze
nie jest to ,ani publikacja naukowa, ani klasyczny podrecznik akademicki,
ani poradnik dla magikéw marketingu, ani zbiér cudownych recept marke-
tingowych (...)” (s. 12). Zgodnie z sugestia autoréw zachecajacych czytelnika
do samodzielnej odpowiedzi na pytanie, czym jest i w czym moze by¢
pomocna przygotowana przez nich publikacja, stwierdzam, ze lektura jej
blisko 300 stron prowadzi do wniosku, iz przede wszystkim jest to ksiazka
o tym, jak wykorzysta¢ arkusz kalkulacyjny Excel podczas pracy nad planem
marketingowym. Jest to ksiazka, ktdra stanowi ciekawg lekture dla teoretyka
wykladajacego zagadnienia planowania marketingowego, dla praktyka przy-
gotowujacego plan dla wybranego rynku produktowo-geograficznego, dla
studenta chcacego poszerzy¢ wiedzg w zakresie zarzadzania marketingowego
lub na przykiad przygotowujacego pracg zaliczeniow z tego przedmiotu.

Bardzo wysoko nalezy oceni¢ pomyst i konsekwencjg autoréw w nada-
waniu rozwazaniom okreslonej struktury. Ws,ystkie rozdzialy, z wyjatkiem
pierwszego, ktory ma charakter wprowadzajacy, i ostatniego — podsumo-
wujacego, zbudowano w oparciu o ten sam schemat. Rozpoczynaja si¢ od
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krotkiego uzasadnienia dlaczego i w jakim stopniu zagadnienia poruszane
w danym rozdziale sa istotne dla strategii marketingowej organizacji.
Naste¢pnie autorzy przechodza do przegladu najistotniejszych narzedzi i mo-
deli teoretycznych. Nie jest to jednak doglebny przeglad literatury przed-
miotu, ale — zgodnie z zaloZeniem autordéw — prezentacja koncepcji naj-
czelciej wykorzystywanych w praktyce. Po przedstawieniu narzegdzi wyko-
rzystywanych do opracowania danej czgSci planu autorzy przechodza do
omdwienia krok po kroku sposobu postgpowania w praktyce z wykorzysta-
niem Excela. Czwartym bardzo istotnym elementem w strukturze poszcze-
g6lnych rozdzialéw jest analiza najczesciej popelnianych (na danym etapie)
btedéw. Na zakonczenie rozdzialéw przedstawiono studia przypadkow.
Kazde zagadnienie zobrazowano pigcioma przyktadami. Nie sa to przyktady
rzeczywistych organizacji, co niewatpliwe bardzo wplyn¢loby na atrakcyjnosé
recenzowanej pozycji, niemniej pokazanie, w jaki sposéb organizacje dzia-
tajace w zupelnie odmiennych realiach rynkowych (producent butéw spor-
towych dziatajacy na rynku B2C, producent klimatyzatoréw samochodowych
- rynek B2B, sie¢ sklepdéw rowerowych — handel, instytucja non-profit, mata
firma uslugowa) moga wykorzysta¢ Excel do budowania planéw marketin-
gowych, jest atutem omawianej ksigzki.

Zaproponowana przez autoréw struktura jest logiczna, ale przede wszyst-
kim sprawia, ze czytelnik z biernego odbiorcy przeistacza si¢ w uczestnika
Sledzacego proces tworzenia planu marketingowego.

Jednak na szczegdlng uwagg zasluguje inny element wyrdzniajacy recen-
zowang pozycje. Jest nim dofaczona do ksiazki plyta CD, na kt6rej umiesz-
czono plany dla pigciu przyktadowych organizacji (co stanowi ciekawe uzu-
pelnienie informacji zawartych w ksigzce) oraz szablon do samodzielnego
wykorzystania w procesie planowania marketingowego. Takie poszerzenie
produktu jest niewatpliwie Swiadectwem marketingowego podejécia do rynku
obu autoréw (doswiadczonych treneréw i praktykéw biznesu) i stanowi
odpowiedZ na zapotrzebowanie zglaszane przez czytelnikdéw. Material
zamieszczony na plycie moze by¢ pomocny dla 0séb pracujacych nad pla-
nami marketingowymi, jednakze istotnym naduzyciem wydaje si¢ byé umiesz-
czona na oktadce ksiazki informacja, ze wydruk wypelnionego interaktyw-
nego szablonu moze by¢ ,wykorzystany w charakterze planu dla firmy na
trzy lata, ze szczegblowym planem operacyjnym na jeden rok”.

