Strategia marketingowa (najważniejsze elementy):
Strategia marketingowa – Encyklopedia Zarządzania (link)
· Specyfika organizacji
· Mocne, słabe strony (może analiza SWOT)
· Główne cele 
· Sposoby komunikacji
· Grupy docelowe
· Konkurencja (największa)
· Marketing mix (4P: produkt, cena, promocja, dystrybucja; 4C: potrzeby klienta, koszt klienta, wygoda zakupu, komunikacja; 7P: proces, świadectwo materialne)
Bez strategii (określonych kierunków działania) łatwo wpaść w pułapkę podążania za trendami, działaniami konkurencji). Dlatego to powinny być wnioski z przeszłej działalności, diagnozy tego, gdzie firma znajduje się obecnie, prognozy celów, jakie chcemy osiągnąć w przyszłości. Tworząc strategię marketingową, nie trzeba ograniczać się do działań przypisanych wyłącznie do jednej kategorii.
Strategia marketingowa – rodzaje:
I. Strategia marketingowa B2B (ang. business to business), czyli strategie skoncentrowane na docieraniu do klientów biznesowych.
II. Strategia marketingowa B2C (ang. business to customer), czyli firmy adresujące swoją ofertę do klienta indywidualnego.
III. Strategia koncentrująca się na sprzedaży
Skoncentrowanie na: etapy lejka zakupowego (konwersji), klienta idealnego, kształtowanie się cen w zmiennych warunkach.
Strategia, w której priorytetem jest udana komunikacja 
Skoncentrowanie na: offline i online, kanały komunikacji, archetyp marki, język (proste komunikaty a gra słów, powaga a humor). 
IV. Strategia marketingowa produktu
Skoncentrowanie na: cenę, dostępność, poszerzanie oferty lub ulepszanie już istniejącej, rozbudowane lub niewielkie portfolio.
Co ważne, tworząc strategię marketingową, nie trzeba ograniczać się do działań przypisanych wyłącznie do jednej kategorii. 
V. Strategia penetracji rynku polega na zwiększaniu sprzedaży i promocji produktów już istniejących, przyczynia się do rozwoju istniejącego już wcześniej rynku zbytu, realizację tej strategii można osiągnąć (wzrost sprzedaży produktów dotychczasowym odbiorcom, pozyskanie nowych nabywców, odsłanianie własnego pola działania-zabezpieczenie istniejącego rynku zbytu przed konkurencją, zwiększenie udziału w rynku-poprzez obniżki cenowe, wzrost dystrybucji, zwiększenie częstotliwości zakupów - stosowanie specjalnych zachęt)
VI. Strategia rozwoju rynku zakłada, iż rozwój przedsiębiorstwa możliwy jest poprzez dysponowanie takim samym produktem, pod warunkiem zmiany jego przeznaczenia i segmentu rynku, wiąże się to z pozyskiwaniem nowych rynków zbytu i ze zmianą struktur marketingu mix
VII. Strategia rozwoju produktu, oznacza proponowanie na istniejących już rynkach, produktów nowych bądź ulepszonych, ale mających podobne właściwości i zbliżone zastosowanie
VIII. Strategia dywersyfikacji, ma charakter złożony, oznacza przeklasyfikowanie istniejących zasobów przedsiębiorstwa i zastosowanie ich w działaniach całkowicie innych niż wcześniej były one wykorzystywane



Plany marketingowe związane ze strategiami marketingowymi zazwyczaj umożliwiają realizację przyjętych celów strategicznych, potrzebne elementy:
· Budżet marketingowy
· Harmonogram działań
· Cele marketingowe (SMART: Specific-konkretne, Measurable-mierzalne, Achievable-osiągalne, Relevant-zgodne z celem, i Time-bound-określone w czasie).
Wskaźniki KPI (Key Performance Indicators- kluczowe wskaźniki efektywności)
a. CLV (Customer Lifetime Value) – wartość życiowa klienta
Wartość życiowa klienta (ile przeciętny użytkownik może wydać pieniędzy w naszym sklepie w ciągu swojego życia, które należy rozumieć jako jego życiową aktywność w Internecie). Prawdopodobieństwo sprzedaży dla powracającego nabywcy wynosi ok. 60–70%, nowego użytkownika ok. 5–20%. Pozyskanie nowego klienta jest pod względem marketingowym 5x droższe niż powrót i utrzymanie nabywcy (wzrost liczby „utrzymanych” klientów zaledwie o 5% wpływa na zwiększenie zysków od 25 do 95%)
CLV = AOV × LT × RK
· AOV  -  średnia wartość zamówienia (wskaźnik b)
· LT  -  średnią liczbę transakcji, których jeden klient dokonuje w ciągu roku.
· RK  -  średnią retencję jednego klienta (czas utrzymania klienta np.: w latach –przez jaki okres użytkownik zazwyczaj robi zakupy i po jakim czasie opuszcza sklep już na stałe).
b. AOV (Average Order Value) – średnia wartość zamówienia
Średnia wartość zamówienia, AOV, może pomóc w podjęciu istotnych decyzji cenowych, w zrozumieniu, za które produkty użytkownik jest w stanie zapłacić więcej, a za które nie, w poznaniu nawyków zakupowych klienta, w obliczeniu jego CLV, a nawet w zdecydowaniu, których kanałów marketingowych powinniśmy użyć, aby przekonać do siebie użytkownika.
Dla podwyższenia wartości AOV (podczas transakcji zaproponować nabywcy, aby: wybrał droższy zamiennik, dokupił produkty do zestawu, bo dzięki temu uzyska zniżkę (np.: 5%), polityka zniżek (każde zamówienie powyżej 100 zł to przyznana zniżka w wysokości 5%), politykę darmowej dostawy (zamówienie powyżej 100 zł), sezonowe wyprzedaże.
AOV = przychód ÷ liczba zamówień (ustalony czas: miesiąc, kwartał, rok)
c. CR (Conversion Rate) – współczynnik konwersji (dokonany zakup), najczęściej (1-3%)
 (Produkty chętnie kupowane, mniej chętnie,  w którym etapie procesu zakupowe użytkownicy najczęściej rezygnują z transakcji)
CR = (liczba konwersji ÷ liczba sesji) × 100%
d. CAR (Cart Abandonment Rate) – współczynnik porzuceń koszyków (najczęściej 70%)
CAR = 100 − [(LDT ÷ LZT) * 100%]
· LDT liczba dokonanych transakcji.
· LZT liczba zaczętych transakcji.

e. GM (Gross Margin) – średnia marża brutto
GM = (przychód − koszt sprzedanych produktów) ÷ przychód × 100%
f. CAC (Customer Acquisition Cost) – koszt pozyskania klienta
CAC = WK ÷ LK
· WK wydaną kwotę na pozyskanie klientów.
· LK  liczba pozyskanych klientów.


