Att gOra som

alla andra ar det simsta
man kan gora.

av CARIN FREDLUND

DU VET NATURLIGTVIS att reklam 16nar sig. Aven
1 bistra tider. Men riktigt sdker kan man ju inte
vara. S& nér resurserna dr begriansade och det
blir nddvindigt att prioritera, kdnns kanske den
dér planerade kampanjen som en onddigt stor
och svarmotiverad kostnad.

Att nagga reklambudgeten lite i kanten kan ju
knappast spela sa stor roll?

Det kommer 1 alla fall att mérkas positivt
direkt 1 ménadsbokslutet, ndr den dér utgiften
forsvinner.

Eller hur?

Men det ar precis sa du inte fir resonera!

Att sdnka reklambudgeten under lagkonjunk-
tur dr faktiskt bland det vérsta man kan gora for
sitt foretags 16nsamhet. Det giller pé kort och,
alldeles speciellt, pé lang sikt.

Det innebér, inte minst, att man forsétter sitt
varumairke 1 ett sdmre utgingslige nir konjunk-
turen vénder.

Det hér dr inga nyheter, 4ven om ménga fort-
farande inte vagar tro pd det.

Det finns manga exempel och bevis frén alla
lagkonjunkturer genom decennierna.

I borjan av 1900-talet, exempelvis, fanns tva
jdmnstarka varumérken for frukostflingor i
USA: Post och Kellogg’s. Nér nedgangen kom

1929 drog Post ner pa annonseringen, vilket
daremot inte Kellogg’s gjorde. Kellogg’s for-
sdljning steg sedan under hela depressionen och
nidde redan d& den dominerande stéllning som
de sedan dess behallit.

AMERIKANSKA FOREBILDER — HARDA FAKTA

Tva huvudfokus ar viktiga for den som ser ver
sin reklam 1 en lagkonjunktur:

e Okad lonsamhet pd kort och ling sikt
e Okade marknadsandelar.

Decennier av erfarenhet, studier och undersok-
ningar visar att for en positiv utveckling ar fort-
satta marknadsinvesteringar absolut nodvandigt.
Amerikanska McGraw-Hill Research har
studerat reklaminvesteringar och forséljnings-
utvecklingar bland amerikanska foretag under
flera konjunkturcykler. Under perioden 1973 —
1978 ingick 468 industriforetag i deras underlag.
Mitningen satte index 100 pé ar 1973 och
studerade sedan effekten under de kommande
fem aren. De foretag som behdll sin annonsering
intakt hade 1978 ett index pa 232, medan de som
dragit ner annonseringen under nigot eller nagra
av aren diremellan endast natt upp till index 179.



Perioden 1980 — till 1985 studerade McGraw-
Hill 600 foretag fran 16 branscher. Under-
sokningen visade att B2B-foretag som beholl
eller 6kade sin reklambudget under nedgdngen
1981-1982 uppvisade mérkbart hogre forsélj-
ningstillvéxt, an de som dragit ner eller dragit in
sina marknadsinvesteringar. Bdde under sjdlva
nedgangen och under de foljande tre aren. 1985
hade de aggressiva annonsorerna dkat 256 pro-
cent mer dn de som inte bibehallit sina mark-
nadsinvesteringar.

Vid en annan analys, avseende nedgidngen
1990-91, kunde Penton Research Services,
Coopers & Lybrand, konstaterar att mer fram-
géngsrika foretag fokuserade pd kraftig mark-
nadsforing for att permanenta sin kundbas, ta
marknad frén mindre aggressiva konkurrenter
och positionera sig sjédlva for framtida tillvaxt
ndr marknaden vénder.

BRITTISKA STUDIER FORSTARKER BILDEN

1990 presenterades en ingdende undersokning
om reklaminvesteringar i lagkonjunktur av
Stephen King. Inte den kénde thrillerforfattaren,
utan hans namne, en brittisk reklamstrateg som
var verksam i branschen under néra 50 ar.

Han hade studerat 749 foretag i den sa kallade
PIMS-basen (Profil Impact of Market Strategy).
Hans fOrsta slutsats var ritt sjalvklar: fore-
tagens utdelning pa investeringar (ROI) 6kade
nir marknaden vixte och sjonk nir marknaden

krympte.

Hans statistik visade att endast en tredjedel
foretagen minskade sina reklaminvesteringar i
nedgangen, medan tva tredjedelar 6kade. Cirka
60 procent av dem som Okade, gjorde detta
forsiktigt. Resterande 40 procent tog i ordentligt,
och okade i genomsnitt 49 procent.

Alla foretag fick samre ROI under sjélva lag-
konjunkturen. Minskningen var nagot storre for
de som satsade mest, (-2,7) dn for dem som drog
ner (- 1,6).

Men samtidigt kunde han konstatera att de
som drog ner pa investeringarna ocksa tappade
marknadsandelar. I genomsnitt 0,1 procent av
totalmarknaden. De som Okat rejélt tog istillet

0,5 procent av marknaden. Nigot som naturligt-
vis gav stora mdjligheter till 6kade vinster.

