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Syftet med studien &r att undersoka vilka faktorer som ligger till grund
for den kommunikativa samforstaelsen mellan PR-byrder och deras
kunder under ett kundméte.

Sju kvalitativa respondentintervjuer

Denna studie visar att PR-byrder gynnas av att arbeta med
forberedande atgédrder infor ett kundmdte for att snabbare och mer
kontrollerat kunna uppné en kommunikativ samforstaelse med kunden.
Research, kommunikation, frdagor och fortroende ir fyra huvudfaktorer
som studien har mynnat ut i. Genom att arbeta med dessa skapas goda
forutsattningar for djupa dialoger, dmsesidig forstaelse och langsiktiga
kundrelationer. Huvudfaktorerna samspelar bade med varandra och
med andra underfaktorer sdsom relation, strategi och personkemi for att
lyckas uppné en samforstielse mellan PR-konsult och kund.

Public Relations, client meeting, trust, relation, communication,
co-understanding, PR-consultant.
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EXECUTIVE SUMMARY

Due to the media clutter in today’s society it has become increasingly difficult for companies
to successfully deliver their message. In order to gain a positive reputation from selective
individuals, and to distinguish themselves from their competitors, companies have begun to
hire experts in the form of PR consultants to help them with their communication.

As a PR consultant, it is essential to deliver more than just industry expertise; one must be
able to create and sustain long-term, trustworthy relationships with both clients and their
stakeholders. Despite an increase in the use of consultants, it has been shown that both
customers and society have low confidence for PR consultants. Therefore it is of high
relevance to examine the working process between the PR consultant and client, in order to
identify gaps and opportunities for improvement in the cooperation.

This paper has its origin in the PR industry and will focus on exploring the communication
between PR consultants and their clients before as well as during the first meeting of the
collaborations. We ask ourselves the question of how PR-consultants can optimize the
communication with the customer in order to more frequently and rapidly meet in a
communicative co-understanding, which in turn may also have a positive effect on the
public’s perception of the PR-industry. This question resulted in the purpose to investigate the
factors that underpin the communicative co-understanding between PR agencies and their
clients during a client meeting.

Based on this purpose, the following questions were established

1. How do PR-agencies communicate with the customer before and during the first client
meeting?

2. What does the relationship with the customer look like when a communicative co-
understanding arises?

3. How do PR-agencies explain the situation when a communication breakthrough vs.
communication breakdown occurs?

The theoretical starting point combines various theories dealing with areas of communication,
interaction and relationship, as well as a deep dive into what constitutes trust. The selected
theories frame the purpose of the study of communication and co-understanding.

We have conducted a qualitative study based on interviews with seven respondents from
various PR-agencies. In our sample, we assumed the degree of expertise and that the PR
consultants would have a clear overall picture about the agency's meeting processes. The
interviews were conducted in Gothenburg and Stockholm, as well as one interview via Skype.

Our results show that there is a disagreement among PR consultants about how to create a
communicative co-understanding with the customer. It was also made evident that the
majority of respondents had never thought about how to create a co-understanding during a
client meeting, and how best to build confidence rewarding customer relationships. We have,
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through our interviews been able to distinguish four key factors which completes the aim of
our research.

All key factors also include sub-issues that differentiate them depending on: the situation, PR-
agency and client. The establishment of these key factors has proven that PR consultants can
affect the quality of the customer collaboration already before the start-up by exercising
preventive communication strategies.

The key factors are research, communication, questions, and trust, all of which are
interrelated and in different ways affect the communicative co-understanding. Through
comprehensive research, one can develop the communication process, and faster win the
customer's trust, as well as get more efficient customer interaction and client meetings. Our
research shows that it is fundamental to incorporate the client early on in the process, through
continuous communication, in order to create positive conditions for mutual understanding
and a good relationship with the client. It is also made evident that the importance of asking
questions is fundamental in establishing a dialogue, and in identifying the clients core
problem. Mutual #rust is also essential for the collaboration to be successful; this is founded
on personal characteristics, knowledge and relationship.

The study paves way for further research, enabling the possibility to examine the same
purpose, from the customer's perspective. In order to discern the significance that
communication and relationship have for a trustworthy Public Relations consultant.
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1. INTRODUKTION

[ detta kapitel ger vi ldsaren en introduktion och forstaelse till problematiseringen kring

dmnet samt att vi beskriver bakgrunden till arbetet. Vi diskuterar dven de avgrinsningar vi
gjort infor studien. Kapitlet dmnar ocksd ta upp begreppsdefinitioner och avslutas med
studiens syfte och frdgestdllningar.

1.1 Inledning

Vi lever idag i ett samhélle dér vi stdndigt omringas av olika problem och végval. I takt med
att den internationella utbildningsnivan Okar ' och landsgrinser Gverskrids, har
konkurrenskraften hdrdnat och kraven péd individer och foretag okat. Den kraftiga media-
tillvixten har bidragit till att vi dagligen 6verdses av olika budskap och intryck fran diverse
plattformar, vilket har lett till att vi som konsumenter selektivt véljer ut den information vi
vill ta in och forvalta. Det specialiserade samhallet tillsammans med det mediala bruset och
konsumenternas krav, har foljaktligen lett till att minga foretag fir problem med att nd ut med
sina budskap. Att faktiskt lyckas gora sin rost hord kraver réitt och smart kommunikation som
ofta kan vara svart att forstd utan expertis inom omradet. Darfor dr det ménga foretag som tar
hjélp av konsulter nér problem uppstér, i hopp om att fi vigledning mot rétt avfart.

Konsulter inom kommunikation anlitas i allt stdrre utstrackning och &r en bransch som
kommer fortsitta att viixa i framtiden.” En konsult 4r en radgivande specialist som hyrs in for
att erbjuda en kompetens som efterfrigas av kunden,’ men for att bli en bra konsult krivs det
fler kunskaper 4n att kunna komma med bra rad.* I kommunikationsbranschen har fragan om
fortroende kommit att spela en allt viktigare roll > och en fortroendegivande relation mellan
konsult och kund byggs upp av bade kénslor och intellekt. En rak kommunikation och rigords
beslutsfattning dr enbart nigra aspekter i de mer formella dtagandena, medan situationer som
“aha-upplevelser” och gemensamma uppenbarelser dr andra mer kdnslofyllda moment som é&r
minst lika viktiga for samarbetet.’

Samarbetet mellan konsult och kund utgérs av en rad olika mdten. Motena sker ofta under
ndgot begransade premisser dir faktorer som tid och budget kan paverka samarbetets
mdjligheter. Dessa begransningar kan i en tidsbristande vardag komma frén savél konsult som
kund, vilket gor en effektiv motesprocess gynnsam for alla inblandade. For att lyckas
astadkomma ett produktivt samarbete stills det hdga krav pa kommunikationen och
forstaelsen mellan konsult och kund. Dérfor dr det nddvindigt med en fungerande interaktion
i en konsultrelation, dér parternas mal &r att motas 1 en gemensam uppenbarelse. Interaktionen
ar alltsd det som ligger till grund for dessa aha-upplevelser under kundmdétet, vilket betyder
att situationen dven &r ytterst beroende av deltagarna och dess relationer.

