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Sažetak za upravu
Izvršni sažetak "prodaje" marketinški plan svim zainteresiranim čitateljima (investitorima, zaposlenicima, partnerima, itd.) Sažetak treba biti jasan i koncizan. U sažetku treba ukratko predstaviti opis proizvoda/usluge, tj. koju potrebu proizvod/usluga zadovoljava, ciljno tržište te ponuditi objašnjenje zašto je taj proizvod potreban na tržištu. Sažetak treba pružiti pregled glavnih točaka plana i treba poseban naglasak staviti na operativnu implementaciju.
Opis poslovnog subjekta
Opis poslovnog subjekta treba istaknuti nedavnu povijest i uspjehe tvrtke/organizacije te predstaviti osnovne demografske karakteristike poput starosti, veličine, broja zaposlenika i zemljopisne lokacije tvrtke/organizacije. Također, potrebno je i istaknuti i ključne partnere (pr. dobavljače i posrednike) koji su izravno vezani za tržišni uspjeh tvrtke/organizacije. Također, u ovom dijelu se mogu ukratko predstaviti i ključni pokazatelji performansi za zadnjih nekoliko godina.
Misija/Vizija
Misija i Vizija predstavljaju kvalitativnu izjavu o tržištima i kategorijama proizvoda gdje će se tvrtka/organizacija natjecati. Iako deklarativnog karaktera, izjava o misiji može značajno utjecati na taktičke i operativne marketinške aktivnosti na način da sužava ili proširuje spektar djelovanja tvrtke/organizacije na tržištu. Učinkovita misija mora biti jasna i izravna, treba istaknuti da je tvrtka/organizacija orijentirana na svoje kupce, zaposlenike, investitore/dioničare i poslovne partnere.
Marketinški ciljevi
Marketinški ciljevi mogu imati financijski i nefinancijski karakter. Kad god je to moguće, ciljevi bi trebali biti iskazani brojčano (kvantitativno) kako bi se olakšalo mjerenje konačnih učinaka tržišnog poduhvata u zadnjoj fazi marketinškog plana. Marketinški ciljevi moraju biti specifični, mjerljivi, ostvarivi, relevantni i vezani za vremenski rok (SMART metodologija).
Primjer financijskog cilja: Ostvariti prosječan godišnji rast prihoda od oglašavanja na smartphone aplikaciji od 2% u periodu od 5 godina. 

Primjer nefinancijskog cilja: Ostvariti 5%-tni rast broja preuzimanja aplikacije u ovoj godini. 
Ključne kompetencije/resursi i održiva konkurentska prednost (OKP)
Za razliku od misije koja definira opseg poslovanja tvrtke/organizacije te ciljeva koji definiraju način na koji će se  mjeriti tržišna izvedba, ključne kompetencije/resursi određuju platformu na kojoj će se graditi tržišna pozicija. U ovom dijelu se najčešće navode poluge diferencijacije proizvoda/usluge poput kvalitete proizvoda, razgranate distribucije, online poslovnog modela, superiorne poslijeprodajne usluge i sl. Održiva konkurentska prednost mora podržavati poslovni model i opću poslovnu strategiju.
Analiza situacije
Analizom situacije se utvrđuje sadašnje stanje tvrtke/organizacije u užem i širem okruženju. U skladu s tim, u analizi situacije je potrebno uočiti koji elementi okruženja (makrookruženja i mikrookruženja) izravno utječu na konkurentsku poziciju tvrtke/organizacije. U ovoj fazi zgodno je koristiti SWOT analizu.
SWOT analiza je učinkovit menadžerski alat u analizi situacije. Akronim SWOT označava unutarnje snage i slabosti (SW) te vanjske prilike i prijetnje (OT). Ova analiza omogućuje čvrste temelje za uspješno oblikovanje marketinške strategije. SWOT analiza se obično prikazuje u tabličnom prikazu nakon čega slijedi tekstualna rasprava pojedinih elemenata.
SWOT analizom se identificiraju i valoriziraju unutarnje snage i slabosti. Analiza ovog aspekta obično uključuje sljedeća područja u organizaciji:

Kada anlizirate:


Uzmite u obzir:

Menadžment



iskustvo, tip vodstva, veličinu, itd.
Ponudu



jedinstvenost, kvalitetu, cijenu, itd. 

Marketing



marketinške resurse i sposobnosti, itd.
Zaposlenike



kvalitetu, znanje te iskustvo zaposlenika, itd.
Financije



poslovne prihode, resurse, imovinu, itd.
Proizvodnju/Operacije

kvalitetu proizvodnih procesa, dobavljače, itd.
Istraživanje & Razvoj


planove za kontinuirani razvoj novih proizvoda, 
budžet za I&R, itd.
Analiza vanjskih prilika i prijetnji treba uzeti u obzir sljedeće faktore makrookruženja:
Kada anlizirate:


Uzmite u obzir:
Kulturu/društvo

sustav vrijednosti, ukupnu populaciju, demografske 




karakteristike, itd.
Tehnologiju

kako tehnološki razvoj utječe na vaše poslovanje
Gospodarstvo

sadašnje i buduće ekonomsko stanje tržišta
Pravno/regulatorno okruženje
utjecaj pravnih i regulatornih specifičnosti na poslovanje vaše tvrtke/organizacije
Također, analiza vanjskih prilika i prijetnji treba uzeti u obzir i elemente mikrookruženja, i to:

Analiza djelatnosti/industrije
Analiza djelatnosti treba osigurati informacije za detaljniju analizu konkurencije, kupaca i poslovnih partnera. U ovom dijelu treba analizirati dosadašnja kretanja i sadašnje stanje djelatnosti, kako u svijetu tako i na domicilnom tržištu (ključne čimbenike/uvjete/ zakonitosti djelatnosti; kako se djelatnost najčešće obavlja; itd.)
Analiza konkurencije
Učinkovita analiza konkurencije treba pokazati da tvrtka razumije tko su njeni glavni konkurenti (izravni i neizravni) te koje su njihove marketinške strategije. Kao i u analizi djelatnosti, potrebno je realno procijeniti tržišnu moć i snagu konkurenata što će uvjeriti čitatelje plana u ispravnost odabira  marketinške strategije tvrtke/organizacije koja se prožima kroz cijeli plan.
Analiza kupaca
Analiza kupaca mora dati odgovor na sljedeće pitanje:  „Tko su naši kupci?” Razumijevanje potreba kupaca, kao i njihovog demografskog, psihološkog i bihevioralnog profila, omogućuje tvrtki/organizaciji da se u potpunosti fokusira na vrijednost za kupca, tj. na elemente ponude koji imaju najveći ponder važnosti za kupca. 

Odabir ciljnog tržišta
Budući da tvrtka/organizacija ne može zadovoljiti potrebe svih potrošača na tržištu, ona mora usredotočiti svoje marketinške napore na potrebe određenog ciljnog segmenta ili segmenata. U opisu ciljnog tržišta, razmislite zašto ste odabrali određeni segment tržišta te na koji način vaš proizvod/usluga zadovoljava potrebe odabranog ciljnog tržišta.
Marketinški program
Sve prijašnje faze marketinškog plana pripremaju podlogu za oblikovanje marketinškog programa, tj. miksa (4P). U ovom dijeli je potrebno predstaviti strategije proizvoda, cijene, promocije, i mjesta (distribucije).
Kada razrađujete strategiju:


Uključite ove elemente:

Proizvoda
Karakteristike, ime/marku, pakiranje, dizajn, usluge koje prate proizvod, garanciju, itd.
Cijene
Popis cijena, popuste, rabate, uvjete kreditiranja, modalitete plaćanja, itd.


Promocije
Oglašavanje, osobnu prodaju, unaprjeđenje prodaje, publicitet, sajmove, itd.
Distribucije
Trgovine, vrste kanala (online/offline), pokrivenost, zalihe, itd.


Financijske projekcije
Sve odluke o marketinškom programu imaju izravan učinak na prihode, rashode i profit. U ovom dijelu marketinškog plana daju se projekcije količinske i vrijednosne prodaje. Poželjan je tablični prikaz.
Primjer tablice za obračun količinske prodaje:

	Proizvod/

Usluga
	Reprezentativna godina

	
	Jed. mjera
	1
	2
	3
	4
	5
	6
	7

	A
	
	
	
	
	
	
	
	

	B
	
	
	
	
	
	
	
	

	C
	
	
	
	
	
	
	
	


Primjer tablice za obračun vrijednosne prodaje (količina x cijena):

	Proizvod/

Usluga
	Reprezentativna godina

	
	Cijena
	1
	2
	3
	4
	5
	6
	7

	A
	
	
	
	
	
	
	
	

	B
	
	
	
	
	
	
	
	

	C
	
	
	
	
	
	
	
	


Dodatna pojašnjenja/specifičnosti obračuna prodaje:
 
Organizacija marketinških aktivnosti
Uspješna implementacija i provedba marketinškog plana zahtijeva i oblikovanje učinkovite marketinške organizacije. Ovaj dio marketinškog plana može uključivati organizacijski grafikon s detaljnom razradom i podjelom zadataka prema nositeljima pojedinih aktivnosti iz marketinškog programa.
Plan implementacije/provedbe
Plan implementacije prikazuje kako će tvrtka/organizacija provesti aktivnosti marketinškog programa. Za uspješnu implementaciju marketinškog programa potrebno je donijeti mnogo taktičkih i operativnih marketinških odluka. Ove marketinške odluke su detaljne i specifične i imaju utjecaj na opći uspjeh marketinške strategije. Za razliku od marketinške strategije, marketinške taktike uključuju mjere i aktivnosti koje se moraju poduzeti u kraćem vremenskom periodu.

Za svaku strategiju odabranog elementa marketinškog programa potrebno je opisati što mora se mora provesti na taktičkoj i operativnoj razini. Strategija oglašavanja može uključivati specifične taktike koje je potrebno implementirati. Primjerice, kontaktiranje agencija i dogovaranje sastanka, dogovaranje o ciljevima oglašavanja, određivanje ciljne publike i raspored puštanja oglasa. 
Evaluacija i kontrola
Svrha faze kontrole u marketinškom planu je osigurati da se provedba marketinškog programa odvija u smjeru koji je zacrtan u ciljevima. U fazi kontrole, marketing menadžer uspoređuje rezultate marketinškog programa s postavljenim marketinškim ciljevima te utvrđuje potencijalna pozitivna odstupanja (prebačaje) i negativna odstupanja (podbačaje). Marketing menadžer tada treba korigirati plan (pr. ili ublažiti ciljeve, promijeniti ciljno tržište ili preformulirati neke elemente marketinškog programa) da ukloni negativna odstupanja. U ovom dijelu je potrebno detaljno opisati mehanizme mjerenja financijskih i nefinancijskih rezultata, a koji su izravno vezani za postavljene ciljeve i vremenske rokove. 
� Ukoliko poslovni model ima specifičan način prihodovanja(monetizacije) potrebno je dodatno razraditi metodologiju po kojoj se vrši obračun količinske i vrijednosne prodaje.





Marketinški plan za XXXX

Stranica 15 od 15