2. Uwagi szczego6towe

Recenzowana ksiazka sklada si¢ z dziesigciu rozdzialéw, ktore zgrupo-
wano w czterech czgsciach. Pierwsza, skladajaca si¢ z dwoch rozdzialdw czesé
autorzy poswigcili na udzielenie odpowiedzi na pytanie od czego zaczaé
opracowywanie planu marketingowego. Rozdzial pierwszy ma charakter
wprowadzajacy i jest poSwigcony dwdém sprawom. Merytorycznie jest to
wprowadzenie do tematyki planowania marketingowego. Autorzy uzasadniajg
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rolg planowania marketingowego w organizacji, wymieniaja korzysci plynace
z opracowywania tego rodzaju planéw, podstawowe zasady planowania, oma-
wiaja wewngtrzne bariery wdrazania planéw. Pewne zastrzezenia budzg dwie
kwestie. Po pierwsze, rozwazania sa prowadzone w sposob bardzo pobiezny,
po drugie szkoda, ze autorzy nie przedstawili w tym miejscu w sposob
kompleksowy relacji planu marketingowego z innymi planami powstajacymi
w organizacji. Co prawda kwestie te sg sygnalizowane w rozdziale pierw-
szym, a nieco szerzej zostaly oméwione w rozdziale ostatnim (dziesigtym),
tworzac w ten sposob swoistg klamrg spinajaca treéé ksigzki, niemniej uka-
zanie kontekstu, w jakim osadzona jest procedura planowania marketin-
gowego, ufatwiloby czytelnikowi wychwycenie zaleznosci migdzy réznymi
funkcjami organizacji oraz planami powstajacymi na jej roznych szczeblach.
Istotng cze$¢ pierwszego rozdzialu autorzy poswiecili na przedstawienie
swojego pomystu na ksigzke. Prezentuja tu ewolucje narzedzi wykorzysty-
wanych w procesie planistycznym, dochodzac do wniosku, ze wspotczesnie
najbardziej pomocne jest wykorzystanie arkusza kalkulacyjnego Excel, oraz
przedstawiajg sposob korzystania z ksiazki. Jakkolwiek kwestie wprowadza-
jace sg niewatpliwie istotne, to autorzy a pewnoscig nie musieli ttumaczy¢
wspolczesnemu czytelnikowi wyzszosci tabel tworzonych w Excelu nad wykre-
Slanymi przy uzyciu maszyny do pisania czy edytoréw tekstowych.
Rozdziat drugi, podobnie jak osiem kolejnych, zbudowany zostat wedtug
przyblizonego w uwagach ogdlnych schematu. Rozdzialy te poswiecono na
omoéwienie poszczegblnych elementéw procedury planowania marketingo-
wego. Warto zauwazy¢, ze autorzy przyjgli podejscie typowe dla pozycji
rekomendowanych przez Chartered Institute of Marketing (Beamish,
Ashford 2003), co zapewne jest rezultatem doswiadczeft autordéw — treneréw
w certyfikowanych przez CIM szkoleniach, ale jest odmienne od tego, jakie
mozna znalez¢ w literaturze przedmiotu (Kotler 2006: 267, Podstawka 1997:
25, Hollensen 2003: 67-69, Karasiewicz, Podstawka 2006). Rozdziat drugi
poswigcono w calosci audytowi marketingowemu. Autorzy przedstawili zarys
procesu audytu, zwrocili uwagg na kluczowa z punktu widzenia jego powo-
dzenia wspolpracg trzech stron (pracownikdw, osob z zewnatrz organizacji
przeprowadzajacych audyt oraz oséb udzielajacych informacji i dostar-
czajgcych danych), prezentujg elementy audytu marketingowego (analiza
makro- i mikrootoczenia, audyt strategii marketingowej, organizacji mar-
ketingu, systemoéw, wydajnosci i funkcji marketingowych). Warto zauwazy¢,
ze proces audytu marketingowego przedstawiony przez Kotlera, na ktory
powotuja si¢ Dziekonski i Kozielski, stanowil - zdaniem tego autora — istotng
czgSC ostatniego etapu zarzadzania marketingowego: oceny i kontroli dzia-
talnosci marketingowej (Kotler 1994: 697-702, Kotler 2006: 300-308).
Jako stabod$¢ tego rozdziatu nalezy wskaza¢ ogromng pobieznos¢ rozwa-
zaft (audytowi §rodowiska marketingowego autorzy poswiecili tyle samo
uwagi co cechom dobrego audytora!), ktéra sprawia, ze wypetniajacy tabele
Excela mogg mie¢ ogromne watpliwosci i problemy z ustaleniem najistot-
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niejszych danych, ktore nalezy wprowadzi¢ (na przykiad, jak zdefiniowac
bezposrednich konkurentéw?).