" Ekonomifakta - Hogskoleutbildade

? Sveriges informations forening - En undersékning om chefers syn pd informationsbranschen 2005:2
3 Konsult.net - Vad dr en konsult?

* Maister et al 2000:x

> Sveriges informations forening - En undersokning om chefers syn pa informationsbranschen 2005:2
% Maister et al 2000:24



I den hir uppsatsen kommer du att fa en inblick i vad som ligger till grund for hdandelsen da
svenska konsulter inom Public Relations (PR) och deras kunder méts i en kommunikativ
samforstdelse. Vara tankar kring resultatet dr att forberedande insatser infor kundmdten kan
effektivisera kommunikationen och optimera kundmétet, vilket skulle gynna hela
arbetsprocessen for kundens sa vl som konsultens vinning. Trots péstaendet experience is
key, kan vi inte lata bli att undra hur man bara kan lita pa magkénslan i sd pass viktiga
affirssammanhang.

1.2 Bakgrund

Public Relations

I kommunikationsbranschen har det blivit alltmer attraktivt att anlita PR-konsulter for foretag
som vill vdrna om sitt rykte och sina relationer.” PR handlar just om att skapa ett gott rykte for
organisationer genom att bygga goda relationer med samt skapa fortroendekapital hos deras
intressenter, vilket gérs genom nagon form av utstuderad kommunikation.® Intressenterna
inom PR dr de mélgrupper som pa ett eller annat sétt paverkar eller kan komma att paverka
fdretaget.9 Dessa kan bland annat vara anstillda, investerare, dgare, fackforeningar, politiska
rorelser och konkurrenter.'” Genom att kommunicera kundens budskap samt ligga upp
strategiska planer for kundens ldngsiktiga kommunikation, strdvar PR-konsulter efter att
skapa goda relationer utat."'

Vi som medborgare tror generellt mer pé individer och foretag som inte berommer sig sjélva,
vilket dr en anledning till att PR har blivit framgéngsrikt. Inom PR arbetar man inte efter ett
egenintresse utan for att skapa publicitet i massmediers redaktionella utrymme och icke-kopta
kanaler sisom tidningar, radio och TV.'? Detta innebir att det som publiceras har filtrerats via
redaktionell personal och pa si vis kan ses som objektiv fakta. Genom att inte kommunicera
via exempelvis annonser, kan malgruppen sjélv bilda sin egen uppfattning om foretaget utan
att utsittas for silj.”

PR ér vérdefullt for manga foretag eftersom deras budskap och varumérke kan synliggoras
och anammas som intressanta berittelser i media. Det &r dock sdllan som foretag har full
kontroll 6ver var och nér deras budskap publiceras, da det ofta filtreras genom nyhetschefer,
redaktorer och reportrar innan det ndr malgruppen. Detta innebdr att budskapet ofta
omformuleras och sitts samman med andra budskap i en ny kontext. Det har visat sig ge
branschen mer trovirdighet én om foretaget sjilv skulle std bakom publiciteten och sdga hur
fantastiska deras foretag, produkter eller tjanster ar.'*

" Lasson 2002:5

¥ Cipr - What is PR?

? Schmitz 2009:20

1% Falkheimer 2012:76

" Nationalencyklopedin - PR
12 Falkheimer 2012:76

13 Schmitz 2009:20

" Ibid:21



Trots att PR finns for att skapa “good will” och langsiktiga relationer, har allminhetens
fortroende for PR visat sig vara lagt. I en undersdkning av SOM-institutet anses konsulter
inom PR och reklam erhdlla lagst fortroende av alla medverkande yrkesgrupper. Synen pa
konsulter dndras dock nir begreppet PR tas bort och ersitts av bland annat informations- eller
kommunikationskonsulter. Detta har lett till att ménga PR-byrder idag istdllet kallar sig for
kommunikationsbyrd dd man vill forflytta fokus frdn begreppet PR och dess negativa
associationer till kommunikation som 4r mer neutralt."

Det avgorande kundmaotet

Vi har hittat ett moment i det vardagliga PR-arbetet som verkar vara en outforskad mark.
Momentet som vi vill undersdka vagar vi sdga dr om inte den allra viktigaste, sa en av de
viktigaste faserna i konsultverksamhetens arbete och handlar om situationen dér PR-konsult
och kund méter varandra i en kommunikativ samforstielse. Om ett samforstdnd intréffar sa
sker det oftast under ett kundméte.' Kundméten ér en stor del av verksamheten i PR och sker
kontinuerligt bade i uppstartsfasen av nya projekt som i ett langre kundsamarbete. Kundméten
ar oftast fysiska moten dédr konsult och kund triffas och kommunicerar for att hitta en
gemensam losning, men kundmoten kan dven utgdéra kommunikation via exempelvis telefon
eller mail. Det &r under kundmétet som alla afférer skapas i de flesta konsultverksamheter och
vad de har gemensamt dr att kundmotet praglas av kommunikation samt har som mal att hitta
en samforstielse for att kunna utveckla samarbetet. Som tidigare ndmnt s& inkluderar PR
ménga olika intressenter, anmérkningsvért ar dock att det séillan finns ett affdrs- och kundténk
inom PR."’

1.3 Problematisering

Stereotyper som fir en hel bransch att lida

PR-konsulter ses ofta som Spin-doctors av samhéllet. Spin handlar om att vrida ett budskap
och anvindes till en borjan genom att forklara oetiska och missledande aktiviteter av politiska
konsulter. Idag anvinds termen av media for att forklara alla insatser av organisationer eller
individer som &r gjorda for att tolkas ur en viss synvinkel. Samhéllet har dérfor stéllt sig
kritiskt till vridna budskap vilket har haft en negativ pdverkan pd manga PR-insatsers
trovirdighet.'® En vanlig stereotyp ar att PR 4r en form av propaganda och manipulation, dir
man till och med kan ténka sig att ljuga for att uppfylla kundens onskemal. Konsekvenserna
har lett till att PR-konsulters kommunikativa arbete manga ganger inte blir tagna pé allvar da
de ses som missledande."” Frigan om etik och fortroende har dérfor alltmer priglat PR-
utévares dagliga arbete.*

Det har dven visat sig att det inte bara dr samhaéllet, utan &ven manga kunder som hyser 1gt
fortroendet for PR-konsulter. 1 The Trusted Advisor skriver David Maister m.fl. att kunder

" Larsson - Synen pd PR och reklamkonsulter:81
' Sammeli - Telefonsamtal

7 Larsson 2002:22

18 Wilcox, Dennis L. & Cameron 2012:11

¥ Wilcox & Cameron 2012:9-11

%0 Larsson 2005:102



ofta utesluter konsulter ur det tidiga skedet av ett problem. Detta pd grund av deras
uppfattning att konsulttjdnster frimst handlar om hoga timkostnader och oro rérande valuta
for pengarna, snarare 4n ett fortroende for konsultens erbjudna branschexpertis.”' For att
kunna std emot branschens skepsis och urskilja sig frdn andra kommunikationsbranscher, ar
det darfor en nodviandighet som PR-konsult att fortjdna samt bevara sitt fortroende genom
hela sin yrkesverksamma karriér.

