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ETTERSPQRSELEN GAR NED
KUNDENE VELGER BILLIGERE.

CEO OG CFO VIL FORSVARE
BUNNLINJEN.

ALLE | SALG & MARKETING VJL
“-FORSVARE SINE BUDSJETTER ‘

X 0 ')'
\g 3 5}/‘
. 5 » 7
IARNS iy









Alle vet vel at det lanner seg a
opprettholde trykket gjennom toffe tider?!

Postrecession Leaders in
Sales and Profits Growth

What happens when brands STOP  advertising?

Sales down

-36% ‘
16% after 1year o -
on average -549%
Sales down 58%
after 5 years on
av

Uni Ehrenberg-Bass
South Australia | Institute for Marketing Soence




Aksepter realitetene!

lkke voer fonedgv.
...men tenk offensivt.

God dialog med CFQO!

...enighet om regnestykkene.




Sa hva snakker man med CFO om da?




‘ Synliggjering av verdien av
markedsinvesteringene.
Fokuser pa effekt — ikke effektivitet.

SALES DRIVERS

Revenue (S)
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Hva med a fa dem til a tenke forbi

Recession Recovery Was Swift
After 2009

S&P 500 return gains after most recent U.S. recessions (in %)

100 -

84% Great Recession
80 (2007-2009)

60
48% Early 80s recession
40 - (19?\1-1982)
verage
el (1948-2009)
20 Savings and loan crisis
— 12% (1990-1991)
9/11 downturn
0 3% (2001)

e 1 year 2 years

from trough from trough

Sources: Factset, SunTrust
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Soke et langsikilig perspektiv...
...men let etter muligheter for vekst og
lonnsomhet pa kort sikt.

Bygge ned Mdlrettede
. barrierer for salgsorienterte
Gjor: vurdering tiltak
(ta ut universelt og bredt)
Bygg en madletiincerming og en kultur som effektmdler
- - sammen og i dialog med CFO og finans
Dokumenter:

(husk at det er selskapets egne tall man responderer etter)




Det er vel ikke sa lett nar du har kuttet i
mediebudsjetiene?




Vi har mer a spille pa enn bare
mediebudsjetiene.

A

Product Place

»

Promotion




Mange omrader a forbedre for a gke
effektene.

EARNED
MEDIA

SHARED
MEDIA




‘ Hva vi snakker om til hvem.

Noen uisetter Noen kjgper Noen kjgper til
kigp billigere samme pris

Demonstrere
verdi

..for de som vil ha ..for de som vil ha

billigere mer for pengene




Gar det bare i pristilbud og
performanceaktiviteter na da?

s The Long & The Short of it

Brand
Building

Performance
Marketing

A
-




Effekter er ikke synonymt med
promotions og performance!

RETURN ON INVESTMENT per
media channel

- Online Video r~ Paid Search

@ Paid Social 4 v
Local Displa Video
P Paid Social

“Display  Display

Return on Investment

Revenue (3]




Sa det kan komme noe godt ut av denne
#7%&* nedturen?




Vcer offensiv, tenk helhetlig, og lcer mye
a ta med seg videre

1. Bli kient med din CFO

2. Marketingdrevne effekter —
salgsmodellering

3. Se langsiktig — handle kortsiktig

4. 4P - segmentert mot de som vil ha
mer for pengene og de som vil bruke
mindre penger

5. Utnytt alle kontaktpunkter - OEP

6. Brand for kortsiktig performance
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