L&gkomjvr\ld’vr or infe bara dken,
det ar en mojlighet aTT vaxa.

Hur du anvander en stram marknadsforingsbudget for att skapa tillvaxt.







Alla marknadsforare vet innerst inne att de 1
lagkonjunktur borde satsa mer, inte mindre pa
marknadsforing. Nar konkurrenternas roster
tystnar, ar det bade lattare och billigare att gora
sig hord och vinna marknadsandelar. Anda ar
det fa som gor det.

Orsaken ar enkel. Det ar svart att motivera
en bibehdllen eller 6kad marknadsféringsbud-
get nar alla andra kostnader maste reduceras.
Marknadsforing ar en rorlig kostad, vilket gor
den relativt smartfri att skara i — atminstone
pa kort sikt.

Men det finns mojligheter att bade vara spar-
sam med marknadsféringspengarna och vinna
nya kunder.

Det handlar om att prioritera ratt saker.

“Satsa inte wmer. Satsa ratt”




Enkla fakfa

Undersokning efter undersokning bevisar att foretag som aktivt och hangivet tagit hand
om befintliga kunder — och attraherat nya — under daliga ar kommer starkare ur krisen 4n
konkurrenterna.

Fragan ar inte om det 16nar sig. Den ar snarare hurska man ga till viga med en bantad
forsaljnings- och marknadsféringsbudget och hart stillda krav pa matbarhet och ROL.

Hall hart i kunderna.

Nastan alla foretag, dven dina kunder, kdnner under lagkonjunktur press att soka mer kost-
nadseffektiva 16sningar. Trots det dr priset sallan en avgérande faktor vid byte av leverantor
—inte ens i simre tider. Studier frdn en mangd olika branscher antyder att byte av leveran-
tor i ca 70 procent av fallen beror pa att kunden inte kanner sig vil omhandertagen.

Darfoér boérjar tillvixten med de befintliga kunderna. Inte bara for att de ar en till-
gang som kunder. De ar en viktig marknadsféringskanal. Om de verkligen gillar dig,
kommer de att rekommendera dig. Den som ofta blir entusiastiskt rekommenderad far
ocksa nya kunder.

Det blir aldrig som férut igen.
Desto djupare och lingre en lagkonjunktur ar, ju mer kommer ménniskors preferenser
och beteenden att férandras. Kriterier som tidigare ansags vara viktiga blir mindre bety-
delsefulla, och vice versa. Dessutom férandrar langa lagkonjunkturer ocksa konkurrens-
landskapet. Tidigare stora och starka foretag kan slas ut eller splittras, medan sma och
modiga kan vinna marknadsandelar.

For att citera Ingvar Kamprad: "Det farligaste giftet ar néjdhetskanslan — att tinka att
det ju gatt bra som det gjort. Motgiftet ar att varje kvill tinka vad du kan gora battre
imorgon.”

lvanta infe “vandningen”.
De som vinner mest pa en lagkonjunktur dr de som tar initiativinnan Wall Street Journal
eller Ben Bernanke officiellt forklarat att lagkonjunkturen dr 6ver. Da ar det nimligen
oftast for sent. Lyssna pa dina kunder, hdll 6gonen pa dina konkurrenter och forsok att
vara steget fore.

Om det du erbjuder verkligen tillfér nytta fér dina kunder, och om de litar pa dig som
leverantor, har du varldens chans att vinna marknadsandelar betydligt billigare under en
lagkonjunktur d4n under en hégkonjunktur.



"Ta hand om dina
kunder, 7148 det du 7148
wmen battre och vinn
marknadsandelar billigt”




Konkreta TiPﬁ

Hiér foljer fyra konkreta tips pa en sund och jordnara taktik f6r marknadsinsatser
i lagkonjunktur:

I. Satsa pa kommunikation som fokuserar pa

att dndra beteende, infe attityd.

Det ar enklare att dndra ett beteende dn att andra en asikt eller attityd. Att fd manniskor att
kopa en cheeseburger for 10 kronor ér littare an att fa dem att tycka att en cheeseburger ar
bra mat. Manniskor provar sillan en produkt for att de blivit 6vertygade att alska varumar-
ket. Det &r mer sannolikt att de dlskar varumarket efter att ha provat produkten. Du maste
saledes fa dem att préva din produkt, eller utvirdera ditt erbjudande.

Alltsa, avvakta tills vidare med alla insatser som enbart férvintas ge resultat pa lang sikt.
Ge i stillet din reklambyra uppdraget att kommunicera handfasta skal till varfér din mal-
grupp ska kopa din produkt hir och nu. Men se till att byrdn, i sin iver att skapa siljande
reklam, inte aventyrar varumarkets position!

2. Satsa pa storkunderna i din kategori.

Det dr inte ovanligt att ¥4 av kunderna star for % av en kategoris totala omsattning. I 1dg-
konjunktur ar det framst dessa kunder du ska fokusera pa att vinna. De brottas ocksd med
finansiella utmaningar, vilket bl.a. innebdr att de ar beredda att ompréva sina vanor och
sina leverantorer. Ju simre ekonomi, desto ligre lojalitet (och vice versa).

Nu ar alltsa ett ypperligt tillfalle att fa dem att testa dig. Identifiera vilka de ar, ta reda
pa exakt vilka problem de brottas med och anpassa din marknadskommunikation darefter.
Om du kan formulera ett riktigt bra erbjudande som tilltalar stora kunder kan kommuni-
kation lyfta ditt foéretag under lagkonjunkturen.

