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Kundrelationer i reklambranschen

Sammandrag

Syftet med uppsatsen dr att utifran kvalitativa intervjuer och teori forstd hur reklambyraer kan
skapa langvariga kundrelationer. Studien har gjorts genom personliga intervjuer med elva personer
som arbetar pa fyra olika reklambyraer. P4 samtliga byraer har intervjuer gjorts med en person i
ledande position, en produktionsledare samt en kreatdr (Art Director eller Copywriter).
Intervjumaterialet har analyserats genom kodning med en kvalitativ ansats. Resultatet av

intervjuerna har knutits till relevant litteratur inom &mnet kundrelationer.

Slutsatser forfattaren har dragit av sin studie ar att det reklambyréerna anser ar det viktigaste for att
skapa langsiktighet ar att gora bra reklam. Trots detta anser byrderna att den vanligaste orsaken till
kundbortfall &r att det byts ut manniskor pa kundsidan; att det kommer en ny marknadschef. Den
personliga relationen framhévs som viktig. Vad avser frdgan om huruvida korta kundrelationer ar
ett problem for branschen &r den svar att besvara da en kvalitativ metod anvinds i uppsatsen, dock
ger empirin en fingervisning om att korta kundrelationer kan vara ett problem for branschen. Det ar

dock virt att podngtera att endast en byra ansag att den egna verksamheten led av detta problem.

Nyckelord
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Abstract

Customer Relations in the Advertising Business

The purpose of this essay is to understand how advertising agencies can create long-term customer
relationships. The author will do this by using qualitative studies and theory. The study has been
made through personal interviews with eleven persons who work at four different advertising
agencies. At all the agencies interviews has been made with one person in a leading position, one
account manager and one with creative tasks (Art Director or Copywriter). The results of the

interviews have been linked to the relevant literature within customer relations.

The author’s conclusions from the study are that the most important factor when it comes to
creating long-term relations is to create good advertising. Despite this, the agencies believe that the
most common cause of customer loss is the replacement of people on the customer side. The

personal relations are believed to be important.

The question of whether or not short-term relationships are a problem is difficult to answer when
using a qualitative method. The empiricism hints that short-term relationships could be a problem
for the advertising agencies. It’s worth emphasizing that only one agency mentioned that their

agency suffered from this problem.

Keywords

Long-term Relationships, Advertising Agency, Customer Relations, Customer Lost, Strategy,

Marketing, Relationship Marketing
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1 Inledning

Hur skapar reklambyréer langsiktiga kundrelationer? En l4ngsiktig kundrelation &r inte bara viktigt
for reklambyraer utan ar dven en fordel for kunden, det vill sdga annonsoren i detta sammanhang.
Enligt Doyle med flera dr korta kundrelationer ett nyckelproblem som reklambyréer star infor.
Grunden till detta ar att reklambyrder &r kdnsliga infor fordndringar i den operativa miljon. (Doyle
et al, 1980 s. 18) Hur sarbara de &r beror pa hur stora de ar. (ibid. s. 18) Doyle med flera fastslog
redan 1980 att korta kundrelationer 4r ett problem for reklambranschen och tog fram forslag till hur
reklambyrder kan ldra sig se signaler och identifiera en sérbar relation. I en omfattande
undersokning utford av analysforetaget Regi dr i princip samtliga av de intervjuade byracheferna
Overens om att korta kundrelationer &r ett problem for branschen (Regi, 2005). En anledning till att
korta kundrelationer och bortfall av kunder ar ett problem for reklambyréer &r att varje kund har ett
stort finansiellt virde. En forlust av en stor kund kan innebdra en potentiell katastrof sdsom en
byras fall eller uppsdgning av personal. (Doyle et al 1980 s. 18) Med detta i tanken vill forfattaren
till denna uppsats undersoka pa vilket sdtt reklambyraer arbetar for att undvika problemet med

korta kundrelationer.

11 Syfte

Syftet med uppsatsen dr att utifran kvalitativa intervjuer och teori forstd hur reklambyraer kan

skapa langvariga kundrelationer.

1.2 Problemstallning

De fragestillningar som driver denna uppsats ér:
Vilka metoder finns for att skapa langsiktiga kundrelationer i reklambranschen?
Ar korta kundrelationer ett problem for reklambyréer?

Vilka orsaker finns till kundbortfall?

1.3 Avgransningar

Andra branscher dn reklambranschen kommer inte att undersdkas i denna uppsats vidare kommer

endast medelstora och stora reklambyréer att delta i undersokningen. Forfattaren kommer inte att
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undersoka kundens syn pé& kundrelationer och lojalitet d& denna redan varit med i en stor

undersokning utford av Regi.

1.4 Malgrupp

Malgrupp for denna uppsats dr reklambyraer som arbetar for att skapa langsiktiga kundrelationer.

1.5 Disposition

Uppsatsen inleds med ett teoristycke dir forfattaren presenterar relationsmarknadsforing. Efter
detta fortsdtter uppsatsen med en teoridel dér ldsaren far folja forskning kring kundrelationer i just
reklambranschen; det falt dar denna uppsats ror sig. Den tredje delen av teorin tar upp en avigsida
med léngsiktiga kundrelationer och forskning kring detta. Darefter foljer empiridelen vilken bestar
av atta delar. Till och borja med gar forfattaren in pé anledningar till att korta kundrelationer ar ett
problem och direfter behandlas den tidsram som ar vanligast vid reklamsamarbete. Efter detta
kommer tva stycken vilka behandlar kundbortfall. Forsta stycket gar igenom orsaker medan det
foljande stycket behandlar pa vilket sitt reklambyrder arbetar for att undvika att forlora sina
kunder. De sista styckena i empirin behandlar strategi for langa kundrelationer, brytning mellan
kund och byrd samt pa vilket sétt reklambyréer arbetar med uppfdljning av kundbortfall. Efter
empirin presenteras resultaten av studien och i diskussionsstycket som foljer diskuteras dessa

resultat utifran teorin. Sist i uppsatsen kommer en avslutning.
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2 Metod

Undersokningen bygger pa dppna intervjuer med elva personer pa fyra reklambyraer. En kvalitativ
metod har valts framfor en kvantitativ metod d& uppsatsens syfte ar att generera okad forstaelse.
Den kvalitativa undersdkningen forsoker utifran ett litet material trdnga djupt in en problematik.
(Svenning 2003 s. 159) Istdllet for att generalisera ett problem skall den kvalitativa undersokningen

verka exemplifierande (ibid. s. 101) och &r mer sensibel i sitt slag.

Nir det géller vetenskapliga undersdkningar &r validitet viktigt. Kopplingen mellan empiri och
teori kallas validitet. For att faststdlla uppsatsens validitet har forfattaren fragat sig f6ljande fragor:
“miter jag det jag avser att méta?”, “’stiller jag rétt fragor”, “stéller jag fragorna till rétt personer”
och 7stélls fragorna pa ett objektivt sitt?” (ibid. s. 63-65) Négot annat som &r viktigt vid
vetenskapliga undersokningar &r reabilitet. Med reabilitet innebér att resultaten skall vara

tillforlitliga. Forfattaren har forsokt sidkerhetsstélla reabiliteten genom att méita med precisa matt, ha

klara definitioner i intervjufrdgorna samt genom att undvika intervjuareffekt. (ibid. s. 67-68)

Intervjumaterialet har analyserats med hjélp av kodning. Kodning innebir att man sétter etiketter”
och skapar begreppskategorier. Materialet har lasts igenom ett flertal ganger, dér varje ldsning gett
nya infallsvinklar. (ibid. s. 160) De nedskrivna intervjuerna har vidare delats upp i &mnesomraden
och de olika byrdernas svar har markerats med en varsin farg. De har alltsd blivit sorterade med

hjalp av 6verstrykningspennor. Detta for att kunna skilja dem &t och gora en jamforelse mojlig.

Aven om fordelarna dr manga med den kvalitativa metoden, sé finns det dven nackdelar eller faror.
En av de faror som finns med kvalitativ intervju &ar utrymmet for intervjuareffekt. Med
intervjuareffekt menas att intervjuaren paverkar respondenten genom exempelvis inpass, utrop och
minspel vilket gor att intervjun inte blir objektiv. (ibid. s. 164) For att forsoka undvika
intervjuareffekten har forfattaren forsokt rikta all sin uppmaérksamhet &t respondenten med att
lyssna och inte argumentera. Istillet har forfattaren foljt upp oklarheter med fragor sdsom hur

menar du da?” och “berétta lite mer om det har?”. (ibid. s. 121)

2.1 Urval

Nir det géller en kvalitativ undersdkning finns ingen mening att gora ett slumpmassigt urval. Ett
slumpmassigt urval anvénds ndr det handlar om att generalisera och d& den kvalitativa

undersokningen skall exemplifiera har ett selektivt urval gjorts. (Svenning 2003 s. 110) Samtliga av
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de intervjuade foretagen ar reklambyraer. Geografiskt dr de beldgna i Stockholm och Goteborg.
Forfattaren har endast intervjuat byraer i landets storstdder, da de storre byrderna oftast ar beldgna i
denna typ av stdder. Storleksmissigt faller alla byréer utom en in i kategorin medelstora byrder
(10-24,9 Mkr i byraintékt). En av byréerna faller in i kategorin storbyrd (6ver 25 Mkr i byraintékt).
Samtliga byrder hade Over 20 anstdllda. Det var allt som allt fyra byrder som deltog i
undersokningen och totalt var det elva respondenter. Anledningen till att forfattaren valt att
intervjua farre byrder och istillet flera personer pd varje byrd &r att uppsatsen syfte inte &ar att
generalisera utan exemplifiera. Detta gor att det dr intressantare att se hur det skiljer sig at bland de
anstdllda pa varje byrd. Det viktiga var att samtliga av de intervjuade arbetade med mycket
kundkontakt. Efter att forfattaren hade gjort sitt urval kontaktades byraerna forst via e-post, men da
detta inte gav ndgra svar ringdes byrderna upp tva dagar senare. Att fa informanter visade sig inte
vara det lattaste. Ménga av de tillfrdgade anség sig inte ha tid att avvara tre informanter pa grund av
tidsbrist pa byran. Bland de fyra byréer som deltar i studien har tre anstéllda intervjuats pa varje
byrd. Dessa har yrkesroller sdsom VD, projektledare, produktionsledare, Creative Director,
Copywriter samt Art Director. Utav de intervjuade byrderna finns dock ett borfall, dir inte en

produktionsledare finns representerad pa grund av dennes tidsbrist.

