Marknads-
foring

Kap 10: Kampanjplanering

Kampanj:

 En eller flera marknadsforingsaktiviteter som
genomfors under en kortare tidsperiod.

* Aktiviteterna planeras sa att de stodjer och
forstarker varandra.
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foring

Kap 10: Kampanjplanering

Sa har ar det

Sa har vill vi att det ska bli
Sa har gor vi

UPPFOLJNING/UTVARDERING Sa har blev det
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Kap 10: Exempel pa kampanjaktiviteter

— Annonsering

— Radio-, TV- och bioreklam
— Aktiviteter pa hemsidan
— Sociala medier

— Mobil marknadsforing via en applikation
— E-post

— SP-atgarder

— PR-aktiviteter

— Varuexponering

— Kvalls- eller nattoppet
— Temaaktiviteter
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Kap 10: Kampanjplanering

1) Hur tar vara kunder emot information?
- Lyssnar de mycket pa radio?
- Haller de sig uppdaterade om nyheter via mobilen?
- Ar deivriga Facebook-anhingare?
- Laser de dagstidningar?

2) Satt upp konkreta och matbara mal:
- Salja 1 000 fler artiklar an vanligt
- Oka forsaljningssumman med 10 %
- Minst 500 personer ska utnyttja vara rabattkuponger
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Kap 10: Kampanjplanering

Nar vi tagit reda pa malgruppens vanor och formulerat ett
mal:
- Hur ska vi nd kunderna med vart budskap? Vilka kanaler

ska vi anvanda? Ska vi kombinera olika kanaler, t ex
radioreklam och sociala medier? Vilka kanaler passar bast

ihop?
- Vad klarar var budget? Vad far aktiviteterna kosta?

- Vilken kombination av olika atgarder och aktiviterer passar
var malgrupp bast?

- Ska vi anlita nagon leverantor (reklambyra)?

- Hur ska budskapet formuleras?
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Kap 10: Kampanjplanering

Rad infor kampanjplaneringen:

- Sprid ut aktiviteterna over tiden
- Undvik att ha kampanjer for ofta
- Forstark sasongseffekterna

- Ge lagsasonger liv

- Utnyttja kampanjeffekter

- Tavara pa handelser runt om kring, t ex festivaler,
|Opartavlingar och marknadsdagar i kommunen.

- Genomfor temaveckor
- SOk samarbete med leverantorerna
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Kap 10: Kampanjplanering

Oavsett kanal ar inget viktigare an kundmaotet, hur

personalen upptrader mot sina kunder i olika
situationer.

| kampanjplaneringen ar det ocksa viktigt att
malgruppen, de valda mediekanalerna och
budskapet hanger ihop.
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Kap 10: Kampanjplanering

| kampanjplanen samordnas ocksa de olika
leverantdrernas kampanjer med butikens eller
foretagets egna aktiviteter och reklaminsatser.

Forutom aktiviteter ligger kampanjplanen ocksa till
grund for inkop; nar och i hur stora volymer
produkter ska képas in.

Av kampanjplanen framgar aven vem som bar det
yttersta ansvaret for planeringen och
genomforandet av kampanjen.
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Kap 10: Kampanjplanering

Unique Selling Point — USP
Varan eller tjansten erbjuder nagot utover vad

kunderna forvantar sig.

- Vatten- och stottalig mobiltelefon

Exempel:

- Pizzerian bjuder pa pizzan om hemleveransen blir
senare an utlovad tid
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Kap 10: Kampanjplanering

Egenskaper Fordelar Inneborder — EFI

| budskapet lyfts produktens positiva egenskaper
fram, vilka fordelar dessa egenskaper har for
kunderna och vad inneborden blir av fordelarna nar
kunden anvander produkten.
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Kap 10: Kampanjplanering

EFl-analys for en Laptop
- Liten och latt (Egenskap)
- Praktisk och tar liten plats (Fordel)

- Kunden kan enkelt ta med sig laptopen pa tag
eller caféer for att studera eller arbeta
(Innebodrd)
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Kap 10: Kampanjplanering

| en aktivitetsplan planeras aktiviteterna i detal;:

e |vilka tidningar ska annonserna inforas? Nar?

 Vem ansvarar och bestaller hem material till
skyltningen i butiken?

* Hur ska aktiviteterna pa webben formuleras?
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Kap 10: Kampanjbudgeten

Den ekonomiska ramen for aktiviteterna i
kampanjen.

Vilka sarkostnader (merkostnader) drar kampanjen

med sig?
Vilka sarintakter (merintakter) forvantas de ge?
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Kap 10: Kampanjbudget

Rorliga sarkostnader ar kostnader som varierar med
volymen, t ex antalet salda varor.

Fasta sarkostnader ar oberoende av
forsaljningsvolymen t ex kostnader for annonsering.
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Kap 10: Kampanjbudget

Kampanjens sarintakter
- Kampanjens rorliga sarkostnader

= Kampanjens tackningsbidrag
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Kap 10: Kampanjbudget

Med tackningsbidraget betalar vi kampanjens fasta
sarkostnader (t ex annonseringen). Summan vi far
Over ar kampanjens resultat.

e Arsdrintakterna stérre dn siarkostnaderna har
kampanjen gett en vinst.

e Arsarkostnaderna stérre dn sarintikterna har
kampanjen gatt med forlust.
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Kap 10: Kampanjbudget

Olika satt att planera en budget:

1) Sa mycket vi har rad med

2) Enviss procent av forsaljningen
3) Lika mycket som konkurrenterna
4) |forhallande till malsattningen
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Kap 10: Olika slags kampanjer

* Lanseringskampanjer; t ex for en ny produkt

« Utforsaljningar; t ex rea, for att fa plats for
nyinkomna varor

* Tidsbegransade kampanjer; t ex bokrean i
februari

* Imagekampanjer; t ex for att andra en asikt eller
ett beteende
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Kap 10: Utvardering

Utvarderingen ger svar pa:

Nadde vi vara mal?

2. Hur bor vi planera kommande kampanjer? Vad
lyckades i den har och vad behover vi géra
annorlunda nasta gang?
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Kap 10: Utvardering

Exempel pa fragor i en utvardering:
 Nadde vi ratt malgrupp?
 Uppmarksammade malgruppen var kampanj?

* Gick vart budskap fram och uppfattades det
korrekt?

 Anvande vi ratt medier?
 Var tidpunkten den ratta?
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Kap 10: Utvardering

Langtidseffekter ar svara att mata, t ex:

- Vilken effekt har kampanjen pa nagra ars sikt?

- Gav kampanjen nya kunder som fortfarande kommer
att handla av oss om t ex fem ar?
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