Konsten att skapa fortroende i en fortroendebaserad bransch

For att lyckas som konsult maste du kunna fa dina kunder att 6ppna upp sig for dig och dela
med sig av sina problem; det &r alltsd vésentligt att vinna kundens fortroende. Ambitidsa
konsulter ldgger ner vildigt mycket tid pa att utveckla sina affarskunskaper, vdssa sina
spetskompetenser och bredda andra kunskapsomrédden. Dock dr det séllan som det liggs
tillrdckligt med tankeverksamhet kring hur en PR-byrd skapar ett fortroende fran sin kund,
vilket heller inte r nagot som de flesta foretag lir ut.** Att manga konsulter inte vet hur man
undersoker fortroenderelationer kan ses som problematiskt i en bransch som PR, vars ledord
att bygga langsiktiga relationer och arbeta for kundens bidsta kan verka aningen forskonade
utan en branschmetod som beskriver hur detta kan goras.

En relation handlar inte om att silja

For att kunna bygga fortroende behdver det ocksa finnas en relation mellan parterna.”® Nagra
av foretagsvirldens mest anvédnda termer ar kundorientering och kundfokus, vilka ar begrepp
som manga foretag anser ligga i deras linje. Men om kundrelationer handlar om att forst
fokusera pd kundens behov och Onskemadl, dr det inte méinga fOretag som faktiskt
implementerar ett dkta kundfokus.** I Strategy and the fat smoker skriver David Maister att
ménga foretag som tror sig ha en plan for sina kundrelationer i sjdlva verket har en séljplan,
vilket han betonar inte dr samma sak. I en séljplan ligger fokus pa att fa tillgangar p4 kort sikt,
medan en relationsplan handlar om att gora saker for kunden for att bygga ett samarbete pa
lang sikt. Om konsulter fokuserar pa fordelarna som de sjdlva kan fa fran ett samarbete och
inte pa hur konsulten kan hjélpa kunden att generera storre fordelar, skapar du heller inga
fortroendegivande relationer.”

Det ér sédllan som konsult och kund arbetar relationsbyggande med varandra dé viljan att fa en
omedelbar tillfredstdllelse kan forhindra dem frén att gora vad som é&r bést 1 lingden. Genom
att bygga personliga relationer baserade pd dmsesidiga behov kommer bade konsult och kund
fa ut mer av det som de vill ha, vilket Maister menar i sin tur resulterar i battre samarbeten,
och slutresultat. Manga konsulter &r inte beredda att skapa en dkta relation med sin kund da
det ofta kriver ett atagande som kan ta tid och energi.*®

2! Maister et al 2000:x
2 1bid:x

2 Maister 2008:79

# 1bid:75

% 1bid:75-76

2% Tbid:81



Med en branschpraxis som handlar om att bygga langsiktiga relationer stéller vi oss darfor
nyfikna till hur PR-konsulterna ser pa att bygga och investera i relationer, inte bara mellan
kunden och kundens malgrupp, utan d&ven mellan konsult och kund. Har svenska PR-byraer en
strategi for hur man faktiskt bygger relationer?

Vigen mot ett samarbete gir genom kommunikation

For att kunna skapa relationer och bygga fortroende kravs det att man som konsult och kund
kommer 6verens. Att fokusera pd hur man pa bésta sitt moter och forstdr kundens behov bor
dérfor vara centrala ataganden i en bransch med lagt fortroende sa som PR, dir konsulternas
insatser ofta konkret kan madtas i ett resultat. Om PR-konsulternas bild av kundens behov ér
ofullstindig kommer konsulten inte kunna férse kunden med vésentliga rad och pé sa vis inte
heller prestera optimalt. For att forstd varfor ett samarbete inte har lyckats ar det déarfor av
betydelse att analysera om bilden av situationen har varit korrekt uppfattad.”” For att PR-
konsulter ska kunna leverera utifran bésta forutsdttningar ar det intressant att undersdka vad
som gor att en kommunikativ samforstaelse mellan PR-konsulter och kunder intraffar, samt
vad som hinder ndr detta inte sker. Kan det vara s att det finns en osékerhet i hur PR-
konsulter faktiskt skapar fortroende och en samforstielse med kunden under ett kundméte?

Tidigare forskning

Tidigare forskning som gjorts mot diverse malgrupper har visat det viktigt att organisationen
har s& mycket forkunskaper om maélgruppen som mdojligt innan man péborjar det
kommunikativa arbetet. Ju mer kunskap foretag har om maélgruppens ursprungliga normer,
véirderingar och handlingar, desto storre dr chansen att organisationen kan anpassa sitt
budskap efter rdtt forutsittningar och pa si sdtt nid storre genomslag. ** Denna
maélgruppsforskning ar intressant da det dven borde vara applicerbart pd kunder infor ett
kundmdte och inte enbart gilla den slutgiltiga mélgruppen. PR-konsulter utgar ofta frén- och
tanker ofta pd kommunikationen i kampanjer, men véldigt lite tankeverksamhet ldggs pé att
reflektera Gver kommunikationen pa sjilva kundmétet.”” Kan organisationer vinna pé att ha
denna forkunskap om kunden infor ett kundméte?

I Lewis och Weigerts artikel Trust as a Social Reality (1985), skriver de att den priméira
funktionen for att uppna tillit 4r baserad pa sociologiska snarare &n pa psykologiska grunder.
Detta forklaras genom att det dr 1 sociala sammanhang som tillit &r mest betydelsefullt. I
artikeln beskrivs tillit som en social upplevelse i ett socialt sammanhang med kinslomaéssiga,
beteendeméssiga och kognitiva aspekter, snarare 4n manga psykologers forklaring att tillit dr
en psykologisk egenskap som individen antingen besitter eller inte. Detta dr intressant att
bygga vidare pd genom att undersdka hur viktigt det 4r med tillit i ett samarbete mellan byra
och kund, samt att undersoka hur tillit kan skapas i en kritisk situation som ett kundmote.

7 Bolman & Deal 2012:30
*% Sandell - Teorier i praktiken?
29 Sammeli - Telefonsamtal



Trust in the Evaluator-Client Relationship ar en amerikansk avhandling som handlar om hur
experter och kunder skapar fortroende i deras relation, samt vad fortroende egentligen ér.
Genom intervjuer med bada parter fann forfattaren Amy M. Mayer tio huvudsakliga faktorer
som inverkar pad fortroendet mellan kunder och deras experter. Tre av de viktigaste
kategorierna var personliga karaktirsdrag, kunskap och relation. *° Nagra viktiga
bestandsdelar for att astadkomma detta var genom att lyssna aktivt, triffas, vara 6ppensinnad
till olika &sikter, testa relationen, dela personlig information och att ge feedback.’' De
personlighetsdrag som uppskattades mest var bland annat 6ppenhet, vinlighet, drlighet och
stottning.’* Den mest uppskattade kunskapen frdn bada parter var formégan att anvinda sin
intuition, lisa av ménniskor och att ha ett gott rykte.””> Vad som ansags viktigast for relationen
var att bdda parter delade samma mal och hade samma inblick och deltagande i situationen.
Fortroenderelationer beskrevs som ett partnerskap med respekt dér man tycker om varandra.
De léngre relationerna ansags ocksa mer trovérdiga, forutom nér fortroendet hade brustit vid
ett tidigare skede.”*

Det finns tidigare forskning som handlar om PR-processen frén research till utvirdering® och
artiklar som handlar om hur man skriddarsyr kommunikationen med kunden.’® Dock finns
det ingen teori som undersdker kundmotet i en konsultverksamhet och angriper det kritiska
momentet dar byrd och kund hittar en kommunikativ samforstéelse. Vad dr det som hénder
nér detta sker? Och vad dr det egentligen som ligger bakom en samforstéelse?