De reklambyraer som medverkar i uppsatsen ar:

* Blomquist Annonsbyra
* Ruth

* Shout Advertising

»  Akestam Holst

2.2 Intervjuer

En intervjuguide lag till grund for intervjuerna. Denna har fungerat som en mall med riktade men
Oppna fragor. De uppmanades dven att fritt berdtta vilket mdjliggjorde foljdfragor som i sin tur gav

en storre bredd pa materialet. (Kylén 2004 s.19-20)

Vid intervjutillfillena borjade forfattaren med att introducera sig sjdlv och utbildning. Dérefter
presenterades syftet med undersdkningen och uppsatsen. Vidare berdttades dven hur svaren skulle
behandlas. Sjdlva intervjun inleddes med att respondenten fick berdtta lite om sig sjélv, sin
bakgrund samt pa vilket sitt de arbetade med kundrelationer. Att borja intervjuerna pa detta sétt
hade som syfte att latta upp stimningen och fi igéng ett samtal. Efter detta paborjades de fragor
som behandlade sjdlva d&mnet; kundrelationer. Samtliga intervjuade fick svara pad samma fragor,

oavsett yrkesroll.
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2.3 Analys av intervjuer

Samtliga intervjuer, vilka ligger till grund for undersdkningen, spelades in. Detta gjordes for att
sikerhetsstélla informationen samt for att kunna vara mer delaktig i intervjun och stélla ratt fragor.
Aven om materialet spelades in antecknade dven forfattaren under samtliga intervjuer. Kort efter
varje intervjutillfalle lyssnades det inspelade materialet av och skrevs ner, samtidigt som de egna
observationerna lades till. De 6vriga observationerna kunde vara i form av attityder, kroppssprak

och intervjusammanhanget.

For att sdkerhetsstdlla att samma fragor skulle stéllas till samtliga intervjuade anvindes en
intervjuguide. En annan fordel med en utarbetad férhandsstruktur dr att man undviker att samla in
en massa Overflodig information som istéllet for att hjdlpa stjilper analysens kraft. En struktur ar
dven viktig i jimforande syfte. (Ryen 2004 s. 44) Vissa anser till och med att det krdvs for att
kunna jamfora olika studier. Genom att ha strukturerat frdgorna i en guide har forfattaren dven

kunnat forhindra att materialet snedvridits genom fragor som inte ar neutrala. (ibid. s. 45)
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3 Teori

Hur skapas langsiktighet, vad orsakar kundbortfall och ar langsiktiga kundrelationer alltid att
foredra? 1 teoridelen behandlas tidigare forskning kring relationsmarknadsféring och

kundrelationer i reklambranschen.

3.1 Relationsmarknadsforing

Enligt Gummesson ér relationsmarknadsforing marknadsforing som sétter relationer, ndtverk och
interaktion i centrum (Gummesson 2002 s. 16). Relationsmarknadsforing stdlls ofta emot
transaktionsmarknadsforing som bygger pa sjdlva bytet i transaktionen. Relationsmarknadsforing
fokuserar till skillnad fran transaktionsmarknadsforing pa relationer mellan partnerna i bytet.
(Gronroos 2000 s. 10) Gronroos menar att marknadsforing &ar att styra fOretagets

marknadsrelationer och ger en relationsbaserad definition av marknadsforing:

“"Marknadsforing dr att identifiera och etablera, skota om och utveckla samt vid
behov avveckla relationer med kunder och ovriga intressenter sd att alla inblandade
partners mdl uppfylls. Detta genomfors genom émsesidigt givande och uppfyllande av
l6ften” (ibid. s. 14)

Da bytesperspektivet fokuserar pa ett byte av virde (till exempel en produkt) mot pengar, fokuserar
relationsperspektivet pa en samverkan mellan producent och forbrukare. Det dr i denna samverkan
som ett virde skapas for kunden. I relationsmarknadsforing lyfts samspel och ett ingéende
gemensamt virdeskapande fram som det centrala i marknadsforingen. Detta innebér att det ar
sjdlva processen som leder till resultatet som avgér om kunden blir néjd. Vidare utgér
relationsperspektivet fran att kundens val inte dr helt sjilvstdndiga utan att de i alla fall tillkommer i
en situation av Omsesidigt beroende. Enligt Gronroos kan transaktionsmarknadsforing ségas se
kunden som en motstindare som ska dvervinnas och fas att kopa medan relationsmarknadsforing
istéllet ser kunden som en resurs med vilken man gemensamt kan skapa en 16sning vilket innebéar
att kunden blir tillfreds samtidigt som det skapar en l6nsam verksamhet for foretaget. (ibid. s. 15-

18)

En av grunderna i relationsmarknadsforing ar langsiktighet, dven detta som motsats till
transaktionsmarknadsforingens enstaka affirer och ombytlighet. (Gummesson 2002 s. 40)

Gummeson forklarar varfor langsiktighet ar viktigt:
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“En lang relation blir effektivare for alla parter och ingen relation skall behéva
brytas pa grund av slarv eller ointresse. Man ldr sig hantera relationen, utnyttja den

intensivare och effektivare.” (ibid. s. 40)

Samtidigt nimner Gummesson en annan sida, en asikt om att det ibland kan vara nyttigt att byta

reklambyra da det kan vara bra for kreativiteten. (ibid. s. 40)

3.11 Fokus pa existerande kunder

Enligt Gummesson var kundvard; att skota existerande kunder, underordnat att skaffa nya under
lang tid. Forr ansdgs den som skaffade nya kunder dynamisk medan den som endast skotte de
gamla kunderna ansags forlegad. Detta intresse dr dock ndgot som har fordndrats. Idag finns ett
stort intresse av att behdlla, varda och utveckla existerande kundrelationer. Anledningen till detta ar
att kunden mer och mer ses som foretagets knappa resurs. I de flesta definitioner av
relationsmarknadsforing betonas just upprittande, underhdll och ibland avvecklande av
kundrelationer. Enligt Gummesson dr dock just etablerandet av en lang och stabil relation den
verkligt tunga uppgiften for foretagen. Det finns ett begrepp som betonar relationen till existerande
kunder. Detta &r zero defection och innebér att foretaget stravar efter att skota relationen till 100
procent och vidare minska antal avhoppare till noll. Med detta menas inte att en kund ska behallas
till varje pris. I de fall dér kunden far dndrande behov som foretaget inte kan tillfredstilla och nir

kunden inte ar I6nsam skall foretaget inte hindra ett avhopp.

3.1.2 Relationsmarknadsforing i praktiken

Nér relationsmarknadsforing skall Overforas i praktisk handling talas det om Customer
Relationship Management, vanligtvis bendmns detta endast efter férkortningen; CRM. Med CRM
arbetar foretag aktivt med att hantera individuella kundrelationer i stor skala. Mélet med detta &r

langsiktig l6nsamhet och dverlevnad. (Gummesson 2002 s. 53)

Gummesson beskriver i ndgra olika steg vad som kravs for att arbeta med CRM:
¢ Identifiera individuella kunder och kartldgg hur de kan nés.
* Differentiera kunderna efter deras virderingar och behov.
* Interagera med kunderna, for dialog.
* Skrdddarsy, behandla varje kund som en individ genom personlig kontakt.

* Gor relationen till en kontinuerligt larande relation.

Dock menar han att, &ven om dessa steg kan tyckas enkla, sa kréver de ett uthalligt utférande.
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(ibid. s. 54)

3.2 Kundrelationer i reklambranschen

I foljande stycke behandlas de orsaker vilka kan ligga bakom kundbortfall och hur en reklambyré
kan ldra sig varningssignalerna samt hur de pd sd sitt kan skapa strategier for att undvika
kundbortfall. Till sist tar forfattaren upp en annan sida av langsiktiga kundrelationer; forskning som

anser att langa kundrelationer inte alltid &r att foredra utan kan dven innebara nackdelar.

3.2.1 Orsaker till kundbortfall

Det har gjorts olika undersokningar kring varfér annonsorer véljer att byta reklambyra. Forskare
har kommit fram till att &sikterna kring detta skiljer sig at beroende pd vem som tillfragades;
annonsor eller byrd. De kom fram till att byrder sdllan ser kritik pd arbetet som en orsak till
kundbortfall. Istdllet sades kundbortfall bero pad “6det” eller att det berodde pa nagot fel hos
klienten. Den frimsta orsaken till kundbortfall ansdgs av byrderna vara fordndringar i foretagets
hogsta ledning och forutom detta ansags dven andra fordndringar hos annonsoren spela roll. I denna
undersokning skiljde sig reklambyran och kundens asikter &t. Annonsorerna ansdg snarare att
orsaken till att de byter reklambyra berodde pa ett missndje med byrans kreativa arbete; att nivan
var for 14g. Andra orsaker som framkom var svag relativ image pa kampanjerna, nivan pa byrans
marknadsrddgivning, att byran inte var tillrickligt néra kunden och svag relativ forséljning pa
kampanjerna. Det framkom dven ndgra punkter dér reklambyrédn och annonsdren hade liknade
uppfattningar. Dessa var exempelvis att det var dags for fordndringar och att det berodde pa

forandringar i organisationens organisationskultur. (Alvesson & Koping 1993 s. 86)

