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Reklam och
lagkonjuktur



Slaget om marknaden avgors under lagkonjunkturen

Manga foretags strategi i den har konjunkturcykeln har varit att huka sig och forsdka fa sd mycket 13 som
mojligt for den bistra vinden. Trots nedgangen i ekonomin s har manga borsbolag bibehallit eller tom 6kat
sin nettovinst, men omsattningen ar ofta stagnerande.

Pa sikt ar minskad omsattning forédande, eftersom det ofta ar ett tecken pa en urholkad marknads-
position, som kommer att kosta dyrt nar konjunkturen vander upp igen.

Istallet bor man betraktar lagkonjunkturen som en affarsmajlighet. Antingen for att gora strukturaffarer
(uppkopsobjekt blir aldrig billigare) eller for att ta marknadsandelar fran konkurrenterna.

Det finns sjalvklart manga satt att ta marknadsandelar, men den enklaste vagen ar ofta via kade
investeringar i marknadskommunikation.

Reklam ger marknadsandelar

Det finns manga undersékningar som visar att en 6kad satsning pa reklam i ldgkonjunktur &r den snabbaste
vagen att nd 6kade marknadsandelar, och darigenom 6kad forséljning och Idnsamhet nar konjunkturen
vander. Att vi som reklambyra pastar detta ar sjalvklart inte forvdnande, men det backas upp i ett otal
undersokningar under de senaste 5o aren.

Varfor [6nar det sig da sa bra med satsning pa reklam och marknadsforing i daliga tider?

Det finns nagra sjalvklara svar till varfor reklam i lagkonjunktur ar effektivt, som att det ar betydligt
lattare att bli uppmarksammad néar det ar mindre brus i media (dvs konkurrenterna ligger 1agt) och de
potentiella kunderna har mer tid att utvardera nya leverantorer och leta efter framtida I6sningar.

Men det finns ocksd andra, ibland forbisedda anledningar till att investera i reklam i en lagkonjunktur:

- Trots nedgang i marknaden sa ar det séllan recession, utan tvartom dr det faktiskt ofta nedgang i tillvaxt-
takten vi pratar om. Det innebar att den som minskar sin omsattning faktiskt tappar marknadsandelar.

« Industriella kopprocesser ar ofta langa, sa kravet pa framforhalining och uthallighet ar hogre.
Nya kontakter som skapas i ar, kommer ofta inte att generera forsaljning forrdn om nagra ar

- For exportindustrin galler ju dessutom att alla marknader i de flesta fall inte ar lika daliga samtidigt

Tro eller vetande?

De flesta inser det logiska i ovanstdende resonemang, men anda ar det vanligaste beteendet att dra in pa
marknadsinvesteringarna nar konjunkturen viker. Resonemanget ar ofta att en sparad krona idag ar vard mer
an en osaker intaktskrona imorgon.
Men den sparade kronan kan bli kostsam pa sikt. Konsekvenserna ar noggrant kartlagda genom ett
antal studier av sambanden mellan konjunkturférlopp och reklaminsats, férsaljningsvolym och vinst.
Resultaten pekar entydigt pa att producentvaruféretag som bibehaller eller 6kar sin reklaminsats under
lagkonjunkturer har battre volym- och vinstutveckling &n foretag som skar ned den.

Lite historik

Det forsta kanda forsoket att bevisa att foretag bor bibehalla sina reklaminsatser aven under konjunktur-
nedgangar gjordes i USA pa 1920-talet. D3 undersokte en reklamchef vid namn Roland S Vaile utvecklingen
hos 200 foretag fore, under och efter konjunktursvackan 1923.1 Harvard Business Review rapporterade Vaile
att de foretag som satsat mest pa reklam ocksa hade okat forsaljningen mest under perioden.

Under 1930-talet genomférdes nya undersokningar, men den forsta mer omfattande kom inte forran
efter andra varldskriget. Dd startades ett Idngtidsprojekt for att folja ett storre antal foretags resultat under
flera konjunkturcykler bl a sponsrat av American Business Press. Serien av undersokningar omfattar inte
mindre an sex ldgkonjunkturer.

Den forsta undersokningen genomfordes 1958. Man studerade da sambandet mellan reklaminsats och
forsaljning under konjunkturnedgdngarna 1949 och 1954. 1 denna undersokning kunde man fastsla att de
foretag som inte skar ned reklambudgeten under vare sig nedgangsaret eller aret darefter fick battre forsalj-
ningsresultat an de som gjorde nedskarningar under nagot av dren eller bada.

Den andra undersokningen genomférdes 1970 och studerade nedgdngarna 1958 och 1961.

Rterigen visade resultaten att bibeh&llen reklaminsats under konjunkturnedgdngar ger 6kad forsiljning
under de foljande aren.



Den tredje undersokningen i serien genomfordes 1974. Den har gangen studerade man konjunktur-
svackan 1970. Aterigen kunde man fastslé att forsiljning och vinst kan bibehéllas eller 6kas under konjunktur-
nedgangar - om man gor en aggressiv reklaminsats i tider nar andra minskar reklaminsatsen for att forsalj-
ningen borjar ga trogt.