1.4 Begreppsdefinitioner

I det hér avsnittet kommer vi att ta upp olika begrepp vars definitioner har en viktig betydelse
for den fortsatta fOrstdelsen av studien. Begreppen kommer att tydliggdras och forklaras
utifran studiens syfte sé att ldsaren far en djupare forstelse i kommande beskrivningar och
diskussioner.

Forsta motet

Férsta métet dr ett centralt begrepp for studien och kommer att behandlas i1 frimst syfte- och
resultatavsnitten. Forsta motet ar ett fysiskt mote som ingér i alla motesprocesser mellan PR-
byra och kund nér ett nytt projekt ska startas. Forsta motet kan alltsd uppstd bade med nya
som befintliga kunder. Viktigt att kdnna till &r att forsta motet 1 studiens befattning inte &r ett
sa kallat “pitch-méte” eller ”sdljmote” dar PR-byran forsoker vinna kunden, utan fokuserar pa
det forsta motet ndr PR-byré och kund tréffas for att paborja ett samarbete.

Kommunikativ samforstielse
En kommunikativ samférstdelse handlar om hur man genom kommunikation kan skapa en
samforstdelse mellan PR-byrd och kund. I en kommunikativ samforstaelse forstar de

* Mayer - Trust in the Evaluator-Client Relationship:ii
> Ibid:57

* Ibid:60

* Ibid:63

* Ibid:66

3% Wilcox & Cameron 2012:12

3 McCarthy - Tailoring Client Communication



inblandade parterna varandra och delar samma vérldsbild rérande problem och 16sningar. Den
kommunikativa samforstaelsen forutsétter att kommunikationen ér anpassad till deltagarna.

Communication breakthrough

Begreppet communication breakthrough syftar pa det specifika momentet nér det uppstar en
“aha-upplevelse” mellan PR-byrd och kund. Ett communication breakthrough sker nidr PR-
byran och kunden har lyckats med kommunikationen sa att den har tagit dem till ett gonblick
dér allting faller pé plats i ett dmsesidigt ”aha-moment”.

Communication breakdown

Begreppet communication breakdown syftar pA momentet ndr PR-byra och kund inte kommer
fram till en kommunikativ forstielse. Ett communication breakdown handlar om att inte
kunna komma Overens och att inte forstd varandra pa ett plan dir man inte delar samma
vérldsbild. Det ar ndr PR-byran och kunden inte kommer fram till en enad l6sning och kan 1
vérsta fall leda till att de inte fortsétter samarbetet.

1.5 Avgrinsningar

Niér vi borjade vér process i uppsatsskrivandet var PR-branschen nigot som intresserade oss,
framforallt av egenintresse men ocksd for att branschen &r explorativ utan nagon tydlig
branschmall att utgd ifrdn. PR dr dock ett véldigt brett &mne, vilket ledde till att vi valde att
avgransa oss till motesprocessen, samt fokusera pa att undersoka det forsta motet mellan PR-
konsult och kund. Det forsta métet dr intressant pa grund av att det dr dir som véldigt manga
affarer mellan konsult och kund antingen inleds eller avslutas. Det dr ocksa dir som man
lagger grunden infor det kommande samarbetet. Vi ansdg darfor det vara av vikt att reda ut
om det fanns en modell som PR-konsulter tillimpar i1 praktiken infoér och under detta viktiga
mote.

Eftersom forsta motet inkluderar ménga olika situationer valde vi att fokusera pd det
kommunikativa for att undersoka vad som kan ligga till grund for en kommunikativ
samforstdelse mellan konsult och kund.

1.6 Syfte och fragestillningar

Syfte
Syftet med studien é&r att undersoka vilka faktorer som ligger till grund for den
kommunikativa samforstaelsen mellan PR-byraer och deras kunder under ett kundmdéte.

Genom att undersoka interaktionsprocessen mellan PR-byrd och kund hoppas vi kunna
urskilja vilka faktorer som skapar en kommunikativ samforstdelse. Med hjédlp av dessa
faktorer kan PR-konsulter komma att optimera kundmdotet och effektivisera kommunikationen
med kunden. Studien kommer frimst att fokusera pa det forsta kundmotet, samt
kommunikationen runt det.

Fragestillningar
Utifrén syftet har vi formulerat foljande fragestéllningar:



1. Hur kommunicerar PR-byrin med kunden innan och under det forsta kundmaotet?
Har vill vi undersoka hur PR-byran och kunden kommunicerar med varandra innan det forsta
motet for att utforska hur virdefull en kommunikation &r 1 borjan av ett kundsamarbete. Vi
vill ocksa urskilja hur detta paverkar kommunikationen under métet och ddrmed den f6ljande
moteskaraktiren. P4 sd sdtt hoppas vi kunna bedoma effekterna av kommunikationens
betydelse under en motesprocess.

2. Hur ser relationen med kunden ut nir en kommunikativ samforstielse uppstar?

Har vill vi undersoka hur viktig relationen mellan PR-byrd och kund &r for att skapa en
kommunikativ samforstaelse, samt hur man bygger en optimal kundrelation for att uppna ett
produktivt samarbete. Ar exempelvis en personlig eller affirsmissig relation nigot att foredra.

3. Hur forklarar PR-byrierna situationen nir ett communication breakthrough vs.
communication breakdown uppstar?

Hiar vill vi underséka hur PR-konsulter uppfattar och forstdr situationen ndr en “aha-
upplevelse” uppstar, samt vad som hédnder nér detta inte sker. Vi vill dven urskilja vilka
faktorer som ligger till grund for respektive hindelse, for att kunna urskilja skillnader och
likheter i ett lyckat och misslyckat kundméte.

Scenario: Kundmote

Nér nya samarbeten mellan PR-konsulter och kunder ska starta, kan processerna se olika ut.
Ibland ar det kunden som hor av sig till PR-byran med en problemstéllning och andra ganger
ar det PR-byran som hor av sig till kunden med ett forslag pd samarbete. Efter att ha haft en
forsta kontakt och beslutat om att tréffas, dr det oftast PR-byran som tar kommandot 6ver
kommunikationen och for samarbetet vidare.