3.2.2 Sarbarhetssignaler i kundrelationen

Vad anledningen é&r till att relationen mellan kund och reklambyra tar slut dr en viktig fraga for
bada parter i relationen. Speciellt viktigt ar det for reklambyrén, da kundbortfall ar ett
nyckelproblem som kan vara en utmaning. Reklambyrder ar sérbara for foridndringar i den
operativa miljon. Om det bortses fran de storsta byrderna s kan bortfallet av ett konto innebédra en
potentiell katastrof. Detta d& ménga byrder har en ojamn fordelning av sina konton, dar ett fatal
konton bidrar till "kdrnan” i foretagets omsattning. Det &r just flyttningar av dessa kdrnkonton som

gOr att en byra antingen klarar sig eller inte. (Doyle et al. 1980 s. 18)
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I artikeln Signals of Vulnerability in Agency-Clients Relationships kom forfattarna fram till att
annonsorerna ansdg att byrdns prestationer, speciellt i det kreativa arbetet, var orsaken till
reklambyraers kundbortfall. Byrderna & andra sidan tenderade att sakna en klar syn och menade att
kundbortfallen berodde péa faktorer utanfor det egna foretaget sdsom kénsliga byten i kundens
marknadspolicy samt personligheter. Forfattarna i artikeln pépekade att flertalet av byrderna

saknade sjalvkritik. (ibid. s. 19)

Forfattarna foreslar tre typer av fordndringar i kundens policy vilka de menar signalerar ett kontos
sarbarhet. En av dessa signaler dr nir kunden &r fast 6vertygad om att dennes prestationer skulle
kunna bli forbéttrade av signifikant férandring i marknadsstrategin. Anledningen till att detta dr en
sarbarhetssignal &r att byrén ses nidra sammanbunden med den misslyckade marknadsféringen. En
annan sarbarhetssignal &r nir kunden véxer ifran byrén. Detta kan intrdffa ndr kunden har vuxit
snabbt Over néagra ar, fran ett litet konto till ett stort. Kunden kan tycka att det dr dags for en
fordndring och att den gamla byrén ar for liten eller inte tillrdckligt bra for deras behov. Férutom de
redan ndmnda sarbarhetssignalerna finns dven en tredje signal, denna har att géra med en
forandring i kundens policy i samband med periodiska nyutvirderingar av byrder. Dessa
nyutviarderingar kan se olika ut. Det finns en formell och rutinméssig nyutvéirdering. Statliga
myndigheter ser formellt dver sina samarbeten efter ett visst antal &r och d& jimfors byran med
andra reklambyraer. I detta sammanhang ar byran sarbar och méanga stora statliga konton dndras da.
En annan typ av nyutvérdering gors ad hoc nir kunden anser att byran borjar bli trott. (ibid. s. 20)
Nir det sker tydliga fordndringar i foretagets (kundens) toppledning eller organisation ar dven detta
en stor sarbarhetssignal. Aven forindringar bland byréns personal, speciellt bland kreatdrer samt
projektledare, kan generera missndje och dr dérfor en varningssignal. Som tidigare ndmnts sig
byrderna i denna undersokning att kundbortfall mest berodde pa 6det medan ndstan samtliga
kunder menade att det berodde pa att byran hade misslyckats. Deras storsta orsak till att sdga upp
samarbetet med en byré berodde pé att de var missndjda med dennes kreativa prestationer. Andra
saker byran kunde ha misslyckats med enligt de intervjuade kunderna var kampanjresultat och

kundservice. (ibid. s. 21 -22)

3.2.3  Strategier for att behalla kunden

Ett problem hos byraer dr att de séllan ser kundbortfall som kritik av det egna arbetet utan istéllet
skylls bortfallet pa 6det eller s& laggs orsaken dver pa kunden. Detta beror pé att byrén vill halla
uppe en byramoral. Detta beteende gor att byran tappar sin sensibilitet for missndjdhet hos kunden
och forsdmrar deras formaga att forebygga uppkommande kriser. En viktig uppgift for en

reklambyrd dr att forstd och matcha kundens forvéntningar. Den stora fragan ar hur reklambyraer
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kan bli béttre pa att upptdcka missndje hos kunden samt utveckla en béttre marknadsorientering
mot sina kunder. S& som det ser ut idag lagger reklambyraer stora resurser pa att skaffa nya konton,
medan endast en brakdel av resurserna ldggs pa att starka de existerande kundrelationerna. (Doyle

et al. 1980 s. 22)

Det finns strategier som en reklambyra kan tillimpa for att skydda sina kdrnkonton. En av dessa ar
att vara vaksam over de tidigare nimnda sarbarhetssignalerna. Genom att identifiera dessa kan de
forebygga kundbortfall. Att regelbundet ha méten dar byrén utvarderar kundrelationen och arbetet.
Denna utvirdering bor ske formellt och tillsammans med kunden, &tminstone en gang per ar.
Utvarderingsmétet bor tdcka upp de omraden dir det kan finnas oenighet och missndje. En annan
strategi dr att taktiskt anpassa sig till en kunds organisatoriska fordndringar. Nér det sker
forandringar i kundens ledning bryts banden, vilket skapar nya krav pé fordndringar. I detta fall kan
inte byran agera passivt utan maéste direkt forsoka dverbrygga glappet. Detta gér byrdn genom att
bygga upp nya personliga relationer samt att pa eget initiativ presentera nytt kreativt material. En
annan viktig strategi for att behalla kunderna &r att engagera sig helhjértat i kundens nya strategier.
Om byrén misslyckas med detta dr risken stor att kunden byter byra. Att revidera de olika kontona
ar ockséd viktigt. Detta for att gora en omfattande och systematisk utviardering av hur effektiv
byrans prestation och service &r. Sist men inte minst ar det viktigt att byran utvirderar orsakerna till
att de forlorat ett konto. Detta bor ske formellt och systematiskt. Utvirdering &r inte till for att jaga

en syndabock utan &r till for att ldra sig for framtiden. (ibid. s. 23)

3.3 Avigsidan med langsiktiga kundrelationer

Det har gjorts studier som visar en annan sida av langsiktiga kundrelationer. Forskare har fragat sig
om langsiktiga kundrelationer verkligen alltid ar att foredra inom marknadsforingstjénster. I
artikeln The Dark Side of Long-Term Relationships in Marketing Services kommer Grayson och
Ambler fram till anledningar till varfor langsiktiga kundrelationer inte alltid 4r det bésta. Artikeln
menar att langsiktiga relationer kan utveckla en relationsdynamik som ddmpar de positiva
effekterna av fortroende och engagemang. Detta kan utrycka sig genom att kunderna anser att de
som erbjuder tjadnsterna forlorar sin objektivitet, ndgot som i sig beror pa att den langsiktiga
relationen. Vidare kom de fram att byréer kan bli for trotta, stela samt for lika sina klienter i sitt
tdnkande och att detta gor att de inte har lika mycket vérde att tillféra. Doyle med flera hdvdar att
ndr kunden och byran avslutar sitt samarbete drivs detta avslut for det mesta av kunden som tror att
relationen med tiden blir gammal och tr6tt. En annan tro dr att en lang relation inte ldngre ger
energi till de kreativa idéerna som kunderna ska fa. Det pekas pa att anledningen till att kunder

byter byréer dr en 6nskan att fa mer kreativa idéer. For att 6vervinna dessa tendenser kan relationen
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stimuleras pd nytt genom att byta till ett nytt konto eller kreativt team och séledes kan det skapas en
nystart i relationen. En langsiktig relation innebér alltsd manga fordelar, men &r ocksa forbundet

med nackdelar. (Grayson & Ambler 1999 s. 132-133)
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4 Empiri

Empirin ar baserad pa intervjuerna av de anstillda pa fyra reklambyraer och pé samtliga byréer har
medarbetare i olika yrkesroller intervjuats. Allt som allt har elva personer intervjuats och dessa har
yrkesroller sdisom VD/byraledare, projektledare, produktionsledare, Copywriter, Art Director och
Creative Director. Nagot som bor uppmirksammas &r att manga av de intervjuade dven var

deldgare i byrderna, vilket ar viktigt att ha i atanke vid analysen av svaren.

Bland de reklambyréer som deltar i undersdkningen ar tre av fyra lokaliserade i Stockholm medan
en av byrderna ligger i Goteborg. Storleksméssigt faller byrderna in i kategorierna medelstora

byraer samt storbyraer.

4.1 Kundrelationer

En majoritet av reklambyraerna ansag att korta kundrelationer &r ett problem for reklambranschen.
Bland dessa var det endast en byrda som avvek, pd denna ansdg projektledaren och
produktionsledaren att det inte var ett problem for branschen medan Copywritern tyckte att det ar
svart att siga om det dr ett problem for branschen. Dock ansdg dessa att om reklambranschen skulle

vara praglad av korta kundrelationer, sa skulle detta vara ett problem.

411 Varfor ar det ett problem?

Den storsta anledningen till att korta kundrelationer &r ett problem for reklambyraer &r alla pengar
som ldggs ner pd en kund i borjan av en relation. En Art Director menar att de i varje kund lagger
ner mycket tid och pengar for att lira kdnna kunden samt att fA samarbetet att fungera. Denna
inkOrningstid tar ett antal &r for byran att arbeta in ekonomiskt. Nar det giller den ekonomiska
aspekten pépekades dven det faktum att man oftast inte far betalt i pitcher (tdvlingar om
reklamuppdrag). I de fall diar kunden betalar for pitchen handlar det om betalning for
materialkostnader, inte for alla timmar som ldggs ner pa pitchen. Férutom pengar ansdg ménga av
byréerna att man la ner mycket tid och energi pa kunden. Om en byra har stor omsittning pa
kunderna tar detta mycket energi fran de anstéllda, energi som kan anvéndas till mycket battre

saker.
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En annan faktor som gjorde det till problem var att det &r svart att gora bra jobb. Detta berodde pa
att det tar tid att &stadkomma bra reklam O6ver en kort tid. En projektledare menar att en lang

kundrelation ar viktigt i manga fall for att kunna gora bra och starka kampanjer gemensamt:

“"Man ska inte alltid tro att man kan anlita en reklambyrd som ska gd in och gora ett
jobb och att saker ska hinda pd en gdng. Det fungerar inte sd. Kommunikation
fungerar ibland vdildigt, vildigt langsiktigt eller borde fungera vildigt langsiktigt och

dd krdvs det ldnga relationer.”

En av de intervjuade menade att korta kundrelationer var ett problem for byraer da det skadar

byrans rykte.