Den senaste undersokningen

1978 besl|ots att genomfora ytterligare en undersékning. Man skulle studera sambanden mellan reklam,
forsaljning och vinst under den svdraste konjunktursvacka som drabbat USA och vastvarlden pa tre decennier.
Undersokningen skulle kartlagga vad som hande 1974 och 1975 och de tva foljande aren.

Precis som i tidigare undersokningar ville man jamféra forandring av forsaljningsintakt och nettovinst
med forandring av reklamutgift for de undersokta foretagen dver en sexarsperiod jamfora resultaten med
slutsatserna fran tidigare undersokningar

De foretagen som deltog i undersokningen delades in i fyra grupper efter hur reklamutgiftema hade
fluktuerat under de tvd nedgdngsaren 1974 och 197s.

De fyra grupperna var

Grupp 1: Foretag som inte minskade reklamutgifterna, varken under 1974 eller 1975
Grupp 2: Féretag som minskade reklamutgifterna under bade 1974 och 1975

Grupp 3: Foretag som minskade reklamutgifterna under 1974, men inte 1975
Grupp 4: Foretag som minskade reklamutgifterna under 1975, men inte under 1974

Diagram1
Forsaljningsintakter
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e Nedskarningar bade 1974 och 1975
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Diagram 2
Nettovinst
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Inga nedskarningar 1974 eller 1975
e Nedskérningar bade 1974 och 1975
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Diagram 3
Kostnader for reklam
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10 Nedskarningar bade 1974 och 1975

100 . ‘ . ' I I Nedskirningar 1974, men inte 1975
60 . B Nedskirningar 1975, men inte 1974
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Summering av resultatet

Resultaten i diagrammen ar baserade pa de genomsnittliga indextalen inom varje grupp.

Foretag som inte minskade sin reklaminsats under konjunkturnedgangen (1974 och 1975) fick hogre
forséljningsintakt (figur 1) och hogre nettovinst (figur 2)) under saval dessa ar som under de tva darpa
foljande (1976 och 1977) an de foretag som skar ned under ett av eller bada nedgangsaren.

Slutsatsen blir darfér desamma som av foregaende undersokningar av konjunkturnedgangarna 1949,
1954, 1958,1961 och 1970. De foretag som inte minskade sin reklaminsats under nagot av nedgangsaren
visar de storsta forsaljningsokningarna under de fem undersokta aren liksom stérst 0kning av nettovinsten.

Ar resultatet relevant for oss?

Det enkla svaret ar ja.

Var over 20-3riga erfarenhet av internationell b2b-reklam visar att den amerikanska marknaden inte
markbart skiljer sig fran den europeiska i beteende. Industrimarknader ar ocksa trogrorliga sa det spelar
ingen storre roll att det ar ett antal ar sedan undersdkningen gjordes. De ar darfor rimligt att anta att man
skulle fa ungefar samma resultat om undersokningen hade genomférts nyligen i Europa.

Det lite mer komplexa svaret ar sjalvklart att det inte galler for alla féretag pa alla marknader.

Undantag kan vara:

- Foretag som saljer mycket dyra investeringsvaror. Nar flygindustrin gar pa knana hjalper det nappeligen
hur mycket pengar Boeing och Airbus spenderar pa reklam, det saljs anda inga storre mangder nya
flygplan.

- Foretag som verkar pd en mycket begransad marknad. Teleoperatorer ar i princip alla i finansiella svarigheter
och det finns helt enkelt inga nya marknadsandelar att ta for en systemleverantér som Ericsson.

- Foretag som redan har en marknadsandel dver 50%. For dessa foretag ar det svart att ta ytterligare
marknadsandelar, oavsett om det &r hog- eller Idgkonjunktur. A andra sidan finns det kanske en
mojlighet att utveckla totalmarknaden.

Men for ovriga ar ett bevisligen gott rdd att 6ka aggressiviteten nar det ar tuffa tider.
Det ar da slaget om marknadsandelarna star.
Och det ar da framtidens vinnare koras.



yramid bygger varumédrken och skapar uppseende-
vdckande l6nsam, gransoverskridande kommunika-
tion for internationella féretag med héga ambitioner
och entreprendranda.
Hur bar man sig da &t for att sta ut, na fram, och gora det
med bibehdllen trovérdighet. Vi har beprévade metodiker

som leder fram till svaret.

Tillsammans kan vi:

- skapa granséverskridande kommunikation, bortom
det forvantade

- attrahera en global marknad, 6ver nationsgranser

- med &ppet sinne utnyttja alla media, digitala och analoga

- Overbrygga kulturella barridrer och na yrkesmanniskan

- korsbefrukta kunskap och erfarenhet fran olika
branschomraden

- integrera vara kompetenser tvdrvetenskapligt och

samordna kommunikationen

I Pyramid far du en partner som:

- sparrar dig affdrsstrategiskt

- fokuserar din organisation

- marknadsanpassar dina erbjudanden
- positionerar ditt foretag

- differentierar dina produkter och tjanster
- bygger starka varumarken

- stimulerar din séljkar

- attraherar rétt malgrupper

- far dina affdrer att védxa globalt

- optimerar ditt utbyte av Internet,

d.v.s. lyfter din tillvdaxt och [6nsamhet.

- Pyramid
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