King summerade 1 stort sett all verksamhet
fir sdimre 16nsamhet 1 en lagkonjunktur. Men
foretag som drar ner pa reklamen under en sddan
period forlorar inte mindre, i termer av 16nsam-
het, 4n de som istéllet 6kar sina investeringar
med 1 genomsnitt 10 procent.

Med andra ord — att dra ner pa reklamen for
att 0ka kortsiktiga vinster fungerar inte.”

Men viktigare dnda var att métningarna visar att
dven en forsiktig 6kning av reklamen kan 6ka
marknadsandelen. Och det finns gott om bevis
for att storre marknadsandel ger hogre 16nsam-
het.

De aggressiva annonsorerna kan fa ytterligare
minskad 16nsamhet pa kort sikt, men &n mer
okade andelar senare. PIMS-datan visade att
konsumentmarknadsforare som 6kar sina inves-
teringar 1 snitt 48 procent okar 1 stort sett dubbelt
sd mycket som de som dr mer forsiktiga i sin
okning.

Nér ekonomin krymper, véxer alltsd mojlig-
heterna for aggressiva annonsdrer att straffa sina
forsiktigare konkurrenter.

Och det handlar alltsd inte om att bara ligga
lagt under den mest direkt, tydliga nedgangen.
Effekten av en sadan strategi d4r mer langsiktigt.
Nar marknadsandelar och 16nsamhet backar, ar
det svért att vinda trenden.

Ett brittiskt varumérke fick ett mycket hand-
gripligt bevis pa detta, nir de under en tidigare
nedgéng, valde olika strategier for olika regio-
ner. I en region (14t oss kalla det for den tysta re-
gionen) slutade man helt med tv-reklam, medan
den fortsatte som vanligt i resten av landet. Inom
ett &r hade marknadsandelarna backat med tva
procent i den tysta regionen, medan de 1ag kvar
pa samma niva som tidigare i resten av landet.
Men, under foljande 4r, nér den tysta regionen
aterupptog sin annonsering, fortsatte den delen
att ligga pd efterkélken.

MEN DET GALLER FORTFARANDE ATT SYNAS ORDENTLIGT

Men det ricker inte med att uppratthdlla ndgon
form av ndrvaro, dven om det &r béttre dn total



radioskugga.

Det gar inte att vara feg och forsiktig, varken
nér det géller att bestimma reklambudgeten, el-
ler hur den ska anvindas.

Bland alla de undersokningar och méatningar
som gjorts, har man ocksa kunnat konstatera att
de annonsorer som gjorde tydlig och uppmark-
sammad reklam hade det bésta utbytet av sina
satsningar. De kunde till och med kosta pé sig
att halla en lite stramare budget 4n vanligt, efter-
som deras reklam 1 alla fall uppmirksammades
och kommunicerade.

Men de annonsorer som bdde dragit ner pa
budgeten och dessutom blivit fegare i kommuni-
kationen, minskade mest.

Inte helt ovéntat har man i1 dessa métningar
kunnat konstatera att de som bade hdjt nivén pa
reklamen och budgeten har vunnit mest av alla.

FARLIG DEFENSIV ATT ANVANDA PRISVAPNET

Annu virre blir det, nir foretagen istillet for att
upprétthalla sina marknadsinvesteringar forso-
ker 6vertala kunderna med prissédnkningar och
rabatterbjudande. Det dr ett sétt att nagga sina
framgangar 1 bada kanterna. Simre 16nsamhet
per sald enhet och ingen marknadstillvaxt.

Visst blir de flesta konsumenter mer medvetna
om sina ekonomiska ramar i en lagkonjunktur.

Men enligt den internationella kommunika-
tionskoncernen WPP:s Brandz-databas, ar det i
genomsnitt bara 10 procent av konsumenterna
som enbart ser till priset nir de véljer sina varor.
Aven om andelen skulle fordubblas i diliga
tider, sd dr nyttan av prissankningar med andra
ord inte speciellt stor. Dessutom kan man anta
att de som viljer efter priset inte skulle varit
speciellt markestrogna i vilket fall som helst. De
markestrogna ddremot, letar olika végar for att
kunna forbli sitt favoritmérke trogna.
Studier har 1 stéllet visat att ungefar 70 procent
av alla som byter varumaérken istillet gor de
for att de uppfattar en brist pa intresse frén sin
vanliga leverantor.

Nar den argentinska ldgkonjunkturen 1999
fordjupades till en svér kris 2001 blev ménga
manniskor tvingade att dverge sina favoritmaér-

ken for att de helt enkelt inte hade rdd med dem.
Men flera premiumvarumérken klarade sig ige-
nom den krisen genom att erbjuda mer prisvanli-
ga alternativ i exempelvis enklare forpackningar
eller mindre kvantiteter, vilket gjorde det direkta
utligget mindre per ging.