Tva av de intervjuade utryckte att det inte var sd enkelt att sdga om det var ett problem eller inte
med korta kundrelationer. En menade att man maéste titta pa vad det dr for kund och att det endast
var ett stort problem om det var en stor kund. En annan respondent anség att det var ett problem
med korta cykler eftersom man far pitcha mycket, men hur stort detta problem ar beror pa hur stor

byrén ar. Han utrycker sig pé foljande satt:

“De femton bdista byrderna i Sverige vinner var fjdrde, var femte pitch max. Och om
man titta pd “topp-fem-listan” sda dr det kanske en pd tre som man vinner och detta
gor att det dr vildigt kostsamt. Man ldgger ut mycket tid och pengar. Ddr ldgger vi
ner extremt mdnga miljoner. [...] Ar du “topp fem” dd dr det inget bekymmer alls,
men dr du “topp tjugo — tjugofem” dd dr det ett jittebekymmer och det storsta
bekymret dr dessa fall att du inte far langa relationer. Dd har du inte kommit

’

tillrdckligt langt i organisationen.’

P& en byra utrycker en Copywriter svarigheten i att sdga att det ar ett problem for reklambranschen.

Han pratar om korta kundrelationer pa ett negativt sitt:

"Vissa foretag dr lite kinda som hoppjerkor som man aktar sig lite for. Vissa foretag
dr kdnda for att de bryr sig inte om relationen vilket gor att de kramar musten ur
reklambyrdan och sen byter de byrd. Det dr ju inte bra. Det dr korta kundrelationer pd

ett daligt sdtt, ddr man utnyttjar sin position.”

4.2 Tidsram for samarbete

Att skriva avtal eller inte dr nagot som varierar mellan reklambyrderna och deras kunder. Det

vanligaste dr att byran skriver avtal pa ett ar med privata kunder och sedan omférhandlar de efter
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ett ar. Nar det giller offentliga kunder (myndigheter, stat, kommun och landsting) och deras
upphandlingar &r det ndstan alltid avtal pd tv4 till tre ar, med option till férléngning pa ett ar. Det
forekommer dven att man inte skriver avtal utan arbetar mer 16pande, men detta géller inte alla
byréer. Att arbeta mer 16pande gor nagra byraer med mindre kunder, de hiavdar att det inte finns

nagot syfte i att skriva avtal med dessa kunder.

En byré hévdar att de inte skriver avtal med sina privata kunder utan att det &r ett tillsvidarejobb.
Om detta ar ett problem eller inte rdder det delade meningar om. Projektledaren tror att de flesta

byréer arbetar pa det séttet och ser inte detta som ett problem:

“Jag hoppas att vi gér bra saker och att de dr ndjda med det vi gor och da har de vil

»»

ingen anledning att byta byrd.

Kreatoren pa samma byra menar dock att detta d4r ndgot de som byra forsoker bli battre pa och att
detta ar vanligare bland nya kunder, men att de historiskt sett inte har arbetat pa det séttet. Nagot
problem anser han dock inte att detta har varit d& de har lyckats bdrja samarbeta och det har

fungerat bra. De har enligt honom en ldg omséttning pa sina kunder.

En av byraerna utmérker sig med att skriva langre avtal pa tva till tre r och sédger att det dr ovanligt
att man arbetar l6pande. Art Director pad denna byra hédvdar att bade reklambyrdn och
reklamkdparen tjanar pa att skriva avtal. Han sédger dven att det &r ovanligt att de arbetar 16pande

med sina kunder:
“Det blir dyrare att kopa reklam ad hoc dn att sy in det i ett ldngre avtal.”

Samma byrd menar att de fOorsoker skriva ldngre avtal, dd detta tryggar en kontinuitet. En
produktionsledare pad samma byra menar att detta ger en stabilitet i hela organisationen. De vet hur

det ser ut framover.

P& en byra beréttar en Copywriter om att det brukar forekomma en “’kldm-och-kédnn”-period innan
man skriver avtal med varandra. Hur avtalen 4n ser ut och dven om det inte skrivs avtal sa har

samtliga byraer malet att arbeta linge med sina kunder.

4.3 Kundbortfall

For att kunna forebygga kundbortfall &r det viktigt att veta orsaken till kundbortfallet. Vad anser

byraerna dr den vanligaste anledningen till att en kund forloras?
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4.3.1 Manniskor byts ut

Den vanligaste anledningen till kundbortfall anser byrderna beror pa att det byts ut ménniskor hos
kund eller hos byrdn. Over hilften av de intervjuade trodde att kundbortfall ofta beror pa att

marknadschefen hos kunden byts ut:

“Det dr vildigt ofta sa att det kommer in en ny marknadschef och dd har han/hon en
bra relation sedan tidigare och vill jobba med en byrda som hon/han kinner och har
fortroende for. Da spelar det ingen roll hur bra jobb vi har gjort/gor utan dd dr det

>

ndstan hopplost att fa vara kvar.’

Som orsak till kundbortfall ndmns dven avhoppning och avknoppning av en hel arbetsgrupp. Med
detta menas att arbetsgruppen antingen hoppar av byran och startar en ny byra, till vilken de tar

med kunden eller att hela gruppen gér dver till en konkurrerande byra och tar med kunden dit.

4.3.2 Personkemi

Tre av de fyra intervjuade byraerna ndmner personkemi som en orsak till kundbortfall, vilket kan
utrycka sig pé olika sétt. Det kan vara att kund och reklambyrd inte kommer &verens, har olika
idéer, har olika syn pé reklam och att arbetsprocessen inte fungerar. En av de intervjuade menar att
det ar viktigt att ha kul tillsammans nir man arbetar. Detta dr viktigt eftersom reklam &r nagot
byran skapar tillsammans med kunden och han sédger att de, som byra, inte vill arbeta som en
leverantor av 16sningar. En annan av de intervjuade anser ocksa att det dr viktigt att det fungerar

mellan parterna:

“Det gdr inte att vara hund och katt och ha ett bra samarbete. Sa det dr viktigt att det

funkar rent kemiskt.”

4.3.3 Bristande engagemang

Négot som beskrivs av olika byréer &r att kunden kan uppleva att engagemanget brister hos byran.
Kunden far inte tillrdcklig uppmaérksamhet och blir inte tillrdckligt omhéndertagen efter ett tag. P&
en byrd ndmner tvad av medarbetarna att de tror att kund och byré helt enkelt trottnar pa varandra,
att kunden ibland tror att de maste f& ny energi och nya influenser. Kunden anser i detta fall att de

har en byra ett par ar och sedan &r det dags att testa nadgot nytt.
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4.3.4 Praktiska saker

Pé en byré tror byréns Creative Director att kundbortfall oftast beror pa praktiska saker sdsom
fakturor, pengar, att man inte dr 6verens om vad det skulle ha kostat och att man inte &r 6verens om

vad uppdraget egentligen var. P4 samma byra pekar projektledaren pad samma tendenser:

”Ndr man fragar varfor de viljer en byrd sd svarar de ndstan alltid kreativitet och sen
ndr man bryter ett samarbete da dr det sadana saker som att man inte levererar i tid,
slarvar med kostnadsberdkningar och fakturering. Den typen av saker. De tycker att

de inte far ndgon uppstdllning.”

4.3.5 Pengar

En annan anledning till kundbortfall som ndmns &r pengar, att kunden tycker att det dr for dyrt. En

av de intervjuade beréttar:

”De ifrdgasdtter kostnader, arvode sd att sdga. Men det dr de smd kunderna, inte smad
sd, utan de smd mdnniskorna som funderar i de banorna. [...] Vdra kunder tycker att

de far valuta for sina pengar, vi tar bra betalt och skdms inte for det.”

4.3.6 Ej tillrackligt proaktiva

Tva av de intervjuade tror att en anledning till att reklambyraer forlorar kunder ér att de inte arbetar

tillrackligt proaktivt:

“"Man lovar mer dn vad man levererar och man éverraskar inte heller. Man levererar
bara pa bestdllning, men varken ifrdgasdtter eller éverraskar. Man mdste hela tiden
forsoka lite mer, dnnu bdttre, dnnu mer och misslyckas man pad det dd dr det stor risk

>

att man forlorar kunden.’

4.3.7 Resultat

En faktor som kan orsaka kundbortfall dr nir reklambyran inte uppnar de resultat som kunden har
satt och att resultatet inte blir sd bra som det var tinkt fran borjan. Detta menar intervjuade fran tva

olika byréer.
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4.3.8 Olika syn pa reklam

Intervjuade fran tre olika byrder nimnde att en orsak till att en byré tappar en kund kan vara att
byré och kund inte har samma syn pé reklam och olika idéer. Partnerna tror inte pd samma typ av

kommunikation. En byraledare menar att detta i grunden handlar om vérderingar:

“Det handlar om virderingar. Man delar inte varandras vdrderingar och tror inte pd
samma typ av kommunikation. Vi dr ganska duktiga pd att utmana vdra kunder, att

vdga ta ett steg ldangre och det dr inte alla som kinner sig bekvima med det.”

En produktionsledare menar att detta har att géra med att byrd och kund inte lart kdnna varandra

tillrackligt i borjan. Detta ar alltsd ndgot som visar sig efter ett tag:

”[...] att man inte har samma syn, samma syn pd reklam. Det kan ju vara svart efter
bara ndgra moten att veta exakt var man har varandra och hur man ser pa saker och

ting.”

4.4 Hur undviks kundbortfall?

Om nu korta kundrelationer dr ett problem reklambyrier tampas med. P& vilket sitt kan byréer

undvika kundbortfall och hur arbetar de for att bygga langsiktiga kundrelationer?

441 Gor ett bra jobb

Over hilften av de intervjuade anser att det viktigaste for att skapa langsiktiga kundrelationer #r att
man gor ett bra jobb med en hog kreativ och strategisk niva pa den reklam som produceras. En

byréledare/projektledare utrycker detta pa foljande vis:

”Om du levererar bra grundarbete i form av en varumdrkesplattform, om du sen foljer
upp det med vdildigt bra reklam och det visar sig att det ger effekt — ja, da dr du
hemma med kunden och dd finns ingen anledning i att ifragasdtta saker och ting. Sen

’

behdver man inte dlska varandra alltid men da kan kunden atminstone sova bra.’

