£ MarknadsSkolan

Marknadsforing/Marknadsplan Grund&Forts Intensivkurs 2 dagar,

Schema
Senaste uppdatering 2011-10-25

En grundlaggande kurs dar samtliga befattningshavare ar valkomna, specialister saval som
assistenter.

Deltagarna upprattar inga egna planer under den har kursen, man far dock bra tips och en ett antal
utmarkta idéer som de tar med sig tillbaka.

Manga deltagare vill ha en viss tyngdpunkt pa kommunikationsfragor, vilket inte alls ar sjalvklart, det
star er helt fritt att betona andra delar, sasom exempelvis sammansattning av produktportfol;,
prisstrategier eller marknadsstrategier for lansering. Vi anpassar alternativa fokusomraden efter det
deltagarna dnskar. Dock avgransat till det affars- och marknadsutvecklande perspektivet.

Beroende pa hur stor gruppen vid tillfallet ar, ges mer eller mindre utrymme for att ingdende
diskutera vars och ens dagsaktuella projekt- och bolagsfragor. Vi gor dock vart basta for att mota
samtliga fragor.

Kurstider:
Dag1 9.30-17.00

Dag 2 9.00-16.30

Schema

Innehallets grundstomme ar ungefar densamma varje gang, det ar utvikningarna och férdjupningarna
som blir olika. De flesta exemplen tas fran deltagarnas egen verklighet, med dagsaktuella problem.
Kursledaren involverar pa sa vis deltagarna.

Hittills har erfarenheter fran olika marknader, storlek pa bolag, helt olika typer av malgrupper etc
enbart tillfort dynamik i gruppen. Kursledaren har mycket stor erfarenhet av saval B2B som
Konsument, om gruppen onskar tar exempel fran bagge.

Innehdllet presenteras av ledaren pa ett situationsdynamiskt sdtt, ddr féljdordningen avgérs av de
frdagor deltagarna stdller och de synpunkter som kommer upp.

Kursmaterial
120 sid pa svenska, l6pande uppdatering, ringrygg.

De forsta ca 40 s om sambandet mellan planerna: Affarsplan, Marknadsplan, Kommunikationsplan
och Mediaplan; vad de syftar till, hur de avgransas och vad de innehaller.

Darefter tio avsnitt, hands-on, betraktat ur képarperspektiv:

PR i marknadsforingen
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Sociala medier
Marknadsratt
Events

Massor

Digitala medier — e-annonsering

Marknadsféring; ett begrepp, flera nivaer:
e Affarsplan
¢ Marknadsplan
e Kommunikationsplan

¢ Mediaplan

Affarsplan - marknadsstrategi
Affarsidé

Affarsidé; erbjuda vem vad pa vilken marknad med vilken fordel

Vad vi skall erbjuda:

Strategisk produktportfolj (i forekommande fall med tillagget “sjalvfinansierande” produktportfolj);
Produktférandringar som skall genomforas

Till vilka vi skall erbjuda det:

Forandringar i prioritering och/eller avgransningar for marknad, segment eller nisch/kundgrupper

Pa vilken marknad?

Vilka segment ar prioriterade?

Med vilken férdel? Hur vi skall positionera oss:

Positioneringsforandringar, price/value, férdelar, image, sammanhang, ursprung etc
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Affarsmodell

Affarsmodell; vad ansvar vi for? Utveckla, tillverka, marknadsféra, licensforsaljning till OEM-kunder,
salja under eget varumarke

Inhouse, outsourca, pa lego?

Hur ser var modell ut?

