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Företag som minskade sin annonsering 
under 1974, 1975 eller båda.
Företag som bibehöll sin annonsering 
under 1974 och 1975.

Källa: McGraw-Hill. Universum: 468 amerikanska industriföretag.
Försäljningsindex 100: År 1973. Tidsspann: 1973 - 1978.

200Amerikanska McGraw-Hill Research har 
studerat reklaminvesteringar och försäljnings-
utvecklingar bland amerikanska företag under 
fl era konjunkturcykler. Under perioden 1973-
1978 ingick 468 industriföretag i deras underlag.
 Mätningen satt e index 100 på år 1973 
och studerade sedan eff ekten under de 
kommande fem åren. De företag som behöll 
sin annonsering intakt hade 1978 ett  index på 
232, medan de som dragit ner annonseringen 
under något eller några av åren däremellan 
endast nått  upp ti ll index 179.

Perioden 1980 ti ll 1985 studerade 
McGraw-Hill 600 företag från 16 branscher. 
Undersökningen visade att  B2B-företag som 
behöll, eller ökade, sin reklambudget under 
nedgången 1981-1982 visade märkbart högre 
försäljningsti llväxt än de som dragit ner, 
eller dragit in, sina marknadsinvesteringar. 
Både under själva nedgången och under de 
följande tre åren. 1985 hade de aggressiva 
annonsörerna ökat 256 procent mer än de som 
inte bibehållit sina marknadsinvesteringar.

Företag som minskade eller helt avbröt sin 
annonsering under 1981, 1982 eller båda.
Företag som bibehöll eller ökade sin 
annonsering under 1981 och 1982.

Källa: McGraw-Hill. Universum: 600 amerikanska industriföretag.
Försäljningsindex 100: År 1980. Tidsspann: 1980 - 1985.
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Källa: Carin Fredlund: Marknadsföring i lågkonjunktur



tänk smart för 
att ta lEDninGEn



Börja med de du har
Nästan alla företag, även dina kunder, 
känner under lågkonjunktur press att  
söka mer kostnadseff ekti va lösningar. 
Trots det är priset sällan en avgörande 
faktor vid byte av leverantör – inte ens
i sämre ti der. Studier från en mängd 
olika branscher antyder att  byte av 
leverantör i ca 70 procent av fallen 
sker på grund av att  kunden inte 
känner sig väl omhändertagen. 

Därför börjar ti llväxten med att  ta 
hand om de befi ntliga kunderna. Inte 
bara för att  de är en stor ti llgång som 
kunder och har potenti al att  köpa mer. 
De är dessutom en vikti g marknads-
föringskanal. Om de verkligen gillar 
dig, kommer de att  rekommendera dig. 

Fortsätt  med de du inte har – än
Om kunderna känner sig försummade 
hör de plötsligt lockropen från dina 
konkurrenter så mycket tydligare. 
Därför ska du, så snart du märker 
att  dina konkurrenter tystnar, akti vt 
berätt a för potenti ella kunder varför 
de ska köpa av dig istället. 
 Det är nu du ska berätt a om 
vilka smarta lösningar du har, och 
varför de är väl värda att  prova. Nu 
har de nämligen ti d att  lyssna. När 
högkonjunkturen drar igång har ni, 
förhoppningsvis, redan ett  etablerat 
samarbete.

tänk smart för 
att ta lEDninGEn

Frågan är alltså inte om fokus på marknadsföring lönar sig. 
Den är snarare hur man ska gå ti ll väga för att  skapa eff ekt med en begränsad budget.

Historien upprepas aldrig
För varje år som går, och för varje ny 
utmaning vi möter, förändras våra 
preferenser och beteenden. Sådant 
som ti digare ansågs vara vikti gt blir 
mindre betydelsefullt, och tvärtom. 
Allt leder ti ll att  konkurrenslandskapet 
skift ar över ti d. Tuff a ti der påskyndar 
processerna: ti digare stora och starka 
företag kan slås ut eller splitt ras, 
medan små och modiga kan vinna 
marknadsandelar. 
 Om det du erbjuder verkligen ti ll-
för nytt a för dina kunder, och om de 
litar på dig som leverantör, har du en 
god chans att  vinna marknadsandelar 
betydligt billigare under en lågkon-
junktur än under en högkonjunktur. 