Ibland borjar samarbetet med ett sé kallat pitch-mote eller sdljmote. Vid detta tillféille har PR-
byran oftast fatt en brief av kunden dér de beskriver ett problem som de har samt
forutsdttningarna for detta. PR-byréns uppgift & da att presentera tankar och mojliga
16sningar pd kundens problem vid pitch-mdétet, for att kunden dérefter ska kunna avgdéra om
de vill fortsdtta att arbeta med byran eller inte. Om samarbetet inte borjar med ett pitch-mdte
kan mdtesprocessen antingen inledas med ett mer avslappnat mote ddr man lir kénna
varandra och bestdmmer samarbetsformer. Andra ganger gar man dock direkt in i ett
raddgivningsmote, vilket ofta sker exempelvis vid kriser ddr man inte har tid att sméprata utan
méste borja arbeta direkt. Forutom vid krissituationer sa borjar processen ofta med ett
rddgivningsmoéte med kunder som PR-byrdn har haft kontakt med tidigare. Vad som
kénnetecknar alla samarbeten &r att de alltid borjar med ett fysiskt mote for att pd bésta sétt
borja bygga upp relationen och fortroendet.

Under forsta motet, det vill sdga motet efter pitch-motet, borjar man sedan pa allvar forsoka
hitta 16sningar pad kundens problem. Hur lang tid denna process tar och hur den ser ut &r
véldigt olika fran byra till byrd och kund till kund. Métets karaktédr och langd dr ocksd nagot
som varierar kraftigt beroende pé vilka personer som ansvarar och deltar i métet.



2. TEORI

1 foljande avsnitt kommer vi att presentera teorier och perspektiv som vdr studie utgar fran.
Vi kommer att korsbefrukta olika omrdaden med teorier da studiens syfte att skapa en
kommunikativ samforstdelse forutsdtter en mangteoretisk bas. Teorierna och perspektiven
som Vi har anvdnt oss av dr Excellencestudien, Konvergensmodellen, Relationsmodellen,
Interaktionsperspektivet samt en djupdykning i vad fortroende dr. Dessa kommunikations-
och interaktionsteorier angriper syftet och ramar in var studie vil. Nedan kommer vi att
beskriva de olika utgangspunkterna mer ingdende samt klargéra hur de berér varandra och
vdr studie i en avslutande sammanfattning.

2.1 Excellence Theory

Excellencestudien grundades av J. Gruning och Hunt och dr en allmén teori om Public
Relations som resulterade frdn en 15 4ar ldng forskning om bésta praxis inom
kommunikationshantering. Gruning och Hunt identifierade fyra modeller av PR indelade 1
envigs- och tvadvigskommunikation som bygger pd historisk analys av PR-forskning, dér den
forsta modellen dr den minst efterstrdvande och den sista modellen &r den mest efterstrdvande.
De mittersta modellerna, dvs. modell tva och tre, hamnar déremellan.”’

Excellencestudien forklarade till en borjan vdrdet av PR for organisationer och samhille som
bygger pa socialt ansvar och kvaliteten pa relationer med intressenter. Teorin menade att om
en organisation ska vara effektiv bor man upptrdda pa ett sitt som loser problemen samt
uppfyller mélen for bdde intressenterna och organisationen. Det betyder att organisationen bor
identifiera sina malgrupper som berdrs av eventuella organisatoriska beslut, for att sedan
kommunicera med dessa pé ett symmetriskt vis, det vill siga kommunicera sakfrdgor som
bade &dr av intresse fOr organisationen och dess intressenter. Man bdr &dven bygga
hogkvalitativa och 1dngsiktiga relationer med dem da goda relationer dr viktiga for att de
minskar kostnader frdn bland annat tvister och negativ publicitet som orsakas av daliga
relationer.”® Hir foljer en 6vergripande forklaring av de fyra modellerna i Excellencestudien:

Modell 1 - Press Agentry/Publicity Model

I den forsta modellen vill foretaget gora sig sjdlva eller sina produkter kdnda. Dér kan
foretaget gora felaktiga uttalanden, tala halvsanning eller ljuga for att fa den uppmaérksamhet
som de vill ha. Man stdvar efter att fi publicitet och instimmer med uttrycket att “all
publicitet dr bra publicitet”. Det &r en envigskommunikation frén foretaget till kunderna som
ar baserad pd enbart lite eller ingen research.

Modell 2 - Public Information Model
I den andra modellen vill man rapportera information pa ett journalistiskt vis. Modellen &r
fortfarande baserad pa envdgskommunikation, men vad som skiljer denna modell frin den

37 Fearn-Banks 2007:43
* Grunig, James E. - Excellence Theory in Public Relations



forsta dr att man hdr talar sanning. Modell 2 dr vanlig bland foretag och inom statliga
myndigheter.

Modell 3 - Two-Way Asymmetric Model

Denna modell kallas dven scientific persuation model och hédr gér man undersokningar och
enkéter fOr att dvertyga allmidnheten om att dela och f6lja organisationens synpunkter. Det tas
emot en viss feedback men det dr ingenting som fordndrar organisationens stéllningstaganden.
I den hédr modellen styr organisationen och de vet alltid bast.

Modell 4- Two-Way Symmetric Model

Den fjarde och sista modellen kallas dven for mutual understanding model. 1 denna modell
vill man astadkomma en dialog mellan organisationen och dess intressenter. Modellen préiglas
av dialog och tvdviagskommunikation dir man f6r samman de olika parterna for att
tillsammans 16sa problem och utbyta asikter. Tvavdgskommunikation har visat sig vara den
bista PR-modellen for att skapa en langsiktig relation med intressenterna. Det dr dven det
mest etiska tillvigagdngssittet att utdva PR pd, da lojaliteten ska vara lika viktigt mot
organisationen som mot intressenterna.’” Organisationer som anvinder sig av den fjirde
modellen vet vad deras intressenter behover, som i sin tur ocksa forstar organisationens behov
och onskemal. Man delar alltsa information med varandra som Oppnar upp for mojligheter
och fordndringar. Denna modell hjédlper organisationer och deras intressenter att motas i en
“win-win zon”. "Win-win zonen” innebér att bdde PR-utdvaren och dess omviérld skall vara
néjda med hur kommunikationsprocessen tar form och fortgar.*

I den hir studien kommer vi att utgd fran modell 4 som ocksd forklaras vara kérnan i
Grunings modellkoncept. Den bygger 1 grunden pd jadmnt balanserad symmetrisk
kommunikation, dock tar vi dven hdnsyn till att det dven kan forekomma asymmetriska
overtalningstekniker ddr organisationen forsoker att paverka eller fordndra intressenternas
asikter eller beteende. Anledningen till att man brukar inkludera en viss andel asymmetrisk
kommunikation  forklaras av  att  fullstdindig = symmetri och balans 1 en
kommunikationssituation inte ar majlig.*’

Excellencemodellen dr applicerbar i var studie da vi vill underséka om mixen av symmetriska
och asymmetriska metoder &r losningen ocksa under kundméten. Vi vill ha modellen i dtanke
for att se om PR-byrderna anser att kundmdétet bor préiglas av en total tvavigskommunikation,
eller om konsulterna har ritt till dvertalningstekniker.

