Workshop : Final Score

Les 1: 
De briefing kan altijd groter en mooier zijn dan dat het budget daadwerkelijk is. Is de briefing eigenlijk wel haalbaar en kan het uitgevoerd worden.

Stap 1: Briefing (Management, creatie & strategie, events, brand & design)
Stap 2: Debrief (Management, Creatie & Strategie, Sportmarketing, Events, Brand & Design)
Stap 3: Kitchen Review (3 ideeen). (Management, Creatie & Strategie, Sportmarketing, Events, Brand & Design)
Stap 4: Conceptpresentatie / Plan (Management, Creatie & Strategie, Sportmarketing, Events, Brand & Design)
Stap 5: Implementeren (Management, Creatie & Strategie, Sportmarketing, Events, Brand & Design)
Stap 6: Evaluatie (Management, Creatie & Strategie, Sportmarketing, Events, Brand & Design)
Stap 7: Administratie

Marketingbudget:
Wat is het? Het marketingbudget betreft alle kosten die betrekking op de conceptfase, voorbereiding, uitvoering, en evaluatie van een marketing campagne.
Waarom is het zo belangrijk? Scherpe/slimme keuzes maken is key. Als sport

30 seconde superbowl reclame spot: 8 miljoen dollar
Nederland reclame tijdens prime time: 30.000 euro

Budget verdeling: CM.com 
Conceptontwikkeling: 25% - 9%
Bureaukosten: 10% - 6%
Conceptontwikkeling: 25%
Influencers: 25% - 30%
Media: 10% - 25%
Overige kosten: 5%

Les 2:
Type vraagstukken:
1. Communicatie vraagstuk
2. Propositievraagstuk
3. Imago/positioneringsvraagstuk

Koersbepalen: 
De analyse toont een compleet landschap van het vraagstuk (Interne & externe analyse op orde en compleet). Wat heb je in de interne en externe analyse gedaan en welke inzichten komen eruit.
De student heeft deze analyse gebruikt om een visie over het vraagstuk te vormen en heeft daarmee koers geformuleerd (Conclusie leidend naar het Reframed Problem). 
In het proces richting het koers bepalen heeft de student de belangrijkste stakeholders betrokken (Stakeholders analyse). Gemeente, klanten, werknemers.

Analyse bij het koers bepalen
Intern:
· Organisatie (Wat doet het bedrijf, maar vooral wat doet jou afdeling)
· Financiën (In wat voor een probleem zit het bedrijf en hoe groot is het)
· Marketing (Wat gebeurt er nu al aan marketing, het liefst in lijn met je vraagstuk)
Extern
· Afnemers (Aller belangrijkste, dus dit moet uitgebreid)
· Bedrijfstak (Destep de letters die relevant zijn)
· Concurrentie (Alleen als het relevant is)
· Distributie (Alleen wanneer relevant)


Financiën 
Vraag jezelf af wat het business model is, dus hoe verdient de organisatie haar geld? Let op dat je je m.n. verdiept in jouw onderdeel van het vraagstuk.
Inkomsten:
• Totale omzet en trends
• Omzet per product/dienst
• Omzet per segment/kanaal


Kostenstructuur:
• Totale kosten en verdeling
• Kosten per product/dienst

Eventueel financiële gezondheid van het bedrijf:
• Liquiditeit
• Solvabiliteit
• Cashflowpositie

Marketing: Klant en marktdata
Dit zijn gegevens die je als 0 meting inventariseert. Dus ook afhankelijk van je vraagstuk.
Denk aan:
Aantal klanten en klantgroei (indicator voor marktaandeel en klantretentie)
Customer lifetime value (Geeft richting aan investeringen in klantrelaties)
Customer acquisition cost (Essentieel voor het bepalen voor rendabele marketingkanalen)

Afnemers:
Beschrijf de doelgroepen:
· Maak een persona
Analyseer de doelgroep in cijfers: 
· Grootte van de doelgroep in aantallen
· aantal klanten
· stad, regio & land
Analyseer het gedrag van de doelgroep in cijfers:
· Koopfrequentie
· Respons op campagnes
· Engagementscore
· Website gedrag
· Gebruik van loyaltyprogramma’s
· Net promotor score (NPS)



Bedrijfstak:
· Destep
· Trends en ontwikkelingen in cijfers
· Mits relevant

Concurrentie:
· Aantallen
· Segmenten? En grootte

Distributie:
· Mits relevant

Les 3:
Waarde creëren: 
De student gebruikt kennis vanuit de markt en theorie om richting te geven aan het concept (Oplossing)
Verdiepend onderzoek:
· Doelgroep (Enquete of brainstorm)
· Experts (Interview)
· Intern (Brainstorm)
· Literatuuronderzoek (Theorie)
· Best practises/learnings
· AI

De student kan duiden wat de waarde is van zijn concept aan de hand van zijn onderzoek. Waarde beschrijven en uitleggen, indien mogelijk ook uitdrukken in cijfers (Denk aan KPI)

De beoogde waarde is waardevol voor de organisatie/ afdeling, de klant en past bij het probleem/de geformuleerde koers.






Business development: Test fase
Er is kritisch gereflecteerd op het concept en er heeft bijstelling/aanpassing plaatsgevonden op basis van input van stakeholders.
Kritisch reflecteren betekent (testen en leren)
Bijstelling (Build, meassure, learn)
Betrekken van stakeholders, Hypothese en je metrics (Wat willen we in hypothese en gebruik cijfers)

Het concept is een oplossing voor en is passen bij het probleem. De student heeft bewezen draagvlak bij een aantal relevant stakeholders voor het concept.

Het concept is financieel en cijfermatig onderbouwd (Hier rapporteer je dus de cijfermatige testresultaten en geen scenario’s voor de toekomst. Dat doe je bij Realiseren)



Nuf test aan het einde van hoofdstuk 6.
Slim mee om gaan dat we niet kunnen testen of het succesvol is, maar kunnen wel een realistisch doel opstellen.
Uren voor website bouwen, content maken, website zelf online gooien 

Een teamuitje vol sfeer en plezier, beleef je samen bij ADO hier!




Les 3/4
Waarom verantwoording:
· Onderbouwing van je oplossing
· Gebaseerd op onderzoek en data
· Analyse van cijfers en nadenken over welke impact maakt mijn oplossing
· Cijfermatige, financiële en organisatorische onderbouwing