Druga cze$é recenzowanej ksigzki w calosci powigcono analizom nie-
zbednym do sporzadzenia planu marketingowego. Zdaniem autor6w sg to:
analiza strategiczna firmy (ktorej po§wigcono rozdziat trzeci) oraz analiza
rynku (rozdziat czwarty). W rozdziale trzecim autorzy wiele uwagi poswig-
caja dwoém narzedziom: analizie SWOT i metodom portfelowym (macierze
BCG i GE). Warto zauwazy¢, ze analiza SWOT jest rzeczywiscie typowym
elementem planu marketingowego, za§ metody portfelowe stanowig czgsto
narzedzie wykorzystywane na etapie budowania dlugookresowej strategii
do okreslenia strategii alokacyjnych dla poszczegdlnych strategicznych jed-
nostek biznesu (Rajzer 2001: 110), ktére z kolei wyznaczajg ramy dla budo-
wanych dla tych jednostek planéw marketingowych. Jezeli przyjmiemy, ze
analiza SWOT, jako swoiste podsumowanie analizy wewngtrznej oraz ana-
lizy makro- i mikrootoczenia, ma prowadzi¢ do wskazania najistotniejszych
sit i stabosci organizacji oraz szans i zagrozefi w jej otoczeniu, co w kon-
sekwencji przetozy si¢ na mozliwe do wykorzystania instrumenty i dzialania
marketingowe (Strzyzewska, Roszkiewicz 2002: 257-265), to rodzi si¢ pyta-
nie, dlaczego autorzy sugeruja wykorzystanie tej metody przed dokonaniem
analizy rynku? I dlaczego analiza rynku (rozdziaf 4.) ogranicza si¢ do popytu
oraz nabywcéw? Wracajac do analizy SWOT autorzy w zalaczniku umiescili
proponowane narzedzie pomocne w ocenie sif, stabosci oraz szans i zagro-
zef, jednakze nie sugerujg koniecznosci wyznaczenia punktu odniesienia
na etapie wyceny sit i stabosci (Strzyzewska, Roszkiewicz 2002: 260). Jak
zatem ustali¢, czy np. zakres asortymentu jest silna, czy slaba strong firmy?
Dodatkowo, autorzy wskazuja konieczno$¢ wskazania pigciu sif, pigciu sta-
bosci, pieciu szans i pigciu zagrozen. Co zatem ma zrobi¢ firma, ktora
zidentyfikowata na przyklad siedem niemal réwnie istotnych stabosci i jedy-
nie trzy silne strony? Pewien niedosyt czytelnika moze budzi¢ fakt nie
umieszczenia w ksiazce graficznej prezentacji praktycznego wykorzystania
metod portfelowych w hipotetycznych organizacjach, jednak dane te umiesz-
czono w wersji planéw na plycie CD.

Podsumowujac, w czeci drugiej poswigeconej analizom niezbgdnym do
opracowania planu marketingowego najbardziej dotkliwy jest brak analizo-
wania konkurencji (ktéra pojawia si¢ w rozdziale 6 po$wieconym segmen-
tacji rynku, wyborowi rynku docelowego i pozycjonowaniu) i narzgdzi, jakie
nalezy (mozna) wykorzysta¢ w tym obszarze, oraz potraktowanie analizy
SWOT nie jako podsumowania przeprowadzonych analiz, ale jako elementu
poprzedzajacego niektore z nich.

Kolejna, trzecig cze$¢ ksiazki autorzy poswiecili przygotowaniu planu
strategicznego i taktyczno-operacyjnego. Czgs¢ ta skiada sig z trzech roz-
dzialow, pierwszy po$wigcono strategii marketingowej i wyznaczeniu celow
marketingowych. Mocna strong tego rozdziatu jest zwrocenie uwagi na cechy,
jakimi powinny charakteryzowa¢ si¢ cele marketingowe (model SMART!),
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cho¢ by¢ moze wskazane byloby dodatkowe podkreslenie koniecznosci
skwantyfikowania celéw poprzez przypisanie wskaznikom przyktadowych
wartoSci (tabela 5.2, s. 140), ukazanie dwdch podejéé do kolejnosci okre-
§lania celow i strategii (s. 140) oraz przedstawienie ptynacych z macierzy
Ansoffa mozliwych opcji strategicznych na przyktadach (s. 155-162).

