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"Подорож у тисячу миль



  
починається з маленького кроку".



  
Лао Цзе


 



Що таке маркетинговий план і як він працює? Кому він насправді
служить і як може допомогти фахівцю або компанії отримати перевагу
над конкурентами? Як він може вплинути на розвиток бізнесу?



Подібні питання дуже часто виникають у тих, хто збирається
писати маркетинговий план. Часто цей документ замовляється ззовні і
складається поспіхом, просто на догоду сьогохвилинному тиску,
перетворюючись з цінного інструменту на змарновану можливість.



З іншого боку, створення дійсно ефективного та функціонального
документа вимагає чіткого планування та набуття певних навичок, про
які ви зможете дізнатися на наступних сторінках. Під час написання
цього посібника я поставив собі за мету запропонувати вам текст,
який дійсно може додати цінності часу, який ви витрачаєте на
читання, і при цьому бути простим, але не спрощеним.



Ідея донесення до читача ключових функціональних, ефективних і
чітко виражених концепцій насправді є самою суттю маркетингового
плану, який працює, оскільки світ роботи в даний час переповнений
об'ємними розробками, які забирають час на перехід до суті і на
практиці часто виявляються справжньою тратою часу.



На наступних сторінках я поясню, чому компетентність і
конкретність є двома ключовими словами, яких слід дотримуватися для
того, щоб отримати ефективний документ як для внутрішнього (для
планування маркетингових дій), так і для зовнішнього (для донесення
до партнерів і зацікавлених сторін усвідомлення вашого
маркетингового потенціалу) використання.



Нарешті, поетапний підхід, який я обрав для створення цього
посібника, чітко спрямований на те, щоб окреслити суть питання, а
також мотивувати вас взяти описану інформацію та застосувати її на
практиці шляхом поетапного процесу. Діяти саме таким чином - це,
мабуть, найкращий спосіб отримати максимальну користь від цього
посібника і взяти під контроль свою маркетингову діяльність.



Кожен великий результат вимагає плану для його досягнення.
Сподіваюся, що завдяки відновленому інтересу до цієї галузі знань
ви досягнете найкращих успіхів! Для того, щоб почати, достатньо
перегорнути сторінку і почати читати.
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"Якщо ви не плануєте,


ви плануєте провалитися".

Філіп Котлер 



Згідно з дослідженням, опублікованим престижним журналом
"Journal of Marketing", формулювання та реалізація маркетингових
стратегій організації безпосередньо пов'язані зі здатністю досягати
вищих стратегічних показників та прибутковості. Незважаючи на це,
здається, що багато компаній і фахівців не усвідомлюють важливості
належного планування та реалізації своїх маркетингових ініціатив.




Проте, стратегічне планування - це саме те, що, як видається,
характеризує організації, здатні досягати вищих результатів
порівняно зі своїми конкурентами, і на емпіричному рівні воно
безпосередньо пов'язане з критично важливими діями, які можуть
пояснити успіх оператора на сьогоднішньому гіперконкурентному
ринку.



Для того, щоб мати можливість конкурувати і перемагати на
сучасних ринках, які стають все більш витонченими і складними,
необхідно розвивати орієнтацію на клієнта, плануючи дії, які можуть
бути максимально орієнтованими на ринок. Маркетинговий план може
допомогти редактору в досягненні його бізнес-цілей багатьма
способами:



шляхом аналізу вхідного ринкового попиту і, таким чином,
виявлення сфер бізнесу з найбільшим потенціалом для зростання і
отримання прибутку;

мінімізація слабких сторін та максимізація сильних сторін
компанії чи фірми;

шляхом вивчення історій успіху конкурентів з метою використання
їх на свою користь;

генерування нових маркетингових стратегій, більш пристосованих
до реальних ринкових умов та особливостей вашого бізнесу;

допомога у прогнозуванні майбутніх показників ринку та Вашого
бізнесу;

нарешті, шляхом проведення аудиту та моніторингу конкурентного
середовища.



На практиці складання такого роду документів допомагає не тільки
визначити кроки, які необхідно здійснити для досягнення поставлених
цілей, але й узгодити їх з власним потенціалом та можливостями, які
пропонує ринок. На думку Філіпа Котлера, батька-засновника даної
тематики, маркетинговий план "є центральним інструментом для
спрямування і координації маркетингових зусиль, що діють на
тактичному і стратегічному рівнях".



Але важливим є не стільки теоретичне визначення, яке пропонує
дослідник, скільки операційне тлумачення, яке він пропонує в одній
зі своїх книг:



"Процес планування можна розглядати як більш важливий, ніж сам
план, який з'являється. Планування вимагає від керівника часу на
роздуми. Менеджери повинні думати про те, що відбулося, що
відбувається і що може відбутися [...] Ось чому планування можна
вважати частиною процесу ефективного управління" (Котлер,
2012).



Якщо взяти вищесказане за основу, то можна з повним правом
сказати, що маркетинговий план є інструментом, який може пов'язати
дані, зібрані на ринку, з діями, що вживаються фрілансером або
компанією, з метою задоволення потреб, висловлених його клієнтами.
У цьому сенсі ми повинні підкреслити, що позитивний внесок
інструменту стає ефективним тільки в тому випадку, якщо останній
призводить до вжиття інших дій, ніж це було б зроблено
зазвичай.



Це важлива концепція, оскільки часто найбільші результати в
успішних компаніях досягаються завдяки діям, які спочатку є
контрінтуїтивними і які були згенеровані ретельним аналізом даних,
а не вибором, зробленим експромтом та імпровізацією.



Маркетингова література рясніє прикладами, які не залишають
місця для сумнівів: 



"Грег Возняк, маркетолог, розумів далекосяжну актуальність
маркетингових планів. Він почав свою кар'єру в Kraft Foods, одній з
найбільших світових харчових компаній, а потім перейшов до Barilla,
компанії, що також працює в секторі харчових продуктів, що не
котирується на біржі. Пізніше він розпочав власний бізнес,
створивши компанію, яка продавала вікна та двері будівельним
підрядникам. У кожній з цих організацій Грег формулював і
використовував маркетингові плани, як при управлінні брендами
вартістю сотні мільйонів доларів у крафтовому бізнесі, так і при
заснуванні своєї невеликої компанії. Він говорив, що маркетингові
плани можуть бути застосовані до будь-якої компанії.
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