En Art Director pd en annan byra hiavdar samma sak:

>

”Gor man javligt bra reklam, som ger effekt sa ldmnar man inte.’
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Detta ar inte alltid s& enkelt menar flera av de intervjuade, speciellt inte efter en ldng kundrelation.
Det giller alltsa att lyckas med att hélla den kreativa nivdn hog och fortsitta vara engagerad i

kunden:

“Det dr inte ldtt. Om man tar [...] de relationer vi har som dr ldnga, sd dr det dr en
konst att gora det. Jag upplever framforallt att kreatérer tréttnar snabbare dn vad
projektledarna gor. Speciellt om det gar lite “grus i maskineriet”. Dd kdnns det

Jjobbigt, da vill man istdillet fly.”

4.4.2 En fungerande kundrelation

Pé en av byraerna anser samtliga av de intervjuade att det som &r viktigast och ger storst effekt pa
en langsiktighet i relationen &r just att relationen fungerar bra, att man arbetar i team med kunden.
De menar att de dr en byré som &r bra pa att samarbeta och att de dr 6ppna samt har ”hogt i tak”. En
Copywriter tror att det &r de méanniskor som arbetar pd byrdn som gor att de har sd ndjda kunder.
Han berittar dven att detta dr en strategi i sig; att rekrytera den typen av ménniskor. En

projektledare beskriver relationen till kunden pa foljande vis:

il

"Vi har inte en sddan jdttehysteri runt kunden, “"nu kommer kunden”, utan tinker,
“nu kommer vdr samarbetspartner”. Det dr ndgon som vi jobbar med som kommer
och da blir det inte allting sd krystat. Alla hdr dr sig sjdlva ganska mycket. Det blir
hogt i tak och man kan sdga vad man tycker och tinker till varandra. Detta dr ndgot

vi dr ganska noga med.”
En kreator utrycker det séhir:

“Jag tror att det handlar om att hitta mdnniskor man gillar, ddir den émsesidiga

respekten finns. Hittar man det, da har man ett langt samarbete.”

Aven p4 en annan reklambyr3 utrycker de vikten av en bra kundrelation. De menar att det ir viktigt
att ha kul under tiden de arbetar tillsammans med en kund. Byréns Creative Director tror att det &r

viktigt att involvera kunden som en del i arbetsgruppen.

443 Fungerande service

Fyra av de intervjuade anser att om de ska skapa langsiktiga relationer med sina kunder ar det

viktigt att reklambyrén har en god service, ar tillgdngliga for kunden, héller avtal samt tider. En
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projektledare menar att om de bitarna inte fungerar spelar det ingen roll hur bra kreativa 16sningar

de levererar. Pé fragan vad som ger storst effekt pa att skapa langsiktighet svarar han f6ljande:

“Jag skulle ju vilja sdga att det hir med att gora ett bra jobb skapar lingsiktighet,
men jag tror att det dr service. Jag tror om kunden kinner de att det dr svart att fd tag
pd oss och att det bli fel sa spelar det ingen roll att vi gor ett jdttebra jobb och att de
dr nojda. Alla byrder kan géra ett bra jobb och jag tror att det andra dr vildigt

viktigt."

Niér det géller service har produktionsledarna en viktig roll gillande tillgdnglighet, leverans och att

allt sker enligt avtal:

”Som produktionsledare ska man ju alltid vara tillgdnglig, sd det ser jag som vildigt
viktigt. Sdger man att man ska leverera sa mdste man leverera i tid, annars mdste man

informera kunden. Annars blir det oftast inte roligt.”

En av de intervjuade berittar dven att det ar viktigt att vara tydlig i vad som ska losas samt att vara
tydlig i hur mycket det kommer att kosta. Byran méste alltsa ldmna tydliga offerter och om det av
nagon anledning skulle vara felrdknat ar det viktigt att berdtta detta, sa att det inte kommer konstiga

fakturor i efterhand.

44.4 Sociala aktiviteter

En av byrderna berdttar mycket kring sociala aktiviteter ihop med kunden for att fordjupa samt
skapa langsiktighet i relationen. De sociala aktiviteterna kan vara fester, luncher och telefonsamtal
med kunden. De har en fest pd hosten samt en pd véren. En kreatdr berdttar hur en sadan

tillstallning kan ga till:

“Men oftast har vi alla vdara kunder triffas samlade och har en stor fest da, kanske
dker ut i skdrgdrden. Da samlar vi ihop alla vdara kunder och sd dker vi ut i
skdrgarden. Det dr ganska vanligt att man gor det. Jag tror alla reklambyrder gor

det.”

Produktionsledaren pd samma byra beréttar att hon brukar ringa kunderna; prata med dem, vara
social samt sdtta sig in personen och dennes intressen. Hon ger exempel pa om kunden vandrar
eller gar pa yoga, sé kan man fraga kring dessa intressen. Hon menar att det 4r sma saker som gor

det.
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Aven pé en annan av de intervjuade byrderna ndmns det att de har sommarfester med kunden, men

pa de Ovriga tva byréerna siger de tvartom:

"Vi dr jdttedaliga pd att ga ut och ha kul med vdra kunder. Dels sa dr det for att vi
har sd mycket offentliga uppdragsgivare och dd kan man inte gd ut och ha kul med

’

dem.

“Mindre smicker, bdttre jobb — vi hdller inte pda och smorar for vdra kunder. Det dr vi
ddliga pa. Vi dr daliga pd att underhdlla relationerna med middagar och sadana

saker, ddr dr vi som sdmst.”

4.4.5 Proaktivitet

P& en byrd anser de att det dr viktigt att arbeta proaktivt for att kunna fordjupa och skapa
langsiktiga kundrelationer. Bland de intervjuade pa denna byra skiljer sig uppfattningarna at kring
hur duktiga de ar pé att arbeta proaktivt. Projektledaren pa byran anser att de arbetar proaktivt; att

de ligger steget fore kunden hela tiden for att utmana dem:

Vi gér inte bara det som kunden sdger att vi ska gora eller det som kunden anser sig
sjdlv ha bestdllt. Vi jobbar inte sd, utan vi forsoker att jobba proaktivt och komma
med idéer och forslag hur vi ska lyckas na ut till de konsumenter vi har sagt eller nd

de resultat som vi har sagt.”

Detta kan dock vara svart néar det dr en lang relation eftersom byran kan acceptera och anta de
asikter och sanningar som finns inom kundens organisation. Att en reklambyré i en lang relation far
akta sig for att inte bli kund 4r ndgot som dven andra av de intervjuade menade att man fa akta sig
for. De maste behalla en utomstadende blick som reklambyra. Produktionsledaren pa samma byra
anser ocksa att de kan fordjupa en kundrelation genom att arbeta mer proaktivt, men till skillnad
fran projektledaren anser hon inte att de ar tillrackligt proaktiva och att detta 4r nagot som de skulle
kunna arbeta mer med. Hon anser att de behdver vara mer pélista, foresld och se framtiden. Aven

pa en annan byra arbetar de proaktivt for att skapa langsiktighet.

4.4.6 Nystart i projekt

En byré forldnger sina relationer genom att forsoka fa igang nystarter med kunden, detta for att

undvika att hamna i ett slentrianbeteende. En av byrans kreatdrer anser att det kan vara lage for en
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nystart ndr byrdn kénner att samarbetet gar pa tomgéng och varken kund eller byrd anstringer sig

mer dn nddvéndigt.

4.5 Kundrelationsstrategi

Arbetar reklambyraer med uttalade strategier géllande sina kundrelationer?

4.5.1 Kundutvecklingsprojekt

Endast en av de intervjuade byrderna anser sig ha en uttalad strategi for hur varje kundrelation skall
utvecklas, dock kénner inte byrans produktionsledare till denna strategi, utan héanvisar till
projektledarna da det, enligt henne, &r deras bitar. Byrdn arbetar med nagot de kallar
kundutvecklingsprojekt och detta ar nagot som projektledaren héller i tillsammans med
arbetsgruppen. De brukar sétta sig ner en gang per ar och ga igenom samtliga kunder. Byrans Art

Director berattar hur denna typ av mote gér till:

"Vi har utvecklingsplan pd alla kunder. Det dr varje projektledare som har den.
Denne sitter med sin arbetsgrupp och féljer ett visst antal punkter ddr man gdr
igenom samtliga kunder. Arbetsgruppen tar upp forbdttringspunkter, vad vi dr dadliga

pd samt vad vi dr bra pd. Sedan féljer man upp dessa punkter.”

4.5.2 Interna uppfoljningsmoten

Pé en reklambyra rader delade meningar kring om de har en uttalad strategi for kundrelationerna.
Projektledaren anser inte att de har det medan byrans Creative Director menar att det dr nagot de

jobbar pé att fa igdng och berittar om att de har borjat ha interna uppf6ljningsméoten:

”[...] ddr man delvis utifran ekonomiska aspekter och pratar igenom vad som har
varit [onsamt samt vad som inte varit lonsamt och vad man kan gora bdttre framover.
Dd borjar man med ett internt méte kring det och sedan har man ett motsvarande

>

mote med kunden.’

4.5.3 En grundlaggande strategi

Projektledaren pa en byra berittar att de har en grundldggande strategi for hur de ska jobba med
sina kundrelationer. Han menar att det inte gir att sétta en generell strategi utan att detta dr nagot

byran utvecklar med tiden:
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“Det dr inte sd att strategin dr den samma hela tiden och att den kan inte sdttas i
borjan utan det dr ndgot som far vixa fram. Man lir sig jobba med varandra, man lir
sig veta vad som fungerar, vad som dr mest effektivt, hur man ska hantera de personer

som dr hos kunden och hur deras foretag fungerar internt.”

Denna grundldggande strategi dr inget som finns nedskrivet, men de forsoker arbeta ldngsiktiga

med alla kunder och arbetar alltid med strategi oavsett vad uppdraget ar:

"Vi jobbar inte med planer som bara stricker sig dver en kampanj utan att vi ldgger
upp en plan for hela dret. Vi forséker aldrig gora endast de kreativa losningarna dt
kunden utan vi tittar pd vad deras problem dr. Vi jobbar alltid med strategi i borjan, i

alla fragor, for att ldra oss kunden och allting runt omkring.”