Skriker bäst som skriker smartast
En annan intressant iaktt agelse från 
undersökningar som visar att  marknads-
föring i lågkonjunktur lönar sig, är att  
företag som sti cker ut och syns med 
tydlig och konsekvent reklam får störst 
utbyte av satsningarna. De undersökta 
företagen kunde ti ll och med strama 
åt budgeten, just för att  kommunika-
ti onen ändå uppmärksammades. 
 Fundera därför på hur du kan synas 
mest, bäst och smartast. Våga sti cka ut 
och våga prova nya mediakanaler. 



Enkla tips för att vässa formen
Här följer fem konkreta tips på en sund och jordnära taktik när det blåser motvind:

Satsa på kommunikation som fokuserar 
på att ändra beteende, inte attityd
Det är enklare att ändra ett beteende 
än att ändra en åsikt eller attityd. Att  
få människor att köpa en cheese-
burger för 10 kronor är lättare än att 
få dem att tycka att en cheeseburger 
är bra mat. Människor provar sällan en 
produkt för att de blivit övertygade att 
älska varumärket. Det är mer sanno-
likt att de älskar varumärket efter att  
ha provat produkten. Du måste således  
få dem att prova din produkt.
	 Alltså, avvakta tills vidare med  
alla insatser som enbart förväntas 
ge resultat på lång sikt. Ge i stället din  
reklambyrå uppdraget att kommunicera 
handfasta skäl till varför din målgrupp 
ska köpa din produkt här och nu. Men 
se till att byrån, i sin iver att skapa  
säljande reklam, inte äventyrar  
varumärkets position! 

Satsa på storkunderna
Det är inte ovanligt att en fjärdedel  
av kunderna står för tre fjärdedelar  
av en kategoris totala omsättning. 
När tiderna är tuffa är det främst 
dessa kunder du ska fokusera på att 
vinna. De brottas också med finansi-
ella utmaningar, vilket bland annat  
innebär att de är beredda att ompröva 
sina vanor och leverantörer. Ju sämre 
ekonomi, desto mindre lojalitet. 

Nu är alltså ett ypperligt tillfälle att få 
dem att testa dig. Identifiera vilka de 
är, ta reda på vilka problem de brottas 
med och anpassa din marknads- 
kommunikation därefter. 

Satsa på marknader  
och segment som växer
2011 pratar vi om krisen i PIIGS- 
länderna och hur den påverkar Sveriges 
och Europas konjunktur. Samtidigt växer  
ekonomier i andra delar av världen så  
det knakar, inte sällan med tvåsiffriga  
procenttal. Många branscher är tvär-
cykliska och har högkonjunktur då 
andra har lågkonjunktur.
	 Fokusera därför på de regioner och 
segment som har tillväxt. Lågkonjunk-
turen är ett bra tillfälle att etablera 
sig på nya marknader och segment. 
Eller varför inte bredda erbjudandet? 
Kan du till exempel hjälpa dina kunder 
att fokusera på sitt kärnerbjudande 
genom att ta över drift, service och 
andra tjänster?

Satsa på ett smartare erbjudande
I bistra tider är det ofta investerings-
budgeten som först får stryka på 
foten. Fundera på om du kan utveckla 
ditt erbjudande så kostnaden istället 
hamnar i underhållsbudgeten. Kan du 
leasa ut produkten? Eller ta betalt per 
enhet som förbrukas?

En annan smart strategi är att ändra 
sättet marknaden jämför priser,  
exempelvis genom att argumentera 
kring, och bevisa, totalkostnaden  
under produktens livstid. Säljer du dyra 
skrivare med billiga patroner, resonera 
kring kostnad per printad sida, etc.

Satsa på alternativ kommunikation
Om möjligt, ompröva din kommu-
nikationstaktik med utgångspunkt i 
resonemangen ovan. Är stora mässor, 
helsidesannonser och trycksaker de 
mest kostnadseffektiva sätten att nå  
ut till storkunderna? Finns det mer  
effektiva kanaler där ditt erbjudande 
kan spridas snabbare, till fler männi-
skor, med högre trovärdighet och till 
lägre kostnad?
	 Idag finns många alternativ till de 
traditionella medierna, både i den 
verkliga världen och på nätet. Det 
handlar trots allt om att aktivera 
människor, så ställ dig frågan: Var kan 
jag få fler att bli lockade av mitt erbju-
dande, till en lägre totalkostnad?