2.2 Konvergensmodellen, Rogers & Kincaid (1981)

Kommunikationsforskarna Rogers och Kincaid (1981) menar pd att konvergensmodellen &r
intressant ur ett PR-perspektiv eftersom modellens centrala delar handlar om att nd dmsesidig
forstaelse. Dér &r kommunikationen alltid en delad upplevelse mellan tva eller flera personer

3 Grunig et al 2002:15
0 Larsson 2002:56
1 bid:56-57
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som utbyter information med varandra i en Omsesidig process.” Modellen beskriver
kommunikationen som en dynamisk process som stindigt utvecklas, dér deltagarna behandlar
informationen genom att bada tar del av den samt genom att tolka och forstd densamma.

Det ar latt att det kan uppstd missforstand i en kommunikationsprocess mellan personer som
utbyter information med varandra, dér olika budskap ska uttryckas och tolkas. Missforstdnden
1 denna bemirkelse kan ha en negativ inverkan pa den dmsesidiga forstaelsen. Darfor dr det
viktigt att bada parter inom kommunikationsprocessen har Overseende med varandras
tolkningar och visar intresse av att uttrycka ny mening och kunskap for att tolkningen ska
kunna leda till ndgot nytt.* Konvergensmodellen blir intressant i var studie som handlar om
det kommunikativa genombrottet.

P = = =3

Tolkar
Deltagare B
Uttrycker

Uttrycker
Deltagare A
Tolkar

Omsesidig
Forstaelse

{ — «— <::

Figur 1. Konvergensmodellen, Rogers & Kincaid (1981)."*

2.3 Schramms relationsmodell

Wilbur  Schramms  relationsmodell  skiljer sig fr&n manga andra linjdra
kommunikationsmodeller och &r en principmodell for hur tvd personer interagerar med fokus
pa deltagarnas strdvan efter omsesidig forstdelse. Tanken med relationsmodellen &r att
ménniskor samverkar socialt for att na sa djupt som méjligt i sin kommunikation.*

Hair beskrivs kommunikationsprocessen som en enhet bestdende av minst tva parter dir alla
besitter samma formaga att koda, tolka och férmedla information. Det finns dven en stindigt
pagaende feedback mellan parterna och det &r hér interaktivitetens betydelse belyses i
kommunikationsprocessen.*®

“2 Larsson 1997:37

“ Jakobsson 1998:34

* Larsson 1997:38

* 1bid:37

% Serverin & Tankard 1998:34-35
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Schramms relationsmodell dr intressant att implementera i vér studie for att se hur relationen
mellan PR-konsulter och deras kunder paverkar det kommunikativa resultatet, samt om den
kommunikativa forstdelsen édr kopplad till graden av interaktion mellan parterna.

Budskap
kodning avkodning
tolkning tolknl_ng
avkodning kodning
Deltagare A Deltagare B
Budskap

Figur 2. Schramms relationsmodell.”’

2.4 Interaktionsperspektivet

Symbolisk interaktionism och tolkningsperspektivet ar tva samhillsvetenskapliga synsétt som
har sin bas inom PR da de i hog grad bygger pad kommunikation.

Symbolisk interaktionism utgar fran att all interaktion &r social och att ménniskor interagerar
med hjélp av symboler. Med symboler menas ord, féoremal och handlingar som har en given
och gemensam betydelse. Interaktionen bestims sedan av deltagarnas &sikter runt dessa
symboler och malet dr att individerna ska dela samma verklighetsuppfattning. Om
symbolerna inte har en gemensam betydelse for individerna si forhandlas en sddan fram.

Tolkningsperspektivet dr en nirliggande riktning som sdger att den sociala verkligheten
konstrueras av manniskor i interaktion. De tolkar varandra och forhandlar sina olika mél och
aktiviteter for att nd en dmsesidig mening. Denna skola menar att forstdelsen hos olika parter
beror pa vilken historisk kontext de associerar symbolen med, och visar ddrmed att
verkligheten kan variera beroende pa vilka personer som deltar i processen.**

Interaktionsperspektivet sammankopplas med denna studie da vi vill undersoka vilka delade
verklighetsuppfattningar som dr nodvédndiga for att en kommunikativ samforstdelse ska
skapas mellan tvéd parter. Kan man paverka den andra partens tolkningsférmaga sé att man
lattare och snabbare kan fa en delad verklighetsuppfattning?

47 Larsson 1997:37
8 Larsson 1997:30
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2.5 Fortroende

Som PR-konsult befinner du dig i fortroendebranschen, dir kunderna gor allt for att avgora
om du och ditt foretag &r ritt person for att 16sa problemet. Det har gjorts undersdkningar av
SOM-insitutet som visar pé att konsulter inom PR branschen har ett lagt fortroende jamfort
med Gvriga yrkesgrupper som ingick i undersékningen.*’ Fortroende dr dirfor nigot som
priglar PR-konsulternas dagliga arbete och nagot som allt oftare tas upp i samhillsdebatten.”

Fortroende ér ett komplext begrepp och ér bland annat en form av att agera samt reagera
kunskapsméssigt och kénslomissigt, vilka bada ar visentliga faktorer for en upplevd
trovirdighet.”' Fortroende #r ocksa den uppfattning som lyssnaren har mot den som talar eller
har talat, s& for att kinna fortroende for nigon méste personen forst uppfattas som trovirdig.”
Begreppen trovirdighet och fortroende &r néra relaterade till varandra da béda belyser
relationen mellan tva parter och ofta avgors efter ndgon form av kommunikationshandling.™

Infor ett forsta mote och kommande samverkan med en kund behover fortroendet byggas upp
flera nivder mellan personerna som mots eller ska samarbeta. Att vinna kundens fortroende
handlar bland annat om att visa att du forstar kundens situation, att du stiller rétt fragor, samt
visar ett intresse for kunden. Att visa en medvetenhet av sina egna handlingar dr en annan
faktor som formedlar en kénsla av trovirdighet.™

Enligt Gejrot (2012) ar expertis, palitlighet, anpassning och odmjukhet bestindsdelar som
ingdr 1 den sa kallade “fortroendekalkylen”. Fortroendekalkylen dr en modell som hanterar
motet mellan ménniskor frdn deras forsta kontakt och framéver. Vid innehavande av dessa
faktorer Gkar mojligheten att kunna skapa ett langsiktigt fortroende.” I PR-branschen kan det
finnas ett problem da PR-konsulter och deras framtagna 10sning inte alltid dr métbar, vilket
kan gora det svart for kunden att avgéra om l10sningen dr béttre 4n konkurrenternas. Daremot
kan PR-konsulter genom ovanndmnda bestandsdelar péverka kundens uppfattning och
fortroende for den enskilde personen samt den foreslagna 16sningen.*

F=(E+P+A)*O

Figur 3. Fértroendekalkylen “berdknar fortroendet (F) som summan av expertis (E), palitlighet (P)
och anpassning till kund (A)multiplicerat med édmjukhet”™”’

* Larsson - Synen pd PR. Och reklamkonsulter

0 Resumé - Folk tror att PR handlar om att bluffa
> Hedquist 2002:12

* Ibid:53

> Ibid:11

> Gejrot 2012:49

> Tbid:50

> Tbid:51

> Ibid:50
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Fortroendekalkylen visar att fortroende sdllan gér att byggas upp av bara en faktor utan byggs
upp i flera dimensioner d& de fyra faktorerna har ett samspel med varandra. Expertis dr ett
exempel pa en faktor som &dr nodvéndig for att skapa fortroende, och handlar om vad vi kan
samt vad kunden upplever att vi kan.”® I kunskapsomradet 4r erfarenhetskunskap och teoretisk
kunskap ndgot som i ménga fall krivs for att framstd som trovirdig.”’ Dock stirks inte
fortroendet hos kunden bara av att besitta kunskap, utan PR-konsulten behdver ocksa kunna
visa palitlighet.

