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Marknadsplan - Intensiv 2+1 dagar
Senaste uppdatering 2009-08-25

Schema
Marknadsstrategiskt program for personer i ledningsbefattning.

Kort om programmet

Programmet Marknadsplan har en strategisk inriktning. Du har ditt givna tillvaxtmal och vi
resonerar fram hur du pa basta satt skall kunna na det, alternativa végar ni kan ta och vilka
majligheter och hinder vi ser.

Detta ar inte en "kurs™; har jobbar du med ditt eget Bolag eller verksamhet, och far fram det
strategiska underlaget till er Marknadsplan. Programmet Marknadsplan ar hands-on, se den
som mycket intensiva och kravande arbetsdagar, déar du enbart dgnar dig at er
marknadsstrategi.

Vi garanterar leverans av en rad mycket intressanta, ofta kontroversiella, 6vervdganden som
maste diskuteras och beslutas i Ledningen, ibland Styrelsen. Efter de forsta tva dagarna
presenterar du de marknadsstrategiska fragorna ni maste enas om. Innan ni har kommit
dverens om vilken vag ni skall ta, ar det inte meningsfullt att ta fram en detaljerad
handlingsplan, det vi kallar Slutsteget.

Det som ar gemensamt for de deltagande Bolagen beskrivs i korta forelasningspass.
Programledaren analyserar ert nuldge genom att i diskussionsform stélla en rad fragor, dar
svaren leder vidare till strategiska konsekvenser.

Under dagarna ges inget utrymme for onodigt teoretiserande; har levereras istallet enbart det
som behdvs for att komma fram till de slutsatser ni behover.

Pa Marknadsplan &r det bra om ni kommer tva personer i ledningsbefattning, sa att ni kan
diskutera sinsemellan, forslagsvis Marknads- och Saljansvariga, affarsomradesansvarig eller
VD. Max 3 Bolag per tillfélle.

Behovet av konfidentialitet respekteras. Hittills har inga konkurrenter deltagit vid samma
tillfalle.
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Upplagg
Steg 1/Situation, analys och slutsatser
Steg 2/Slutsteget med strategi och handlinsplan

Steg 1. Situation, analys och slutsatser

Dag 1: Situationsanalys/utgangslage och Slutsatser

Kl 10.00-11.15

Dagens innehall och upplagg, kursdokumentation
Kursledaren

Deltagarnas dagsaktuella problemstélliningar/situation

Introduktion:
Samband mellan Afféarsplan, Marknadsplan, Saljplan, Mediaplan och Kommunikationsplan -
Marknadsforingsaspekter pa respektive niva, en versikt

Marknadsplanen — en schematisk beskrivning; struktur och innehall
Kriterier for en utméarkt Marknadsplan

K1 11.15-11.30 paus med kaffe

KI111.30-12.30

Utgangspunkt/Nuldge/Situation for respektive Bolag:

Affarsidé; erbjuda vem vad pa vilken marknad

Affarsmodell; utveckla, tillverka, marknadsfora, licensforséljning till OEM-kunder, sélja
under eget varumarke

Tillvaxtmal

Forts Utgangspunkt/Nulage/Situation for respektive Bolag:

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

Typ av marknad: monopol, oliogopol, differentierad konkurrens, ren konkurrens

Hur mycket produktanpassning: volym, segment, nisch, skradddarsytt

Kl 12.30-13.30
Individuell lunch

K1 13.30-15.00 inkl benstrackare 5 min

Forts Utgangspunkt/Nulage/Situation for respektive Bolag:
Produktomrade, analys och prioritering
Konkurrensoversikt
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Framgangskoncept/Konkurrensfaktor

Positionering, price/value

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

Oversikt relevanta omvérldsfaktorer (t ex teknisk utveckling, nya/lkommande férordningar,
nya/kommande méarkningskrav)

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

Séljorganisation och distributionsstrategi, nationellt och internationellt

15.00-15.15 paus med kaffe

15.15-17.00 inkl benstrackare 5 min

Forts Utgangspunkt/Nulage/Situation for respektive Bolag:

Forsaljningsresultat/-utveckling, volym, vérde

Lonsamhet/-utveckling, (fakturerat vérde./.produktkostnad./.marknadsféringskostnader)
Forséljningsmonster, systematiska variationer

Andelsutveckling, volym, vérde

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

Dag 2: Forts Situationsanalys, samt Slutsatser och Strategi for att nd malet

K109.00-10.30 inkl benstrackare 5 min

Forts Utgangspunkt/Nulage/Situation for respektive Bolag:
Differentieringsgrund

Profil/vardegrund pa varumérket

Positionering

Marknadsforingsbudget

Marknadskommunikativa insatser hittills

Samaktiviteter med aterforsaljarna, af-material
IMC-strategi

K1 10.30-10.45 paus med kaffe
K110.45-12.30 inkl benstrackare 5 min
Slutsatser/sammanstélining i SWOT