2009 publicerade Sveriges Annonsörer kampanjen Marknadsföring i 
lågkonjunktur. Syft et med kampanjen var att  påminna landets företag och 
organisati oner om hur lönsamt och eff ekti vt det är att  satsa på marknads-
föring i sämre ti der för att  sedan skörda frukterna i högkonjunktur. 
På tröskeln ti ll 2012 är kampanjen i högsta grad aktuell igen.
 Gå in på www.annons.se eller följ QR-koden för att  läsa mer och se en 
tänkvärd fi lm med Micael Dahlén, professor vid Handelshögskolan i Stockholm.

Scanna och 
gå direkt!





vinnarHÅl i olika BransCHEr
Att  bibehållna eller ökade investeringar i marknadsföring skapar framti dens 
vinnare är inget nytt . Nedan följer tre tänkvärda exempel från tre olika branscher.

90-talet: Dell förändrar datorindustrin
År 1990 var Dell en obetydlig spelare 
på datormarknaden. Det var låg-
konjunktur och dåti dens stora jätt ar 
som IBM, Digital och Tandy, drog ner 
på sina marknadsföringsinvesteringar 
med mellan 25 och 40 procent. Dell, 
som bestämt sig för att  utnytt ja lågkon-
junkturen för att  växa, ökade i stället 
sin marknadsbudget för 1991 med hela 
345 procent. Tack vare ökad närvaro på 
en betydligt billigare annonsmarknad, 
i kombination med ett tilltalande 
erbjudande med lägre priser genom 
direktf örsäljning, lyckades Dell bokstav-
ligen explodera i marknadsandelar och 
ti llväxt. Redan året därpå hamnade 
företaget för första gången på Fortune 
500-listan, och 1993 var bolaget bland de 
fem största datorti llverkarna i världen.

00-talet: BMW tar ledningen
Under lågkonjunkturen runt sekelskift et 
backade bilmarknaden i Sverige kraft igt. 
Nyregistreringen av bilar gick ner och 
de fl esta märken hade det tuff t. BMW, 
som vid denna ti d hade en marknads-
andel på 2,39 procent av totalmarknaden 
och 3,5 procent av företagsmarknaden, 
valde då att  öka sina reklaminvesteringar. 
2001 satsade man 42 procent mer på 
marknadsföring vilket ökade marknads-
föringskostnaden från 5 952 kronor 
per bil ti ll 7 569 kronor per bil. En 
målsätt ning med kommunikati onen 
var att  ändra atti  tyden ti ll BMW; från 
att  ses som en dyr och exklusiv bil ti ll 
att  vara ett  ekonomiskt val för företags-
kunden genom exempelvis låga service-
kostnader och högt andrahandsvärde. 
 Redan 2001 kunde man se en 
tydlig ökning av nybilsregistreringen 
både i BMWs 3- och 5-serier, vilken 
fortsatt  under hela 00-talet. Idag har 
BMW ca 5 procent av totalmarknaden 
och en ännu starkare positi on inom 
företagssegmentet.

Egen erfarenhet
Som de marknadsförings- och 
kommunikati onskonsulter vi är, måste 
vi leva som vi lär. Sommaren 2008 
hade vi en strategisk diskussion i 
styrelsen, och i valet mellan att  minska 
verksamheten eller satsa off ensivt – 
alltså att  se den kommande lågkon-
junkturen som en möjlighet – valde 
vi det senare. Vi mångdubblade 
våra egna marknadsföringsinsatser, 
presenterade koncept som ”Den Nya 
Kreati viteten” samt förstärkte personal-
styrkan. Självklart underbyggde vi 
kampanjerna med att  arbeta hårt för 
att  leverera ännu bätt re lösningar ti ll 
våra kunder. 
 Under 2009 minskade reklambyrå-
marknaden i Sverige med 35 procent 
och de fl esta reklambyråer visade röda 
siff ror. Pyramid växte istället med 20 
procent, gjorde ett  ekonomiskt bra år 
och kom ut ur lågkonjunkturen i toppfart. 