Palitlighet handlar om att man héller det man lovar och lever upp till de férvintningar kunden
har pd det som sagts och den kinsla som skapats i samverkan. Ju mer man triffar kunden
desto starkare blir palitligheten eftersom kunden dé lattare kan koppla ihop det som ségs med
handlingar. Ytterligare centrala aspekter som leder till 6kat fortroende dr formagan att anpassa
sig till kundens beteende och fOrstd hur man uppfattas av kunden. Den avgoérande
dimensionen 6dmjukhet, handlar om instdllning och attityd gentemot kunden, vilket dr nagot
man bor arbeta med hela tiden.®’

Da kunder hyser lagt fortroende for konsulter i PR-branschen &r fortroendefaktorn hogst
relevant att inkludera i studien for att undersoka pa vilket sédtt den kan komma att vara
avgorande i samfOrstaelsen under ett kundmote. Fortroende dr ndgot som PR-konsulter
behover di de ska bygga langsiktiga relationer med kunden.®’

2.6 Sammanfattning teorier

De valda teorierna ramar in studiens syfte om kommunikation och samforstaelse och kommer
att anvindas som teoretiska glasdgon vid tolkning av resultat och analys. For att lyckas hitta
vilka faktorer som ligger till grund for en kommunikativ samforstaelse behandlar teorierna
potentiella  bestdndsdelar sdsom  relation, interaktion, fortroende och delad
verklighetsuppfattning for att urskilja vilken betydelse dessa har for studiens syfte.

Med utgéngspunkt i Schramms relationsmodell vill vi underséka om man snabbare kan
komma till en kommunikativ samforstaelse genom att ha en bra relation med kunden och 1 s&
fall vad en bra relation innebér samt hur man bygger upp den. Utifrén Interaktionsperspektivet
stdller vi oss dven nyfikna till hur personernas verklighetsuppfattningar om befintliga problem
och losningar kan orsaka konflikter eller leda till 6msesidiga uppenbarelser, samt om det finns
nigot siitt att motverka eller paverka detta. Ar olika verklighetsuppfattningar kanske till och
med bra for dynamiken och korsbefruktningen i motet? Vi vill d&ven undersdka hur PR-
konsulterna resonerar kring fortroendets kraft samt se huruvida foértroendet och relationen ses
parallellt med varandra.

Excellencestudien, Konvergensteorin och Interaktionsperspektivet beroér &ven kommunikation
i form av tolkning och tvavdgskommunikation, vilket tillsammans med de andra

* Tbid:50

* Hedquist 2002:25

% Gejrot 2012:51

%! Nationalencyklopedin - PR
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bestandsdelarna kan tillféra en mer djupgaende dimension i sprakets anvindning. Hér vill vi
se hur viktigt det 4r med interaktion och kommunikation innan och under kundmétet, samt
undersoka vilken roll det spelar for moteskaraktéren och effektiviteten i moétesprocessen. Vem
anser PR-konsulterna ska leda kommunikationen, och gér det att urskilja hur de ser pa och
anvénder sig av overtalningstekniker?

Vi dr medvetna om att teorierna greppar tag i samma grundldggande principer, men da de
angriper studiens centrala delar dr det av vikt att dessa betonas. Teorierna kommer att
anvindas med olika fokus som tidigare presenterats mer ingdende i slutet av varje ndmnd
teori. Med denna utgdngspunkt hoppas vi kunna gora bade dvergripande och snévare analyser
inom dessa omraden. Vi tror att analysen mellan dessa olika faktorer kan komma att leda till
en avsldjande forvirring kring hur de faktiskt hinger ihop och péverkar den kommunikativa
samforstaelsen.
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3. METOD

1 foljande kapitel redogér vi den metod som anvdnts for att undersoka uppsatsens syfte och

frdgestdllningar, samt redovisar en motivering kring vart urval av respondenter. Kapitlet ger
en detaljerad beskrivning av hur vi gick tillviga bade innan och efter intervjuerna, en
diskussion kring studiens etiska standpunkter och vdrt tillvigagangsdtt for insamling av data.
Vi avslutar med att diskutera arbetets validitet och reliabilitet.

3.1 Val av metod

For att fa insyn i vad som ligger till grund for den kommunikativa samforstdelsen under ett
kundmdéte, har vi valt att anviinda oss av kvalitativa samtalsintervjuer. Vi valde att utfora en
kvalitativ metod med semistrukturerade intervjuer for insamling av empiri da vi ville fa goda
mdjligheter att urskilja monster och avvikelser. Samtalsintervjuer gav oss mojligheter att
stélla foljdfragor och registrera svar som var ovéntade, som pa s vis kunde ge oss en djupare
insikt i fragan.®* Av denna anledning stillde vi i stort sett samma fragor till alla
intervjupersoner och utgick frn ett manus med specifika fragor. Till dessa specifika fragor
adderade vi sedan foljdfragor for att uppnd maéttnad 1 svaren samtidigt som vi dven tillat
intervjupersonerna att prata fritt runt fragan.

Anledningen till att en kvantitativ metod som exempelvis en surveyundersokning har valts
bort i denna studie &r att vi da hade fatt en generell kunskap snarare dn en djupare forstéelse
av problemet. Dirfor foll det sig naturligt att utfora en kvalitativ undersokning.®

Det finns tva dvergripande undersokningar i den kvalitativa ansatsen for att nd kunskap om
problemet, dessa dr informantundersokning och respondentundersékning. Vid en
informantundersokning ger svarspersonerna sak- och bakgrundsupplysningar med virde for
hur verkligheten ser ut i ett visst avseende. Informantundersékningar utfors exempelvis nér
forskaren vill gora den basta mdjliga skildringen av vad som héinder i en viss situation eller ta
reda pd hur en organisation fungerar. I en respondentundersdkning sker intervjuer med
respondenter som ger sin syn och sina uppfattningar om dmnet, dér det just &r strdvan efter
vad personen i friga tycker och tinker som &r det viktiga. Det stills 1 stort sétt samma fragor
till samtliga respondenter for att kunna urskilja ménster i svaren.**

Viéra analysenheter, PR-konsulterna, har primért varit respondenter under véra intervjuer. D&
intervjuerna under vissa tillfillen dven har gatt ut pa att fi PR-konsulterna att beskriva hur
hindelseforloppet i en métesprocess ser ut, har dven inslag av informantintervjuer uppsttt.®®
Primért har fragorna dock varit utformade for att f4 kunskap om PR-konsulternas tankar och
uppfattning om vad som kan ligga till grund for en kommunikativ samfOrstaelse. For att
tydliggora kommer vi i fortsdttningen av denna studie att framstdlla analysenheterna som
respondenter.