Distribution

Hur vi skall nd ut till kunderna/mellanhinder

Tillvixtstrategier, P/M-matrisen
Hur vi skall vixa:

Tillvaxtstrategi; organisk utveckling (=vart huvudfokus pa den har kursen) (marknads- och
produktmatrisen: marknads- eller produktutveckla, differentiera, penetration), (kursivt: kdpa bolag,
fusionera)

¢ Marknadspenetration
® Marknadsexpansion
®  Produktutveckling

e Differentiering

Marknadsféringsbudget
Marknadsféringsbudget, rimligt belopp?
TB1, TB2

Fyra berékningsgrunder:

Planboksmodellen, konkurrensmodellen, mal/medelmodellen, %-modellen

Lonsamhet
®  FOrsaljningsintakter
e  Produktkostnad
®  Marknadsforingskostnader
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®  Marginal och tackningsbidrag

Differentieringsgrund, “varat”/sjalvrannsakan
Produkt/erbjudande

Image

Service

Varde*

konkurrensfordel, kopierbarhet

Vilka konkurrensfordelar/differentieringsgrund att bygga pa?

Positionering

visavi vem

Konkurrenter 1:a nivan eller alternativ teknik/I6sning?

Marknadsledarrocken, storst marknadsandel, annars visavi substituten

Mellanhinder/distributionskanaler, strategi

Typ av marknad

Monopol, oligopol, differentierad konkurrens, ren konkurrens

Kdnnetecknande for marknaden

Marknadsforutsattning, typiska kannetecken och villkor for just denna marknad, mekanismer och

maktsfarer
® Inkopsbeteende
® Frekvens
e Volym

e Periodisering
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e Beslutsprocess
e  Maktstrukturer
e Antal aktorer

e Distributionskanaler

Marknad, segment och nisch, volym- eller skraddararbete?

Hur mycket produktanpassning?

Bilaga:

Lonsamhetskalkyl

Marknadsplan

Kriterier for en utmarkt Marknadsplan

Intdkter och forsaljningsmal

Forsaljnings- eller verksamhetsmal kopplat till marknadens utvecklingstakt

Slutsatser/sammanstillning i SWOT
Sammanstallning av de vasentligaste iakttagelserna och viktigaste slutsatserna, SWOT

Utveckling av plan/atgarder for kommande aret

Analys och slutsatser
Marknad, Segment och Malgrupp

Marknadsmixen: Erbjudandet som sadant, prisstrategi och -modell, mellanhdnder och
distributionsnat, marknadskommunikation pa flera satt an vanlig konventionell reklam

Prisférandringar, betalningsmodell, paketerbjudanden

Promotionmix och kommunikationsstrategi
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Forsaljningsmal volym och varde, utveckling i %

Produktomrade, analys och prioritering

Konkurrensoversikt

Positionering, price/value

Marknadsavgransning, analys (potential, utveckling, konkurrenssituation) och prioritering

Oversikt relevanta omvirldsfaktorer (t ex teknisk utveckling, nya/kommande férordningar,
nya/kommande markningskrav)

Segmentsavgransning, analys (potential, utveckling, konkurrenssituation) och prioritering
Forsaljningsresultat/-utveckling, volym, varde

Lonsamhet/-utveckling, (fakturerat varde./.produktkostnad./.marknadsforingskostnader)
Forsaljningsmonster, systematiska variationer

Andelsutveckling, volym, varde

Samaktiviteter med aterférsaljarna, af-material/Distributionsstrategi, nationellt och internationellt

Marknadskommunikativa insatser hittills

Var marknad &r speciell
Konkurrensoversikt
”Shortlisten”, vilka bolag ar det?
Konkurrenter pa olika nivaer:

e Direkt konkurrens

e Indirekt konkurrens

Erbjudande
Produkt
Kringtjanster
ESP/metavirde

USP/unika fordelar i ”prestandan”
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Pris for erbjudande, betalningsmodell
Betalningsldsningen som grund for er affarsidé?
Betalningsmodell relaterat till malgrupp

Ta betalt pa vilket satt

Digital butik for B2C, betalningsldsningar web
SMS-16sningar for massbetalningar

Mot faktura for B2B

Kunden

Kundanalys profil, Ionsamhet, lojalitetsanalys, imageanalys, awarenessanalys, urvalskriterier,
inképsbeteende, beslutstids