I Sverige har John Ljungkvist pa JIM Media-
Intell gjort en studie av effekterna av daglig-
varumirkens prisaktiviteter 1 samarbete med
kedjorna.

Han konstaterar att extrapriserna visserligen
ofta ger snabb, synbar effekt. Men pa léngre sikt
gor de inte alls samma nytta som reklam. Istil-
let kan de direkt skada varumérket och minska
lonsamheten.

Nér konsumenterna handlar pa extrapris vén-
tar de med nésta kop tills det blir extrapris igen.
Sa forséljningsokningen kannibaliserar egentli-
gen pa framtida omséttning.

Utvecklingen av EMV satte fart pd allvar 2002
och varumarkesédgare som minskat reklamen
sedan dess har tappat bade volym, andelar och
vinst. De som dédremot dkat sina satsningar har
okat sina volymandelar och har dven kunnat
hdja sina priser och rimligen upprétthalla eller
oka lonsamheten.

Men ménga mindre varumérken har forsvun-
nit, nir EMV blivit dem dverméktigt. Av de smé
som fanns 1997 var farre &n hélften kvar 2005.

Det dr de reklamintensiva som Overlevt. De
som fanns kvar 2005 investerade 90 procent mer
per volymandel pa reklam &n de som forsvann
fran marknaden.

Det ar helt klart att det &r med reklam man
kan halla kedjornas egna mérken stdngen. I
reklamintensiva kategorier 6kar EMV minst,
medan EMV-andelen var mer 4n % i kategorier
med 14ga reklamaktiviteter.

EXEMPEL PA HEMMAPLAN OCH I NUTID

Alla dessa sanningar och internationella exem-
pel giller forstas ocksa hir hemma.
BMW ir ett utmérkt exempel pé det.

Under den forra 1dgkonjunkturen, vid sekel-
skiftet backade bilmarknaden i1 Sverige kraftigt.
Nyregistreringen av bilar gick ner med tva pro-



cent och december visade upp en rejél djupdyk-
ning med femtonprocentig minskning.

BMW, som dé hade en marknadsandel pé
2,39 procent pa totalmarknaden och 3,5 procent
av foretagsmarknaden, valde da att oka sina
reklaminvesteringar kraftigt. 2001 satsade man
42 procent mer. Den storsta 6kningen lades pa
tv, som dittills inte varit nagot storre annonsme-
dium for bilmarknaden.

En mélséttning med reklamen var att &ndra
attityden till BMW, fran att vara en dyr, exklusiv
bil till en bra, valbar bil for foretagskunden.

Redan 2001 kunde man se en tydlig 6kning
av nybilsregistreringen bdde i BMW:s 3- och
5-serier. Samtidigt 6kade marknadsforingskonst-
naden fran 5 952 kronor per bil, 2000 till 7 569
per bil 2001.

Men det har visat sig mycket vél vért investe-
ringen. BMW har fortsétt véiixa och stadigt ta mark-
nadsandelar under &ren. 2008 nade man 6,5 pro-
cent av foretagsmarknaden och 1 aprilmétningen
2009 har BMW okat till 4,89 av totalmarknaden.

Gladjande nog finns goda exempel ocksa i
denna lagkonjunktur. Dagens Industri gjorde,

1 borjan av aret, en métning bland landets 100
storsta annonsorer, som visade att bara en
tredjedel av dem dragit ner sina marknadsin-
vesteringar. Foretag som exempelvis Procter &

LITE FAKTA OM CARIN FREDLUND

Gamble, Kraft, Skdnemejerier och Arla dkade
sina reklamsatsningar rejélt.

Det gjorde ocksa hustillverkaren Alvsbyhus i
borjan av 2009. De investerade 5,5 miljoner kro-
nor 1 rikstdckande kampanjer i press och tv, for
att mota de allt tuffare tiderna. ”Frén att ha sett
taget komma danande emot oss 1 tunneln, ser vi
idag ljuset”, beréttade foretagets mycket ndjde
vd, Donald Johansson, i en intervju i Dagens
Industri.

Kredithanteringsforetaget Collector har just dra-
git igdng sin forsta, stora reklamkampanj nagon-
sin, med bland annat annonsering och spons-
ringsaktiviteter. Malséttningen att ta ett rejélt tag
om marknaden infor framtiden.

Intel Corporations ér en annan aktdr som tagit
vara pa tillféllet. De satsar just nu pé en av sin
storsta reklamkampanj ndgonsin. Internationellt
ar den redan igang och premiéren i Sverige blir
1 mitten av juni, med annonsering och tv-reklam
pa temat ’Sponsors of Tomorrow”.

Sa hur man an vrider och vinder pa det, s kon-
staterar mangder av undersokningar och praktisk
erfarenhet samma sak. Och det sammanfattades
kanske bést av en stor, amerikansk annonsor
som konstaterat "’/ goda tider bor man gora
reklam. I daliga tider, mdste man géra det!”.
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Den senaste — Varumdrkesbygget — utsdgs till Arets Marknadsforingsbok 2006 av Sveriges Marknadsforbund.