7. Satsa pa expansiva omraden.

Inom alla féretag finns det produktomraden som gar relativt sett battre under en lagkon-
junktur. Det kan vara I6sningar som direkt sinker kundens kostnad eller tjanster kunden
behéver oavsett konjunktur. Ett lysande exempel ar eftermarknadstjanster. Sjunker nyfor-
saljningen, maste kunderna ta hand om den befintliga utrustningen i hégre grad. Fokusera
pa dessa omraden som kan ge dig intdkter omedelbart och ligg marknadsfoéringsbudgeten
har. En av vara kunder, ett stort verkstadsféretag, har 55 procent av sina intékter fran
service och eftermarknad. Denna position har de nétt genom tydlig produktifiering och
konsekvent marknadsforing, och i dagens konjunktur ar de en av vinnarna.



Saljamo\e rekla ’ svv\arJrare
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H. Safsa po alternativ kommunikation.
Om mojligt, ompréva din kommunikationstaktik med utgangspunkt i resonemangen ovan.
Ar TV-reklam, helsidesannonser och dyra trycksaker de mest kostnadseffektiva satten att
na ut till storkunderna? Finns det mer effektiva kanaler dar ditt erbjudande kan spridas
snabbare, till fler manniskor, med hogre trovardighet och till lagre kostnad?

Idag finns en uppsjo alternativ till de traditionella medierna, bade i den verkliga virlden
och pa natet. Det handlar trots allt om att aktivera manniskor, sa still dig fragan:
Var kan jag fa fler att bli lockade av mitt erbjudande, till en ldgre totalkostnad?



Tyo\h@a bevis

Frénm v€rl<|igl/\€+€m.

Ar 1990 var Dell en obetydlig, liten spelare pa datormarknaden. Det var lagkonjunktur
och détidens stora jattar, bl.a. IBM, Digital och Tandy, drog ner pa sina marknadsférings-
investeringar med mellan 25 och 40 procent.

Dell, som bestamt sig for att utnyttja lagkonjunkturen for att vixa, 6kade i stillet sin
marknadsbudget for 1991 med hela 345 procent. Tack vare 6kad narvaro pa en betydligt
billigare annonsmarknad, i kombination med Dells tilltalande erbjudande om lagre priser
genom direktfoérsiljning, lyckades foretaget bokstavligen explodera i marknadsandelar
och tillvixt.

Redan aret darpa hamnade Dell for forsta gangen pa Fortune 500-listan, och ar 1993
var bolaget bland de fem storsta datortillverkarna i varlden.

Dell lyckades alltsa utnyttja ligkonjunkturen for att vixa, helt enkelt genom att kdpa
relativt sett billiga marknadsandelar.

Frém veﬂ'emskmyem.

Under lagkonjunkturen 1981-1982 analyserade McGraw-Hill Research Laboratories

600 business-to-business-foretag, deras forsaljningstillvixt och marknadsféringsinsatser™.

Undersokningen ar férmodligen en av de mest ambitidsa och heltickande nagonsin

vad galler marknadsféringens effekter for business-to-business-féretag i lagkonjunktur.
Resultatet visar att de foretag som bibeholl eller intensifierade sina insatser under de sam-

re aren faktiskt fortsatte att vaxa — inte bara under lagkonjunkturen utan ocksa de tre darpa

foljande dren. Vid utgangen av 1985 hade forsdljningsintidkterna for de satsande foretagen

okat med 256 procent jamfort med de féretag som dragit in pd marknadsféringen.

WAdvertising Performance Report 5262, McGraw-Hill Research Laboratory, 1986.









KontTakta o0ss

Vi forstar att marknadsforingsbudgeten kan behéva stramas at nar tiderna ar saimre. Vi vet
ocksa hur viktigt det ar att alla insatser som gors under lagkonjunktur maste kunna raknas
hem pa kortare sikt &n under hégkonjunktur.

Du maste inte nédvandigtvis satsa mer for att lyckas. Du ska satsa, men satsa ritt.

Vilj ratt malgrupp, ratt budskap och ratt mediekanal. Da kommer du att ga ur lagkonjunk-
turen som en vinnare.

Vill du veta mer, ga in pa www.vaximotvind.se. Eller fyll i bifogade svarskort fér en
forutsattningslds diskussion om hur de pengar du har kvar bést kan anvindas for att bade
behalla kunder och attrahera nya.

Det finns alltid majligheter till tillvixt, &ven om ldget for tillfallet r oken.




I Pyramid far du en partner som:

e Sparrar dig affarsstrategiskt

e Fokuserar din organisation

e Marknadsanpassar dina erbjudanden
* Positionerar ditt foretag

* Differentierar dina produkter och tjanster
* Bygger starka varumarken

e Stimulerar din saljkar

e Attraherar rétt malgrupper

e Far dina afférer att vixa globalt

e Optimerar ditt utbyte av Internet

Vi lyfter din tillvaxt och lonsamhet.

Pyramid Communication AB, Box 1026 (Bergaliden 11), 251 1
Tel: 042-38 68 00, Fax: 042-38 68 68, E-post: info@pyramid.se, ww.pyramid.se

Nagra som valt att arbeta med oss ar:

AAK

ABS
AGA/Linde
ArjoHuntleigh
ARM

Atlas Copco
ATLAS Logistik
AudioDev
AXis

BB Electronics
Bluetooth SIG
BOSS Media
Bostik

Bring

Carpenova
Crawford
DIAB
EuroMaint
FORIA
Hoganas
Hogands Bjuf
JBT Corporation
Kockums

LFV

Lawson

MCT Brattberg
Moving
Munkfors

Pyramid

.

Norden

Orwak

Peab

Posten Norge
Perstorp

Rapid Granulator
Ruukki
Rymdbolaget
SAS Cargo
Sormlast

TFS Trial Form Support
Tetra Pak
UnitedLog

Volvo Aero

0 Helsingborg