P& samma byra anser produktionsledaren att de som byrd kunde vara lite mer affarsméssiga nér det

giller strategi, men hon forklarar att det dagliga tar allt for mycket tid.

454  Skillnad i typ av kund

Den byra som har en uttalad strategi for sina kundrelationer anser dven att strategin skiljer sig at
beroende pé vilken typ av kund det handlar om. De har olika strategier for avtalskunder och de

kunder de har 16pande projekt:

“"Med en avtalskund vet vi exakt vad som ska géras i ett ar. Dad dr det kanske ldttare
att det blir slentrian. Ddr dr det ocksa viktigt att man utvecklar, dven om affiren dr
klar och pengarna dr klara och det bara dr att gor det. Ndr det dr kunder da vi hela
tiden mdste hitta pd nya projekt och sdlja in dem blir det med automatik att vi far vara

’

‘pd’ pa ett annat sdtt och utvdrdera.’

Produktionsledaren pad samma byrd nidmner en annan faktor som spelar roll nér det géller typ av
strategi, nimligen vilken typ av kund och marknad det &r. Aven om grundstrategin ir den samma
menar hon att det inte gér att arbeta likadant med en konsument som med en B-2-B-kund. (Business

to business)

4.5.5  Storlekens betydelse

Flera byréer ndmner skillnader i strategi gidllande hur stor kunden &r, men egentligen handlar det
mer om hur mycket tid och uppmérksamhet de far. En av de intervjuade berittar ocksa att vid de

storre kunderna involveras fler av de anstillda pa byran. En respondent menar att de behandlar
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kunderna lika och att de ar lika mycket vdrda, men att fordelen med de stora dr att de ger mer
pengar. Aven pa en annan byré nimns att de behandlar alla kunder lika, stora som sm4, men detta

ndmns dven som en nackdel:

“Det dr klart att man ska behandla alla lika men om man ser pad projekt sd kanske inte
varje liten grej ska fd lika mycket fokus. Om du tinker dig en stor kampanj eller om

det dr en liten annons, da kanske man inte ska ha hela styrkan och samma energi.”

Endast en byré beréttar mer utforligt hur strategin skiljer sig 4t beroende pa hur stor kunden ir eller

beroende pa hur lang relation de haft med kunden:

“"Har man en lang relation sd kinner man varandra vildigt bra och da handlar det
mer om att stdamma av hela tiden. Med vdra stérre uppdragsgivare (dven de som vi
har avtal med) sa forsoker vi triffas en gang om dret och noga prata igenom vad som
fungerar och vad som inte fungerar samt vad vill man l6sa framéver. Vad dr de stora

i

sakerna som ska losa sig? Det gor vi ju inte med alla de mindre kunderna.’

4.5.6 Langdens betydelse

Huruvida det finns skillnader i strategin beroende pa hur lang relation byran haft med en kund géar
meningarna isir bland de intervjuade. Den byrd som anser sig ha en uttalad strategi menar att
relationen skiljer sig 4t men inte sjédlva strategin. Pa en annan byra forklarar en av de intervjuade att
i en lang relation kénner parterna varandra bra och detta gor att det handlar mer om att stimma av

hela tiden med kunden. P4 en annan byra paverkas strategin pa ett liknande satt:

”Om man jobbar linge med en kund sd dr det vissa delar i processen som man inte
behéver ta hinsyn till lingre da man redan kan dem. Det grundldggande strategiska
arbetet behéver man inte gora med en kund man har haft i fyra ar, ddremot sd kan
man behova uppdatera och gora om. Sedan dr det sd att saker och ting gar smidigare

’

Ju ldngre man har jobbat med kunden.’

4.6 Nar kundrelationen blir for lang

Nér det géller frigan om en kundrelation kan bli for lang &r i princip samtliga av de intervjuade
overens. En kundrelation kan bli for lang, men det &r inte i tiden som gor att samarbetet blir for
langt. En av de intervjuade anser inte att en kundrelation kan bli for ldng, men att den déremot kan

bli for dalig och tira pé byran:
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“Det har egentligen ingenting med ldngd att géra utan med relationen och respekt.
Vissa kundrelationer har slitit mycket pad folk och kostat oss pengar samt energi. Det
innebdr att det dr sa att vissa kundrelationer kan vara fel och ddirfor bryter man

’

dem.

En av de intervjuade menar att det marks pé arbetsgruppen om relationen borjar kédnnas for lang
genom att de borjar trottna eller tycker att det ar trakigt. Tva personer pa olika byraer berédttar om

hur 14tt det kan vara, for bade byra och kund, att sitta kvar i en délig relation.

“En bra relation kan ju inte bli for ldng, men en ddlig kan bli det. Det dr precis som i
ett forhallande, det dr rdtt ldtt att halla kvar i ndgonting som inte dr bra, eftersom
man vet vad man har. Da gor man detta istdllet for att gar skilda véigar, istillet for att
for att hitta mdnniskor man gillar att arbeta med. [...] I ett bra samarbete kan

’

relationen inte bli for langt, utan snarare tvdrtom, bara bdttre och bdttre.’

“Det dr en otroligt jobbig process for en kund att byta byrd och det dr ocksa vildigt
osdkert att byta byrd. Man vet inte vad man far och dd finns det sdikert risk att man
sitter kvar med samma byrd for ldinge for att det dr bekvimt. Dd utvecklas och

>

forbdttras inte kommunikationen.’

Flera av de intervjuade ndmner &r att en relation inte behdver bli for lang eftersom byran byter ut

méanniskor i arbetsgrupperna for att fa ny energi i samarbetet.

“Det bésta man kan géra da dr att se till att vi pd byran forséker se de ddr signalerna
och gor lite utbyten i arbetsgruppen, att man byter ut en person. [...] Det finns annars

>

en viss chans att det kan gd lite pd slentrian.’

Liknande saker kommer en annan av de intervjuade in pd. Han anser att det dr en stor skillnad pa
att vara en stor och en liten byra. Den ena anledningen till detta &r just att om det blir problem i en
relation kan den stora byran byta ut personer, men dven att byran kan ldgga ut ett jobb och fa
synpunkter frdn manga ménniskor. Detta anser han &r svart pa en liten byrd, d& inte den

kompetensen finns och ddrmed kan dessa relationer bli for langa.

En produktionsledare anser inte att en kundrelation kan bli for l&ng sa linge de tillfor nagot nytt

kreativt, men om de borjar gora allting pé rutin kan relationen bli for lang:
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“Jag tycker att relationen dr for ling om det dr sd att man borjar agera
produktionsbyrd. Om man inte tillfor ndgonting och vi ska ju tillféra som reklambyra.

[...] byrdn far inte bli kund. Vi maste ju behdlla var blick”

4.7 Brytning mellan byra och kund

Naér det dr dags for byra och kund att avsluta samarbetet kan det bdde vara kundens, byrans eller ett
gemensamt beslut, men det allra vanligaste dr dnd4 att det dr kunden som fattar detta beslut. Detta
ar inte sa konstigt d4, som en av de intervjuade papekar, byrans dverlevnad ar beroende av kunden.

Kunden é&r ju byréans intdkter och enligt denne ska det mer till att de som byra sdger upp en kund.

Aven om det dr vanligast att kunden séger upp samarbetet med byran, si hiinder det dven att byran
véljer att avsluta en relation. Anledningen till detta kan vara samarbetssvarigheter och att relationen

tar for mycket energi fran medarbetarna pa byrén.

En av de intervjuade beréttar hur det kan gé till nér en relation tar slut och han jamfor det med ett
vanligt forhallande. Helt plotsligt blir det tyst, telefonen ringer inte och det kommer inte nigra
uppdrag. Generellt sett anser han att avslutande brukar vara ganska kallt; tack och hej. Han beréttar

dock dven om en relation dir avslutet skottes riktigt snyggt:

“"Han sa [...] att den reklambyrdn vi viljer kommer vi att gifta oss med [...] och det
gjorde vi med dem och vi hade ju ett forhallande med dem i fem dr. Vi hade en sdadan
otroligt djup relation med dem. Sedan ndr det blev officiellt att vi skulle bryta det dd
kom han hit och pratade om det och sa det att nu gar vi faktiskt in i en skilsmdssa och
beskrev det pa det sdttet och ndr han gav oss det beskedet att vi inte gar vidare sd kom
han dels upp och prata med hela arbetsgruppen men ringde dven hem till mig och vi
pratade i tvda timmar om anledningen och hur han kinde och ville verkligen tacka for

den hdr tiden och allt vad det nu var; vad man hade gjort.”

Bland ménga av de andra intervjuade sigs det att avsluten brukar skotas snyggt och att det brukar

ske ganska okomplicerat.

Nir det géller avslut &r det skillnad mellan privata kunder och offentliga uppdragsgivare. Vid
offentliga uppdragsgivare behover det inte bero pa att man inte trivs ihop utan det kan vara att det
ar konkurrenter som har gett ett battre pris eller att de har gett en battre 16sning. I dessa fall sé
spelar det ingen roll om uppdragsgivaren hade velat fortsétta samarbetet eftersom det inte fungerar

s& med offentliga upphandlingar.
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Niér det géller de privata kunderna kan det ofta vara att det kommer in en annan person och att man
da inte har den personliga relationen med den nye. Denna nya person kanske inte vill ha en relation
eftersom denna person har en byrd som denne jobbat med tidigare vilken personen i fraga redan
tagit kontakt med. Det dr inte alltid att kunden &r drlig kring detta. Négra av de intervjuade talar om

att kunden ar ”otrogen”.

Det ndmns dven att det kan hidnda att byran véljer att gd ut och pitcha. D4 hinder det att de dven
bjuder in den nuvarande byran. I dessa fall viljer manga byraer att inte gd med i pitchen. Den
intervjuade menar att om val kunden borjat fundera pa att byta byra ar det sillsynt att de skulle

vilja den nuvarande byrén igen.