Drugi rozdziat tej czgéci ksiazki poswigcono jednej z podstawowych kon-
cepcji marketingowych — procedurze segmentacji, wyboru rynku docelowego
i pozycjonowania. Autorzy ogdlnie przedstawiaja koncepcje segmentacii
rynku, korzysci z niej plynace oraz zwracaja uwage na konieczno§é prowa-
dzenia segmentacji odrgbnie dla rynku B2B i B2C. Z pewnoscig przydatno$é
wykorzystania arkusza kalkulacyjnego do dokonania oceny atrakcyjnosci
wyodrebnionych segmentdw czy sporzadzenia map percepcji jest bezdysku-
syjna. Szkoda, ze autorzy nie pokusili si¢ o przedstawienie w ksigzce (choé¢
czeSciowo zawiera to wersja na plycie CD) przynajmniej dla jednego przy-
ktadu mapy percepcji i wnioskéw z niej ptyngcych dla oceny aktualnego
i wyznaczenia docelowego pozycjonowania. Ostatni rozdzial (siddmy) trze-
ciej czgsdci ksigzki poswigcono instrumentom mieszanki marketingowe;j.
Autorzy analizujg instrumenty wchodzace w sklad mieszanki w przypadku
firmy oferujacej dobra materialne i ustugi oraz opisuja ich wzajemne rela-
cje o charakterze komplementarnym i substytucyjnym. Trudno nie zauwazy¢,
ze ta czgS¢ planu marketingowego ma charakter opisowy stad przydatno$é
arkusza Excel jest mocno ograniczona. Na szczegblng uwage w rozdziale
siddmym zastuguje mato popularna koncepcja DNA klienta, przedstawiajaca
indywidualny sposéb odbioru instrumentéw mieszanki marketingowej przez
klienta (s. 197-198). Natomiast kwestia budzetu marketingowego zostata
potraktowana bardzo ogoélnie, raczej przez pryzmat ,wypelnienia tabeli
w Excelu” niz na przyklad metod jego wyznaczania czy wreszcie kosztow
go tworzacych (Karasiewicz 2003).

Ostatnia, czwarta cz¢$¢ recenzowanej ksigzki poswiecono przygotowaniu
do wdrozenia planu marketingowego oraz powigzaniu go z innymi dziata-
niami firmy. Pierwszy rozdzial w tej czgsci (rozdzial ésmy) obejmuje dwa
kluczowe etapy procesu zarzadzania marketingowego, tj. wdrozenie i kon-
trolg. Wykorzystanie Excela znacznie ulatwia przygotowanie tych czeéci
planu. Autorzy wykorzystujg go w trzech celach do graficznej prezentacji
harmonogramu wdrozenia planu marketingowego oraz tabelarycznego zesta-
wienia wskaZnikéw kontrolnych oraz do prezentacji dziatan wraz ze wska-
zaniem czasu ich realizacji oraz os6b odpowiedzialnych za ich realizacje,
jak réwniez nakladéw niezbgdnych do poniesienia podczas ich realizacji.

Rozdziat dziewiaty traktuje o sporzadzaniu streszczenia menedzerskiego,
ktore cho¢ wydaje si¢ by¢ najprostszym elementem planu marketingowego,
czgsto decyduje o jego realizacji.

Ostatni rozdzial recenzowanej ksigzki stanowi nawigzanie do rozdzialu
pierwszego. Autorzy analizuja w nim relacje planu marketingowego z innymi
planami powstajacymi w przedsigbiorstwie. W sposdb ogdlny przedstawiaja
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oni wzajemne zalezno$ci mi¢dzy planem marketingowym a planem finan-
sowym, produkcji, logistyki i zatrudnienia.

3. Podsumowanie

Ksigzka Dziekonskiego i Kozielskiego z pewnoscig stanowi interesujaca
lekturg dla wszystkich zainteresowanych zagadnieniem planowania marke-
tingowego. Autorzy wyraznie pozycjonujg swoja ksigzke jako praktyczne
uje¢cie tematu napisane zrozumialym jezykiem. Stad tez w przypadku teo-
retyk6w jej podstawowa warto$¢ sprowadza si¢ do pokazania, jak prosto
moéwic o ztozonych sprawach. Dla praktykéw przydatne sa informacje, na
co zwroci€ uwage i jak ulatwi¢ sobie prace nad planem marketingowym,
wykorzystujgc nowoczesne technologie, dla studentéw za$ walorem tej pracy
jest ukazanie, jak modele teoretyczne, ktore poznaja podczas wykladow,
mogg by¢ wykorzystywane w praktyce do budowania sukcesu rynkowego
organizacji. Bez dyskusji pozostaje réwniez fakt, iz Excel jest narzedziem
bardzo ufatwiajacym prace nad planem marketingowym, trzeba jednak mie¢
nadziejg, ze czytelnik nie zapomni o tym, ze tabele i wykresy nie sg tak
istotne jak to, co menedzer umie z nich wywnioskowaé.

Dziekofiski, M. i R. Kozielski. 2006. Jak szybko napisac profesjonalny plan marke-
tingowy, Warszawa: Oficyna Ekonomiczna.

Przypisy

I SMART to akronim angielskich stéw okreslajacych cechy, jakimi powinny charaktery-
zowal si¢ prawidlowo sformulowane cele marketingowe (Specific, Measurable,
Achievable, Relevant, Trackable).
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