MARKETINŠKI PLAN
1. SAŽETAK 

U sažetku je na jednoj stranici teksta potrebno istaknuti ključne dijelove rada. Primjerice sažetak može sadržavati sljedeće dijelove: Naziv projekta, znak,  misija, trenutno stanje, ciljevi (kratkoročni, dugoročni), broj osoba predviđenih za obavljanje posla 

2. ANALIZA POSTOJEĆEG STANJA

· Uvodni dio (Opis projekta i pokušaj utvrđivanja razloga zbog kojih postoji potreba na tržištu ili utvrđivanje motiva za uvođenje. Koje su koristi od svega. U ovom dijelu potrebno je shvatiti i razumjeti razloge uporabe (sadašnje i buduće). Hoće li potražnja trajati, možete li na nju računati dugoročno ili postoji opasnost da se ugasi? Kako bi se dobio odgovor na navedeno pitanje moguće je napraviti analizu životnog ciklusa proizvoda. U kojoj fazi životnog ciklusa se nalazi ukupna kategorija? Koji proizvodi su komplementarni sa našim proizvodima? Što općenito utječe na uporabu proizvoda/usluge? Koji proizvodi/usluge su eventualni supstituti projektu– tu se ne misli na direktne konkurente?)

· Analiza situacije (Analiza okružja. Ocjena djelovanja vanjskih činitelja. Analiza strukture industrijske grane ili grane djelatnosti kojoj usluga pripada, a posebna pažnja se poklanja glavnim konkurentima. )
· Ciljna skupina (Tko su potencijalni kupci? Gdje su smješteni? Kakve su im osobine –njihove potrebe, problemi i želje. Jesu li kupci različiti? Trebaju li veći broj proizvoda/usluga?).

· Proizvodi i usluge (Koliko proizvoda/usluga je predviđeno u asortimanu? Zadovoljava li odabrani asortiman potrebe odabrane ciljne skupine? Koliko ste daleko postavili vlastite planove – mjesečno, tromjesečno, polugodišnje, godišnje?)
· Cijene i profitabilnost (Jesu li Vam cijene visoke ili niske? Je li ono što prodajete tako značajno da cijena ne dolazi u pitanje ili kupci u toj kategoriji proizvoda traže one s nižim cijenama? )
· Prodaja i distribucijski kanali (Znate li kolika je ukupna godišnja potražnja za takvim proizvodima/uslugama?)
· Ljudski potencijali (Planirani broj osoba za rad na projektu)
· Izvori resursi (Za ovaj dio je poželjno napraviti SWOT analizu kako bi se mogle vidjeti glavne snage slabosti, prilike i prijetnje) 

3. PROGNOZA POSLOVANJA

Prognoza poslovanja izravno je vezana na analizu stanja. Prognoziranje pomaže u postavljanju konkretnih ciljeva, koji mogu biti: određivanje tržišta za uslugu, planiranje strategije, određivanje potrebnog broja "prodajnog" osoblja, odlučivanje o distribucijskim kanalima, definiranje cijena, odlukama o osobinama usluga, itd. prognoza objedinjuje odluke iz svih dijelova plana marketinga. 

Određivanje tržišnog i prodajnog potencijala (Tržišni potencijal označava ukupnu količinu neke vrste proizvoda (usluge) koja se može prodati na definiranom tržištu. Prodajni potencijal je količina proizvoda koju neko poduzeće može prodavati na tom istom tržištu)

Prognoza prodaje (Što je svrha prognoze? Kakva je dinamika i koje su sastavnice? Važnost prošlosti u predviđanju budućnosti? Tu treba biti oprezan jer postoje situacije u kojima prognoza nije važna ili u kojima prošlost nema nikakav utjecaj na poslovanje u budućnosti. Koju metodu prognoziranja prodaje odbrati - subjektivnu ili objektivnu?)

4. POSTAVLJANJE CILJEVA MARKETINGA

Ciljevi marketinga odgovor su na pitanje: Što pokušavamo postići? Uvesti novu uslugu na tržište? Zauzeti određeni tržišni udio na tržištu? Ciljevi se, naravno, mogu i kombinirati, ali treba voditi računa da ne dođu u koliziju. Postavljanje ciljeva mora sadržavati i dimenziju vremena.

Opći i konkretni ciljevi (Definiranje samo općih ciljeva u ozbiljnom poslovanju nije dovoljno. Treba voditi računa da se opći ciljevi prevedu u konkretne ciljeve. Primjerice, postavlja se pitanje da li je dovoljno reći da je Vaš cilj uvođenje nove usluge?)
Konkurentske prednosti (Ono o čemu trebate voditi računa je da svaka konkurentska prednost, bez obzira koliko ih imali, treba imati sljedeće osobine: istinitost, korist za korisnika, specifičnost, mogućnost oglašavanja).

5. STRATEGIJA MARKETINGA

Strateške odluke (Strateške odluke svakako trebaju uključiti: Koje potrebe ćete zadovoljavati i čime ćete se baviti? Što ćete nuditi na tržištu? Na tim odlukama temeljiti će se sve daljnje odluke.) 

Portfolio matrice (Od velike pomoći u ovom djelu mogu biti portfolio matrice te se preporučuje uporaba jedne od njih. Mogućnosti: Boston Consulting Group, Matrica uspješnosti – General Electric – GE, itd.)

Pozicioniranje (Diferencijacija usluge od konkurencije? Segmentiranje postojećeg ciljnog tržišta? Razvijanje tržišne niše?)

Strategija proizvoda ili marke proizvoda (Osnovni elementi marke (usluge)? Ključne osobine usluge – jednostavnost, Itd.)

Strategija cijena (Treba voditi računa da se nadopunjava sa strategijom proizvoda)

Strategija promocije (Cilj: Dosegnuti što je moguće veći potencijalnih korisnika sa što manje sredstava?)

Strategija distribucije (Koji su ključni elementi distribucije? Koje kanale ćete koristiti?)

6. RAZVIJANJE TAKTIKA MARKETINGA

Proizvod (usluga) (Opis usluge (usluga)? Glavne osobine? Kako se ona razlikuje od sličnih usluga? Kakve se reakcije potrošača mogu očekivati imajući na umu te osobine? Kako bi usluga trebala zadovoljiti potrebe i želje korisnika? Koje su koristi od usluge?)

Prodajna cijena (Na koji način će se ostvariti ciljevi strategije cijena? Razina cijena?)

Prodaja s distribucijom (Kako će se doseći predviđeni distribucijski kanali? Kojim tempom? U kojem broju? S kojim prodajnim snagama?)

Promocija (Kako će se postići ciljevi oglašavanja? Što će biti tema početne kampanje? Grafičko rješenje? Izgled poruke? Koji elementi promotivnog će biti uporabljeni i u kojoj mjeri? Plan medija?)

7. FINANCIJSKI PRORAČUN

Cijene i profitabilnost (Kako se postavljaju cijene? Postoji li definirana politika cijena? Jesu li cijene konkurentne? Postoji li doživljena, percipirana, vrijednost i kako se održava na cijene? Jesu li cijene više ili niže od cijena Vaše konkurencije? Zbog čega? Koliko je tržište elastično za Vaše proizvode – djelovanje cijene na potražnju proizvoda?

Struktura marže (Popusti za veće kupce i sl. - %?)

Troškovi (Procjena troškova - %?)

8. PROVOĐENJE (IMPLEMENTACIJA) I KONTROLA MARKETINGA

Koliko osoba će biti zaduženo za provedbu i kontrolu? Na koji način će se mjeriti provedba? Što ako dođe do promjena na tržištu?                                        