Overhuvudtaget nimner manga av de intervjuade byrierna att det beror pa att det kommer nytt folk

pa kundsidan, exempelvis en ny marknadschef. En produktionsledare berittar:

"Byten av byrder sker oftast ndr det kommer nytt folk pd kundsidan; en ny

marknadschef. De ska pinka revir lite grann och sd vill de byta ut rubb och stubb.”

P& en av byrderna har de en avslappnad syn pa avslut med kund. De menar att det dr ganska
okomplicerat, att bada parterna ofta kinner likadant och att det sedan bara ar ndgon som tar steget
eftersom samarbetet inte fungerar. Han berdttar dock om fall da det ar riktigt trékigt och det &r nér
foretaget de jobbar med blir uppkdpt och att de pa grund av detta inte kan fortsitta samarbeta trots

att personerna de arbetar ndrmast vill det.

4.8 Uppfoljning av kundbortfall

Niér det géller uppfoljning och utviardering om varfor en relation upphorde har ingen av byraerna en
klar mall dver hur detta gar till p4 den egna byran. Ibland gors uppf6ljning och ibland inte. Om

utvérdering sker sa dr det den kundansvarige som star for denna och det ar oftast projektledaren.

Pé& en byré sdger en av de intervjuade i ledande position att i de fall utviardering sker gors detta
genom ett samtal eller en lunch med marknadschefen eller reklamkdparen, dér denne féar forklara
varfor de vill att relationen skall upphdra. Samtidigt sédger tvd andra av de intervjuade pa samma
byré att de inte tror att byran gor nadgon utvardering. En av de intervjuade tror inte att det ligger i en

reklambyras intresse att utvérdera:

“Jag tror inte att det dr ndgon reklambyrd som vill bry sig om det. Det dr kinslan jag
har, jag kan ha helt fel. [...] det dr klart att man borde ta reda pa det, man borde léira

sig, men jag tror att man har sd hég svansforing pd alla reklambyrder att man inte vill
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se sina fel. Man tror att det dr kunden det dr fel pa och sedan vill man ga vidare och
hitta en ny kund. Man vill inte ldgga energi pd det, sd tror jag att det dr. Det dr min

erfarenhet.”

P& en annan byrd kommer liknande fakta fram, att det inte finns négra direkt fasta former for
utvirdering. En av de intervjuade som é&r i ledande position sdger att de inte skriver ner en
utvirdering pa papper, men att de pratar och diskuterar det i arbetsgruppen. Dock sédger han dven

att det inte ar alltid de har en diskussion:

"Vi forsoker ha en konstruktiv diskussion efterdt. Det dr inte alltid man har det. Man
blir lite forbannad. Man dlskar kunden sd linge man jobbar med dem, sen sa gillar

>

man dem inte ldngre. Det ligger i sakens natur.’

Forutom att prata internt i arbetsgruppen sker det dven samtal med kunden och detta samtal &r det
projektledaren som haéller i. I dessa samtal kommer det fram vad som var bra och vad som var
daligt i samarbetet. P4 samma byrd ar kreatdren osdker kring om de utvérderar eller inte, men
kommer fram till att de har borjat géra det pa de senaste relationerna som de avslutat. Detta menar
han gors for att avsluta relationen péd ett sympatiskt sétt, men dven for att de ar nyfikna pa

anledningen. Vidare anser han att bade parterna i relationen har nytta av den insikten.

Tvé av de intervjuade byrderna hade mer fasta former for utviardering. P4 en byré berédttar en av
kreatdrerna att de brukar begéra att fa traffa kunden. Djupet pa dessa samtal varierar. Han menar att
i vissa fall vet byran ganska vil varfor det inte fungerat. Det kan exempelvis varit stokigt under en
langre tid. Vid en relation som byran anser har fungerat mycket bra och att kunden trots det géar ut
och viljer att traffa ytterligare byrder brukar de alltid begira ett nytt mote for att fa reda pa

anledningen.

En av byraerna skiljer sig frdn de dvriga i form av utvdrdering, da den sker pa olika nivaer. De har
dels en kundundersdkning, som alla deras befintliga kunder far delta i en gang om &ret. Denna gors
av en utomstdende firma. Nar det géller den interna uppfoljningen sker denna dels mellan
projektledare och kund, men diskuteras &ven internt av den arbetsgrupp som arbetat tillsammans

med kunden i fraga.

4.8.1 Informationshantering av utvardering

Nér det géller hantering av den information som framkommer utav utvirdering av kundbortfall

gors inte mycket mer dn att den ldggs i1 “erfarenhetsbanken” och att erfarenheterna pratas igenom.
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Sedan forsoker de ldra sig av sina misstag genom att hantera de andra relationerna annorlunda. En
annan sak manga byrder forsoker gora dr att delge arbetsgruppen hur kunden upplevt samarbetet
med byran. En av de intervjuade menar dock att det beror pa, dr det exempelvis av intresse for hela

byran sé pratas det om det dir och det pratas framforallt om det i delédgargruppen.

Pé en av byrderna namner en av kreatorerna att de forsdker hitta monster i vad som gick snett och
vad de kunde ha gjort bittre, men han sdger att det dr svart att hitta monster. De har sjilv inte

lyckats med detta.
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5 Resultat

Som grund till denna uppsats ar tre fragestillningar satta. Uppsatsen skall svara pa vilka metoder
som finns for att skapa langsiktiga kundrelationer i reklambranschen, huruvida korta kundrelationer

ar ett problem for reklambyraer och vilka orsaker som ligger bakom kundbortfall.

Naér det géller metoder for att skapa langsiktiga kundrelationer i reklambranschen dr 6ver hélften av
respondenterna som deltog i studien dverens om att det viktigaste &r att gora ett bra jobb. Det géller
att ha en hog kreativ samt strategisk nivé pa den reklam som produceras. En Art Director utrycker

detta pa ett enkelt sitt:
”Gor man javligt bra reklam, som ger effekt, sda ldmnar man inte”

Det nést viktigaste som framkom var just att ha en fungerande kundrelation. Speciellt pa en byré
pratade samtliga respondenter om hur viktigt detta var for att skapa langsiktighet. Det ar viktigt att
arbeta i team med kunden och att som byrd kunna samarbeta och ha ”hdgt i tak”. Den byra som
praglades av detta tankesdtt menade att detta dven berodde pa vilka méanniskor de som byra
rekryterar. De har som strategi att anstdlla en viss typ av ménniskor, vilket i sin tur hjélper till med

att skapa langsiktiga kundrelationer.

Flera av de intervjuade ansdg att service var viktigt for att behalla kunden och skapa langsiktighet.
Det géller att ha en god service, vara tillginglig for kunden, halla avtal samt tider. Det giller dven
att vara tydlig i vad som ska l0sas och kostnad for detta, sa att det inte kommer konstiga fakturor i

efterhand.

Tva av de intervjuade byréerna genomforde méanga sociala aktiviteter tillsammans med sina kunder
i syfte att skapa langsiktighet. Det kunde rora sig om fester, luncher och telefonsamtal. Medan de
tva andra byrderna som deltog i studien inte alls festade med kunderna eller underh6ll dem med

middagar.

En byra forldnger sina kundrelationer genom att vara proaktiva. Med detta menar de att de alltid
ligger steget fore kunden, i syfte att hela tiden utmana dem. En annan byré forlanger sina relationer

genom att f8 igdng nystarter med kunden, for att undvika att hamna i slentrianbeteende.

I denna studie anser i princip alla informanter att korta kundrelationer dr ett problem for
reklambyrder. Av de intervjuade byrderna var det endast en informant som ansdg att det inte var ett

problem. Denna byrd ansdg dock att om reklambranschen var priglad av korta kundrelationer
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skulle detta vara ett problem. Storsta anledningen till att korta kundrelationer ar ett problem for
reklambyréer dr pengar. Detta hor ihop med att byrder inte far tillrdckligt mycket betalt vid pitcher.
I basta fall ticker betalningen materialkostnaderna, men i manga fall betalar inte kunden nagot.
Detta gor att det tar tid for en byré att f& kunden att bli 16nsam. Andra anledningar som gor korta
kundrelationer till ett problem &r att reklambyraer ladgger ner mycket tid och energi pad de nya
kunderna. Detta gor att det kan vara utmattande for byrderna att hela tiden fa in nya kunder. Korta
kundrelationer kan dven gora att det inte blir lika bra reklam. Nagot som &r viktigt. Kommunikation
fungerar langsiktigt, vilket krdver ldnga relationer. Det &r inte bara for reklambyrdn som korta
kundrelationer &r ett problem. Eftersom korta kundrelationer hindrar bra reklam och

kommunikation &r det ett problem &ven for reklamkoparen.

En fraga som studien skulle svara pa &r; vilka orsaker finns till kundbortfall. Enligt reklambyréerna
ar den vanligaste anledningen till kundbortfall det faktum att det byts ut manniskor pa kundsidan,
speciellt nimns att det kommer en ny marknadschef hos kunden. I detta fall bryts den personliga
relationen och ofta har den nya marknadschefen en relation med den byrd denne jobbat med
tidigare. Det dr dock inte bara hos kunden byten kan ske och orsaka bortfall. Det hdander dven att
manniskor fran reklambyran forsvinner antingen till en annan byra eller startar en ny byréa och tar
med kunden dit. Den nést vanligaste anledningen till kundbortfall dr enligt byrderna att inte
personkemin stimmer. Néstan samtliga byrder pratar mycket om vikten av att ha ett bra samarbete
och att ha kul tillsammans nir man arbetar. Nagot som ligger ndra personkemi dr att kunden kan
uppleva ett bristande engagemang fran reklambyrén. Det ndmns att byra och kund helt enkelt kan
ha tréttnat pa varandra. En byré tror att kundbortfall ofta orsakas av praktiska saker sdsom ovéntade
fakturor och att kunden anser att byrén inte levererar i tid. Andra saker som kan gora att byran
tappar en kund &r att de inte &r tillrdckligt proaktiva; lovar mer &n de levererar och inte overraskar.
Sen sist men inte minst kan kundbortfall orsakas av att reklambyran inte uppnér de resultat som

kunden bestallt.
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6 Diskussion

Syftet med uppsatsen dr att utifran kvalitativa intervjuer och teori forstd hur reklambyraer kan
skapa langvariga kundrelationer. Syftet har uppnatts d& forfattaren har genomfort elva intervjuer
med fyra olika byrader och ddrmed fatt en klar bild kring deras tankar om langsiktiga kundrelationer
samt pa vilket sétt de anser att dessa skapas. Vidare svarar uppsatsen pa problemstillningarna kring

om korta kundrelationer &r ett problem for reklambyréer samt vad som orsakar dessa kundbortfall.

