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UvoD

Poslovno natjecanje je uvijek izazov, ali moze biti i glavni kamen
spoticanja za rast i uspjeh.

Kako se marketinski plan donosi radi nastupa na trzistu, tako je nuzno da
onima sroen iizraden IZVRSNI SAZETAK, odnosno jedna stranica ili dvije
sadrzaja marketinsSkog plana, zatim KRATKI PREGLED TVRTKE koji
predstavlja informacije o upravljackom timu ili tko je tko i osnovne
informacije o tvrtki.

Kako bi nastup bio jasan i konzistentan i prilagoden poslovanju nuzno je
da plan sadrzi dugorocnu 1ZJAVU VIZLJE i 1ZJAVU O VRIJEDNOSTI TVRTKE
kao i u poslovhom strateskom planu.

Za pisanje strateskog marketinskog plana nuzno je temeljito razumjeti
svoj okolis. Opcenito, postoje dvije vrste trzisSta, masovna trzista odnosno
prodaja svijetu poput online poslovanja, ili ciljna trzista tj. prodaja
specificnom segmentu trzista.

Mnogi Zele prodavati svoje proizvode ili usluge na globalnom trzistu, ali
dok ne ,,suze* trziste nece biti u mogucnosti postici uspjeh. Moze se
koristiti takozvani Gerila marketing kao jedan od marketinskih pristupa s
niskim cijenama i brzim taktikama. Ipak, natjecanje je danas tako
nepostojano i tako ciljano da biti uspjeSan u poslovanju znaci imati fokus
na Ciljani marketing Sto ¢e pomodi pri fokusiranju na marketinsSke napore.

Dobro je odabrati primarno, sekundarno, a mozda cak i tercijarno trziste
iz perspektive ciljanog kupca i u odnosu na konkurente. Prije nego se
,,suzi‘ trziste, ciljajudi najatraktivnije segmente za proizvodei usluge,
treba pripremiti sve Sto je potrebno.



ELEMENTI PRIPREME STRATESKOG MARKETINSKOG PLANA

e |zrada sveobuhvatne ANALIZU OKOLINE koja obuhvaca analizu
industrije, analiza regulatora, analizu kupaca, analiza konkurentnosti i
konkurentskih prednosti, analizu dobavljaca.

e Provedba ISTRAZIVANJA TRZISTA i trZiSne pozicije $to je drugacije od
pozicioniranja proizvoda unutar ciljanog trzista.

e SEGMENTIRANJE TRZISTA ukljucuje identificiranje i profiliranje grupe
potencijalnih kupaca i odabir najpogodnijih meta.

Upravljanje proizvodomiili uslugom zapocdinje sa razvojem novog
proizvoda ili usluge koji bi odgovarao ili zadovoljio potrebei zelje
klijenata, a zavrSava sa razvojem sveobuhvatnog pristupa marketinSkom
miksu proizvodaiili usluge. | bez obzira kakav i koliki marketinski budzet
bio, treba se fokusirati na pravo pozicioniranje proizvoda koji ¢e onda
zaradivati i placati sam za sebe. Razvoj proizvodai usluga, te odrzavanje
je klju¢ za poslovni uspjeh i rast.

Upravljanje proizvodom, a posebno uslugama zahtijeva znadajan i
strateski marketinski koncept za razvoj i odrzavanje. Koncept mora biti
prilagoden strateSkom i poslovhom planu, a to se moZe uciniti na vise
nacina.

Sposobnost stvaranja odrzive poslovne strategije rasta kroz razlicitost je
ogranic¢ena na PROIZVOD ili USLUGU.

Marketinski plan ukljucuje strategije marketinga fokusirane na
MARKETINSKI MIKS koji ¢e pomodi razviti snaznu konkurentnu strategiju
za proizvod ili uslugu a Sto obavezno ukljucuje cijenu, promociju i
plasman.



RAZVOJ MARKETINSKOG MIKSA KROZ STRATEGIJE

e Definiranje PROIZVODA ili USLUGA koja podrazumijeva izradu plana
razlicitosti proizvoda, ocjenu jedinstvene konkurentne prednosti i
stvaranje jednostavne i jedinstvene marketinske ,,poruke‘ proizvoda.

e Izrada plana POZICIONIRANJA proizvoda ili usluge tj. odrediti udio u
dijelu ,,srca i uma* i omoguciti plasman u ,,pravi prostor*.

e Odabir prave metode ODREDPIVANJA CIJENE za proizvode iizrada
specificne strategije za cijene usluga.

e Izrada plana PROMOCIJE odnosno aktivnosti koji ce osigurati vidljivost
kupcima obuhvaca izradu aktivnosti koje osiguravaju nove kupce i
zadrzavaju postojece.

Strateski marketinski plan mora sadrzavati plan za mjerenje uspjesnosti
poslovanja i specificne marketinSke rezultate kroz aktivnosti. Tako se
moze fokusirati na one aktivnosti koje daju najbolje rezultate i provesti
manje vremena, energije i novca na one aktivnosti koje ne povedcavaju
prodaju.

To je najlakse putem izrade PLANA POSTIGNUCA ili AKCIJSKOG PLANA.

Pri izradi strateSkog marketinskog plana iz poslovnog plana i pripadajuceg
plana treba adresirati velidinu trzista, udio na trzistuili udio ciljanog trzista
i strategija rasta, a iz strateskog operativnog plana treba odgovoriti na
pitanja kako to provesti.

Financijske planove treba ukljucivati pro-forma radi ,,osjetljivosti‘,
odnosno procjene rizika i utjecaja na tvrtku ako proda proizvodnijuili
troSkove koji se ne dogode po planu.

Strateski marketinski plan se moze i treba, vremenom, prosirivati i
uoblicavati kako bizadovoljio specificne potrebe nastupa na trzistu.