Informationsbehov och kdpprocessen - Hog- eller Lagintresseprodukt
Involvement/engagemang

Paverkar informationsbehovet

Information for att kdanna sig trygga nog att genomféra ett kép
Information infor beslutstrygghet

Leveranssatt information

Kundtjanst/Saljare via telefon som st6d till on-line information
Omedelbart kop internetbutik

Skaffa information, aktivt sokande, tyngre information, sammanstallningar, tester, 6versikter, hjalpa
dem att valja ratt, jamforelser, katalog, broschyr, websidan, sociala medier

Information relaterad till genomférande av order: lang tid fore, strax fore, under tiden, efter
Trygghet, missat nagot, tid for fragor, attention! Personlig Forséljning

Aterforsikran, argument infor andra, “ryggen fri”, annons

Positionering

Viljer/medvetet att sarskilja sig med visavi konkurrenterna i sin kommunikation
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Konkurrenter, benchmark, substitut, konkurrens pa forsta nivan

M.G. valjer, valt ut tre, ”shortlist”, analys av A, B och C, inte samma positionering.
*Upplevt virde relaterat priset, price/performance:

Budget

Dyrt

Mycket dyrt

Same/same

Prisvart

Mycket prisvart

Kommunikationsplan
Information eller marknadskommunikation, vad ar vad?

Retorik

Syfte

Vilka vi skall bearbeta
Prioriterade malgrupper for bearbetning, inkl saljare, af, slutanvdandare och opinionsledare
Malgrupp
Vem skall bearbetas, vem ar malgruppen?
e Slutanvandare
® Mellanhdnder

e Siljare

Intressentmodellen:

Vilka grupper du har att kommunicera med. Vem paverkar de andra? Vilka roller finns och vad vill de
veta?

Hur vi skall bearbeta dem
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Strategi for marknadskommunikativa insatser per malgrupp

Huvud- och sekundarmedium

Kommunikativ samverkan - upplagg

Hur din sédljinsats och din kommunikation ar tankt att samverka, vad kommer forst och vad kommer
sen?

Integrerad Marknadskommunikation:

Prioriterade marknadskommunikativa atgarder per malgrupp, inkl séljare, af, slutanvandare och
opinionsledare; syfte, innehall, uppstéllning, avstamningspunkter

Plan for samaktiviteter med aterforsaljarna, af-material

Eventuellt bifogad detaljplan for media, PR, massor eller telemarketing

Strategi for kommunikationen - PromotionMix
e Advertising, reklam, digital och print
® Sales promotion
® Public Relations
e Personlig Forsaljning

e Sociala medier

Innehall, exempel, férdelar, nackdelar

Skillnad B2C och B2B

Kommunikationseffektivitet/Malrelaterat urval infér bearbetning
Hur mdnga behéver du na fér att uppna det du énskar?

Antal under bearbetning, prospektlistan

HIT-rate

Beslutsprocessens langd
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Genomesnittligt ordervarde

Nettodkning inkl bortfall

Variabler for att 6ka effektiviteten:

Kvalificering av malgruppen
Argumentation

Kanalval

Timing

Budskap/Lockbete

Kommunikationsmal
Analysunderlag:
Share- of-voice
Share-of-Mind

Attityd- och Imageundersokning

SMART:a mdl, krav:
S — Specifikt

M — Matbart

A — Attraktivt

R — Realistiskt

T —Tillampbart

Kvalificering av malgruppen
Grad av kbpmogenhet:
e Kinnedom

e Tycka bra
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e F3attgora

Beslutsprocessen:
Problemmedvetenhet
Neg

Pos

Preferens for

Overtygad om att kdpa

Timing, narhet till kop

Beslutsroller B2C:

Initiativtagare, den som beslutar, den som betalar, den som ar finansiar, tar upp krediten, den som
skoter inkdpet, den som hamtar/levererar, monterar, sitter igang, den som anvander, den som
underhaller, haller rent, reparerar, slanger

Minderariga, malsman
Digitala butiker, krav pa tydlighet i uppbindning och avtal

Speciella villkor och regler for forsaljning till minderariga

B2B — Beslutsgruppen:
Informationsbehovet olika
Initiativtagare

Paverkare

Beslutsfattare

Inképare

Anvandare

Urvalskriterier
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EFI-modellen: Egenskap, Inneboérd fér kunden

Ej sindarorienterat utan mottagarorienterat, uttalat i innebordstermer. Kunden bekraftad, "sedd”
och upplever sig forstadd, fragor i det personliga motet, fa information for att argumentera
"skraddarsytt”.

Budskap, argument

Argumentationsstrategi

Varumarkesplattform
Profil pa vart varumarke, var verksamhets karnvarden, vad vi star for
Laddning av varumarke, vardegrund, corporate identity, integritet, ’kommunicera varat”

Profil —image, olika innebord

Avgransning
Innehall

Om flera
Bolagsnamnet
Lineextension

Brandextension

Kommunikativ plattform

Produkt, vara eller tjanst som skall kommuniceras
Malgrupp for kampanjen

Kommunikationsmal

Profil

Positionering

Marknadsféring i utlandet/samordning
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| forekommande fall (kursivt): Hur vi skall samordna den internationella marknadskommunikationen:
Eventuellt dven styrparametrar for internationell marknadskommunikation; IMC-strategi omfattar
Varumarkeshantering, Samordningspolicy, Principer for reklambyraerna, Ramverk for lokal
anpassning/central styrning, Policy fér hantering av konflikter.

PR-strategi — dr det majligt sa kor!
Utvecklingsfas pa bolaget/produkten
Grad av nyhetsvader

Nagot annat att koma med, debatt

Strategi for personliga kontakter?

Relationsmarknadsféring

B2B och B2C?

Skillnad mot massmarknadsféring:
Outsourcing, syfte

Tidsaspekten

Innehallet i leveransen

Krav pa sdljare/kundkontakt
Kravet pa kontinuitet

Kravet pa langsiktighet

Kravet pa anpassningsbarhet

Konsekvens fér séljinsats och marknadskommunikation:

"Vi har ingen reklam” — kanske inte masskommunikativa annonser, men ni har sakert
marknadskommunikativa enheter som Produktkatalog, en websida, flera produktblad, massmonter?

Fran anonymt till personligt

Konsekvens for utskick
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Konsekvens for arbetet med kundregistret
Nygenerering

Aterkop

Uppféljning néjd kund

Uppféljning icke néjd kund

Konsekvens for saljsystemet, CRM, kunddatabasen

Konsekvens fér organisationen:

Olika krav pa kundkontakten, expert till leveranskontakter
Kostnader och tid for telefon

Kostnader och tid for resor till och fran kund

Vinsten i att effektivisera kvalificerade saljares insatser

Ett stodsystem for leadsgenerering: hitta prospects, hitta leads

Events och evenemang dar flera av era kunder inom ett visst geografiskt omrade under trevliga
former traffas, eventuellt kompletterat med dven andra malgrupper i er intressentmodell

SMS&MMS
Betalningslosningar
Aviseringar

Kampanjerbjudanden

B2B:
Websidan
Sokmotoroptimering

Uppféljning besokare pa websidan

B2C:

Erbjudande, kampanjer
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Produktbeskrivning
Digital butik
Betalningsldsning
Sociala medier:
Bloggar

Twitter

Facebook

Ovriga och nya

Kandidat for konventionell reklam?

Fa Over troskeln till att géra, Sales Promotion-strategi

Forevandning, sales promotion/”boost”

K6p genomfors

Dissonans efter beslut

/MarknadsSkolan
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