Resultatet av denna uppsats diskuteras utifrdn den teori som valts. Denna dr dels Gummessons
Relationsmarknadsforing: Fran 4 P till 30R, Gronroos Marknadsforing i Tjdnsteforetag och Med
kéinslan som ledstidrna — En studie av reklamarbete och reklambyrder skriven av Alvesson.
Dessutom diskuteras resultaten utifran tva artiklar: Signals of Vulnerability in Agency-Client

Relations samt The Dark Side of Long-Term Relationships in Marketing Services.

Naér det giller metoder for att skapa langsiktighet framkom i empirin att kreativitet ansags vara det
viktigaste hir. Detta stélls dock emot fragan kring vad som orsaker kundbortfall. D& ndmnde de
flesta att detta orsakades av yttre omstdndigheter. Detta stimmer vil 6verens med den forskning
som Alvesson hinvisar till. Byrder ser sdllan kritik p& arbetet som en orsak till kundbortfall.
Orsaker till dessa kundbortfall ansags ligga utanfér den egna byran, nimligen i kundens ledning
eller personal. (Alvesson & Kdping 1993 s. 86) Aven i denna uppsats framkom samma tendenser.
Den vanligaste anledningen till kundbortfall ansags vara att ménniskor bytts ut pa kundsidan; att
det kommit en ny marknadschef. Denna nya marknadschef har inte byrdn samma personliga
relation till. Nar detta problem uppstar kan inte byradn agera passivt utan maste direkt forsoka
overbrygga detta problem. (Doyle et al 1980 s. 23) En byra i studien ndmner att de gor det. De
forsoker alltid fa igdng en nystart med den nya kunden. De menar att man méaste néstan alltid borja

om frén borjan nir en ny marknadschef kommer.

Forutom att gora kreativ reklam hade reklambyrderna ménga andra metoder for att skapa
langsiktiga relationer med sina kunder. Metoden att utvirdera sina kundrelationer var nagot som
inte framkom som vanligt hos byraerna, men enligt Doyle med flera dr detta en viktig del i arbetet
mot langsiktiga relationer. Som strategi for att behdlla kunden menar de att det dr viktigt att
revidera de olika kontona. Det bor goras en omfattande och systematisk utvardering av hur effektiv
byréans prestation och service dr. Forutom att géra denna 16pande utvérdering ar det dven viktigt att
byrén utvérderar orsakerna till att de forlorat ett konto, sé att de kan ldra sig for framtiden. (ibid. s.

23) Tva av byraerna har strategier for hur de ska utveckla sina kundrelationer och har méten for att
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utvdrdera samtliga relationer. Hos en av byrderna kallas detta for kundutvecklingsprojekt och det
innebdr att de sdtter sig ner en gang per ar och gér igenom samtliga kunder. Det gés igenom vad
byrén gor bra samt vad som kan forbéttras. Dessa forbattringspunkter f6ljs sedan upp. Det vanligast
var dock att byrderna inte hade ndgon uttalad strategi for att utveckla kundrelationer. Nér det géller
fasta former for utvédrdering av varfor byran har forlorat ett konto ar detta inte heller sa vanligt
bland de intervjuade byrderna. Det varierar om utvardering gors eller inte. Om utvérdering gors ar
det oftast den kundansvarige, i regel projektledaren, som utfor detta tillsammans med sin
arbetsgrupp. Tva av de intervjuade byrderna har dock mer fasta former for sin utvédrdering dir de
begir att fa traffa kunden for att f4 reda pa anledningen till att relationen avslutats. En av byraerna
utvirderar dven pa ytterligare en niva, d& de later en extern firma gora en kundundersokning bland

byréns existerande kunder.

Relationsmarknadsforing fokuserar pa en samverkan mellan producent och forbrukare. Gronroos
menar att det dr i denna samverkan som varde skapas for kunden. Det &r, enligt denna teori, i sjilva
processen som vérde skapas for kunden. (Gronroos 2000 s. 15) I intervjuerna med reklambyréerna
framkom &ven detta som nagot reklambyrierna anser vara viktigt for att skapa langsiktighet. De
menade att det var viktigt att halla en god service och att arbetsprocessen fungerar med kunden.
Det kan innebdra att reklambyrdn haller avtal, levererar i tid och ar tillgdngliga samt
tillmotesgaende. Vidare framkom det i intervjuerna att det var viktigt att ha en bra relation med
kunden, att man arbetar 1 team med kunden. Det stdmmer vdl Overens med
relationsmarknadsforingen som ser kunden som en resurs med vilken man gemensamt kan skapa en
16sning. Denna 16sning skall innebéra att kunden blir tillfreds samtidigt som det skapar en l6nsam

verksamhet for foretaget. (ibid. s.18)

I undersokning utford av analysforetaget Regi intervjuades 75 svenska reklambyrachefer och i
princip samtliga av dessa var dverens om att korta kundrelationer ar ett problem for branschen.
(Regi, 2005) Detta stimmer vél éverens med denna studies empiri, d& endast en av de intervjuade
inte ansig att korta kundrelationer ar ett problem for branschen. I Regis undersokning var det
vidare i princip ingen av byracheferna som medgav att korta kundrelationer var ett problem for det
egna foretaget (ibid.). Aven detta var ndgot som framkom i denna uppsats, d4 endast en av de

intervjuade reklambyréerna ansdg sig ha detta problem.

Grayson och Ambler hdvdar dock att l&nga relationer inte alltid &r att foredra. De menar att i en for
lang relation kan de som erbjuder tjdnsterna forlora sin objektivitet. (Grayson & Ambler 1999 s.
132) Aven detta ér ndgot som nagra av de intervjuade nimner. Det #r viktigt att en byra inte blir

kund och att de inte borjar agera produktionsbyra, da de ska vara kreativa. Dock menar Garyson
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och Ambler att det gar att dverbygga dessa tendenser genom att byta till ett nytt konto eller ett nytt
kreativt team och att man pé sa sitt kan skapa en nystart i relationen. (ibid. s. 133) Just att skapa en
nystart med kund och att fa till en omstart dr 4ven nagot som de flesta byraerna i denna studie valde

att gora for att forldnga en relation. Annars kan en relation litt bli slentrian.
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7 Avslutning

Syftet med denna uppsats var att forstd hur reklambyrder kan skapa langvariga kundrelationer.
Uppsatsens empiri visar att reklambyraer skapar langvariga kundrelationer genom att gora ett bra
jobb, ha en bra kundrelation, ge bra service, anordna sociala aktiviteter, arbeta proaktivt samt

genom att f4 igdng nystarter med kunden.

Niér det géller vad kundbortfall beror pa framkom i empirin att det oftast beror pa nagot utanfér den
egna organisationen, sasom att marknadschefen byts ut hos kund. P& fragan om vad som skapar
langsiktighet var de flesta 6verens om att det berodde pa byrans kreativa niva. Dessa tva svar ar
motsédgelsefulla och reklambyrder behover se att kundbortfall d4ven kan bero pd den egna

organisationen.

Om korta kundrelationer r ett problem for reklambranschen &r svért att uttala sig om efter denna
undersokning, d& den baseras pa ett mindre antal intervjuer. Resultatet ger &nda en fingervisning
om att reklambyraer kan uppleva korta kundrelationer som ett problem. Bland de intervjuade var

det dock bara en byra som ansag sig ha detta problem.

Uppsatsens empiri har insamlats genom en kvalitativ metod. Denna metod har fungerat bra nér det
giller att f4 en djupare forstéelse for reklambyraer och deras kundrelationer. Dock hade det varit
mojligt att forena den kvalitativa metoden med en kvantitativ metod i syfte att ta reda p& hur stort
problem korta kundrelationer &r for reklambyrder. Denna uppsats har endast undersokt
reklambyrdernas syn pa kundrelationen, reklamsamarbetet samt langsiktighet. Det hade varit

intressant att se en djupare studie i hur kunden ser pa samarbetet.
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Bilaga 1 Intervjuguide

Fakta om respondenten

1. Vilken befattning har du pa foretaget?

2. Hur lange har du arbetat pa foretaget?

3. Vad har du for bakgrund/arbetslivserfarenhet?

4. Hur ser din kundkontakt ut?

Kundrelationer

8. Anser du att korta kundrelationer dr ett problem for reklambranschen?

9. Hur stort &r problemet? (skala 1-10)

10.
11.
12.

13.
14.
15.
16.
17.
18.
19.
20.
21.
22.

23.
24.
25.

Ar det ett problem for ert foretag? Hur stort dr problemet i s fall? (skala 1-10)
Varfor ar det ett problem?
Nér en ny kundrelation paborjas — vilken tidsram arbetar ni med
* ett enstaka projekt
* ettarsavtal
* langre avtal
(Om det varierar, hur ser fordelningen ut?)
Vad ar en lang respektive kort kundrelation?
Hur langa &r era relationer i snitt?
Vad brukar reklambyraers kundbortfall bero pa?
Vad gor ni for att underhalla, fordjupa och forlinga kundrelationer?
Vad ar viktigast — ger storst effekt — tror du?
Har ni en uttalad strategi for hur varje kundrelation ska utvecklas? Hur ser den ut?
Finns det nagra skillnader i er strategi beroende pa typ av kund?
Skiljer sig strategin at beroende pa hur lang relation man har haft med en kund?
Kan en kundrelation bli for 1ang? I sa fall — vad gor ni?
Hur brukar det fungera nir en kundrelation avslutas?
* gemensamt beslut
* byrans beslut
* kundens beslut
Gors uppfoljning — varfor relationen avslutas
Pé vilket sitt gors denna uppfoljning/utvéirdering?

Vad gors med denna information?
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