Axis
Axis är en svensk framgångssaga. 
Under såväl upp- som nedgångar i 
konjunkturcyklerna har bolaget envist 
prioriterat ti llväxt genom att  satsa på 
produktutveckling och marknadsföring. 
 Idag är Axis global marknads-
ledare inom nätverksbaserade kameror  
för videoövervakning. Under 2011 
har omsätt ningen ökat med 23 procent, 
med en rörelsemarginal på 17,5 procent.

CasEs

Carpenova
Carpenova är en ny aktör inom 
chefsrekrytering och executi ve search 
i Norden. Fokus är branscherna Bygg 
och Anläggning, Life Science, Industri 
och IT.
 Bolaget startade hösten 2008 men 
lyckades bland annat genom aggressiv 
marknadsföring, bryta sig in på en i 
övrigt avvaktande marknad. Redan 
inom ett  år nådde Carpenova det antal 
rekryteringar man satt  som mål för tre 
år. Idag har Carpenova mångdubblat 
omsätt ningen och är på god väg att  
bli Sveriges ledande företag inom 
executi ve search. stortavla

WEBB

annonsipHonE app



Metso
Metso är ett av Nordens största 
företag och världsledande inom bland 
annat produkti onsutrustning för 
ti ssue-ti llverkning. 
 Under lågkonjunkturen i början av 
2000-talet standardiserade Metso sin 
produktportf ölj för att  sänka produk-
ti onskostnaderna, men fortsatt e att  
satsa på utveckling av nya teknologier, 
ti ll exempel för att  spara energi. 2011 
har Metso ett  extremt starkt varumärke 
i branschen och kommer att  leverera 
nästan 50 procent av produktions-
kapaciteten på den globala marknaden.

annons
förEtaGs-

prEsEntation



Vi bygger och förädlar 
globala B2B-varumärken
Pyramid är Sveriges mest internati o-
nella B2B-byrå. Omkring 95 procent 
av vårt arbete görs för internati onella 
marknader och drygt 60 procent av 
våra intäkter kommer från kunder 
belägna utanför Sverige. Vi arbetar 
över hela marknadsföringsfältet med 
analys, planering, genomförande och 
uppföljning. Fem år i rad har Pyramid 
rankats högst av B2B-byråerna i 
Sverige, och 2009 utsågs vi ti ll Årets 
Byrå i Sverige.
 Några av våra kunder är: 
Assa Abloy, Atlas Copco, Axis, 
Bluetooth, Bring, Cramo, DIAB, Duni, 
JBT Corporati on, Kockums, Metso, 
NIBE, Peab, Posten Norge, Ruukki, 
SAS, Sulzer och SSC (Swedish Space 
Corporati on). 

Vi förstår att  marknadsföringsbudgeten behöver stramas 
åt när ti derna är sämre. Vi vet också hur vikti gt det är att  alla 
insatser som görs under lågkonjunktur måste kunna räknas 
hem på kortare sikt än under högkonjunktur. 
 Du måste inte nödvändigtvis satsa mer för att  lyckas. 
Du ska satsa, men satsa rätt . Välj rätt  målgrupp, rätt  budskap 
och rätt  mediekanal. Sist men inte minst, välj en reklambyrå 
som tänker aff ärsmässigt. Då kommer du att  gå ur lågkon-
junkturen som en vinnare. 
 Vill du veta mer, gå in på www.pyramid.se eller fyll i 
bifogade svarskort för en förutsätt ningslös diskussion om 
hur de pengar du har kvar bäst kan användas för att  både 
behålla kunder och att rahera nya.

Pyramid har samlat fakta om 
konjunktur och hur du lyckas 
i tuff a ti der på en specialsida. 
Gå ti ll www.väximotvind.se 
eller scanna QR-koden.

kontakta oss

Pyramid Communicati on AB, Box 1026 (Bergaliden 11), SE-251 10 Helsingborg 
Tel: 042-38 68 00, Fax: 042-38 68 68, www.pyramid.se
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