Sammanstéllning av de vasentligaste iakttagelserna och viktigaste slutsatserna, SWOT

Kl 12.30-13.30
Lunch

13.30-15.00 inkl benstrackare 5 min

Sammanstélining/granskning av de punkter som behdver diskuteras och beslutas internt, innan
vi kan ga vidare med en taktisk plan, atgardsplan

Exempel pa vanligt forekommande oklara omraden, som skall avhandlas i ledning och ibland
Styrelse infor Slutsteget:
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Hur vi skall véxa:

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

Vad vi skall erbjuda:
Strategisk produktportfolj (i forekommande fall med tillagget "sjalvfinansierande”
produktportfolj); Produktférandringar som skall genomféras

Kl 15.00-15.15 paus med kaffe

K115.15-16.00

Forts Vanliga omraden som skall avhandlas i ledning och ibland Styrelse infor Slutsteget:
Till vilka vi skall erbjuda det:

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

Hur vi skall positionera 0ss:
Positioneringsforandringar, price/value, fordelar, image, sammanhang, ursprung etc

Hur vi skall na ut till kunderna/mellanhander:
Forandringar mellanhénder/distributionskanaler

Profil pa vart varuméarke, var verksamhets karnvarden, vad vi star for

Avslutning

Steg 2: Slutsteget med justering av strategi och handlingsplan

Dag 3
KI10.00-11.15
Presentation av respektive Bolags beslut om strategi

K111.15-11.30 paus med kaffe

KI111.30-12.30
Forts Presentation av respektive Bolags beslut om strategi

Kl 12.30-13.30
Individuell lunch

KI 13.30-15.00 inkl benstrackare 5 min
Utveckling av plan/atgarder for kommande aret
Vilka vi skall bearbeta:
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Prioriterade malgrupper for bearbetning, inkl saljare, af, slutanvandare och opinionsledare

Vad det skall kosta:
Prisforandringar, betalningsmodell, paketerbjudanden

15.00-15.15 paus med kaffe

15.15-17.00 inkl benstrackare 5 min

Forts Utveckling av plan/atgarder for kommande aret

Hur mycket det far kosta att bearbeta dem:

Marknadsforingsbudget, rimligt belopp? Flera sétt att rakna: planboksmodellen,
konkurrensmodellen, mal/medelmodellen, %-modellen

Hur vi skall bearbeta dem:
Strategi for marknadskommunikativa insatser per malgrupp
Huvud- och sekundarmedium

Bilagor:
Lonsamhetskalkyl
Varumaérkesplattform

forts Utveckling av plan/atgarder for kommande aret

Marknadsplanen eventuellt kompletterad med Kommunikationsplan:

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

Plan for samaktiviteter med aterforsaljarna, af-material

Eventuellt bifogad detaljplan fér media, PR, massor eller telemarketing

| forekommande fall (kursivt): Hur vi skall samordna den internationella
marknadskommunikationen:

Eventuellt &ven styrparametrar for internationell marknadskommunikation; IMC-strategi
omfattar Varumarkeshantering, Samordningspolicy, Principer for reklambyraerna, Ramverk
for lokal anpassning/central styrning, Policy for hantering av konflikter

Bolagens respektive presentationer av sina Marknadsplaner, aterkoppling, slutgiltiga
synpunkter

Forts Bolagens respektive presentationer av sina Marknadsplaner, aterkoppling, slutgiltiga
synpunkter

Avslutning
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Metod

Forelasning med tata inslag av tillampningsexempel/case. Fokus pa tillampbarhet, att
deltagarna omedelbart skall kunna omsatta de nya insikterna i sitt arbete. Kursledaren
anvander i huvudsak whiteboard och bladderblock. Materialet vaxer successivt fram pa tavlan
och utrymme ges aven for deltagarnas aktuella fragor. Kursdokumentation, kompendier, till
deltagarna.

Case

Tillampningsexemplen tas i huvudsak fran deltagarnas egen verklighet. Casen &r da alltid
relevanta, dessutom erbjuds deltagarna pa detta sétt en uppskattad konkret feedback pa
aktuella problemstallningar. Kursledaren tar i man av tid upp egna case, ofta fran tekniska
verksamhetsomraden, B2B.

Anpassat upplagg

Uppléagget ar anpassat efter VD- och ledningsperspektiv, kursen lampar sig aven for
produktchefer och andra som vill ha en ordentlig genomgang av Marknadsplanens syfte och
innehall.

Reservation for viss omkastning i programmet alternativt omprioriteringar mellan punkterna
beroende pa gruppens uttryckliga nskemal.
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