62 Esaiasson et al. 2012:251
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3.2 Urval av respondenter

For att forsdkra oss om att studien var av relevans, tog vi redan innan vi paborjade studien
kontakt med personer i ledande positioner inom branschen for att se om det fanns ett intresse
kring &mnet, varpa vi fick positiv feedback. Innan vi tog kontakt med respondenterna stélldes
ndgra urvalskriterier upp; respondenterna skulle vara professionella PR-konsulter med en
tydlig helhetsbild kring motesprocesserna. Vi anvidnda oss av dessa kriterier for att sdkerstélla
oss om att fa en god insikt i konsulternas syn pd och upplevelse for situationen i kundmdéten.
Respondenterna har ocksa en god insikt i och kunskap om foretagets arbetssitt.

I vart urval strdvade vi efter en intensitet och maximal variation. Dessa dr tvd metoder som &r
vanligt forekommande vid samtalsintervjuer. Alla strategiska urval bygger pa en princip om
intensitet. Intensitet handlar just om att respondenterna forvéntas bestd av ett koncentrat av
kunskap, som ocksé dr en viktig faktor for vér studie. Déarfor har vart urval riktat sig mot de
mer erfarna konsulterna pad PR-byrderna som innehar den kunskap som krévs for att uppfylla
studiens syfte.66 Maximal variation i urvalet tar hdnsyn till ett antal faktorer sdsom kon, alder,
yrke och distrikt for att fA en bredd i respondenternas egenskaper, samt kunna identifiera
gemensamma ménster i svaren.®’

I urvalet utgick vi fran graden av expertis som &r den viktigaste egenskapen att ta hinsyn till 1
vér studie och var dven négot vi kunde styra over. Vi kunde till viss del styra 6ver egenskaper
som kon da vi i urvalsprocessen kontaktade de Onskade respondenterna. Daremot hade vi
ingen mojlighet att styra over alder, vilket heller inte var vésentligt for vér studie. Nér vi
skickade ut vara forfragningar forsokte vi fa en jimn fordelning av konen och skickade dérfor
bade till mén och till kvinnor som passade in i vdra kunskapskriterier. Detta resulterade
lyckligtvis 1 att vi fick en jdmn fordelning av konen i vart slutliga urval. Av de sju PR-
byrderna vi kom i kontakt med var fyra tjejer, varav en grundare for fOretaget, och de
resterande tre var mén dér tva av dessa satt pa VD-posten.

Vi har medvetet gjort ett urval med olika positioner av experter pd foretagen och inkluderat
savil VD:s och grundare som PR-konsulter for att fa en bredd inom expertisen. Vi var dock
tydliga med vikten av att alla respondenter, oavsett position, skulle ha en god insikt 1
motesprocessen. Att efterfraga expertisers medverkan kan ses som ett risktagande frén vér
sida da det ofta dr svérare att fa tag pa personer med en hog position.”® For att uppfylla
studiens syfte var det dock nddvéndigt for oss att intervjua experter med olika erfarenheter for
att fi tillrackligt med kunskap och variation i svaren, for att sedan kunna diskutera och
jdmfora dmnet utifran respondenternas erfarenheter.

Da ménga byrder idag arbetar integrerat var det svart att enbart né renodlade PR-byraer, dock
var vi tydliga med att informera respondenterna om att det var motesprocessen inom PR som
vi ville undersoka. Av praktiska och ekonomiska skél kunde vi inte resa landet runt for att
traffa intervjupersonerna och avgrinsade oss dérfor till Stockholm och Goéteborg da vi ville
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utfora intervjuerna via fysiska mdoten. Att vira respondenter befinner sig i storstdder kan
mojligtvis ha péverkat resultatet, dd@ PR-konsulter i mindre stdder kan ha ett annat synsétt. Da
véra slutgiltiga respondenter arbetar i viletablerade foretag, anser vi dock att syftet
sannerligen kan besvaras med hjilp av deras kompetenser och &sikter.

For att nd ut till vara respondenter sammanstéllde vi ett kort och koncist mail dar vi berdttade
om studiens syfte, samt frigade om de skulle vilja stéilla upp pé en intervju. I vart forsta urval
ingick stora som sma byrder med olika kundsegment, da vi 6nskade fi en s stor spridning
som mdjligt av PR-byréer for att gora studien generaliserbar. Tyvirr visade det sig att de sma
PR-byrderna vi kontaktat inte hade tid att stélla upp, vilket innebar att vi fick ndja oss med att
intervjua medelstora till stora foretag. Det dr mdjligt att resultatet av en liten PR-byrd hade
sett annorlunda ut, men tack vare de medverkande foretagens kredibilitet anser vi att bortfallet
inte paverkar resultatets generaliserbarhet. P4 grund av tidsbrist kunde vi inte intervjua sa
ménga PR-byréder som vi till en borjan hade dnskat, dock tillat det oss att géra genomténkta
urval och noggranna forberedelser for att f4 ut all vésentlig information av de intervjuer vi
genomforde.”

Lista 6ver PR-byréaer

Byra Storlek Stad Titel Kon
Byra A Medelstor Stockholm VD Kvinna
Byra B Medelstor Stockholm VD Man
Byra C Stor Stockholm PR-konsult Kvinna
Byra D Stor Stockholm Grundare Man
Byra E Stor Goteborg PR-konsult Man
Byra F Stor Goteborg PR-konsult Kvinna
Byra G Medelstor Stockholm PR-konsult Kvinna

Till slut var det sju PR-byrder som medverkade i vér studie. Mélet for oss var att uppna
empirisk maéttnad, vilket vi kunde gora med ett fylligt material baserat pa innehallsrika
intervjuer.’’ Studiens validitet avgors bland annat av att man intervjuar ritt personer och far
tillrdckligt djup i intervjumaterialet si att syftet med studien kan uppfyllas.”' D4 vi gjorde
noggranna forberedelser infor intervjuerna ansag vi att vi skulle ha goda moéjligheter att uppna
en mattnad av vart intervjumaterial. Med facit 1 hand kan vi konstatera att sju intervjuer gav
oss tillrdckligt med innehallsrik information eftersom respondenterna tenderade att upprepa
information som tagits upp i andra intervjuer.”
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3.3 Genomforande

Forberedelser

Utifrdn véra fragestéillningar och den teoretiska ram som presenterats i tidigare teorikapitel
utformade vi en intervjuguide som vi anvinde oss av under intervjutillfillena. Detta hjdlpte
oss att strukturera och kategorisera fragorna efter fyra teman, sa att vi sdkert visste att vi
frigade efter det vi avsag undersoka.”” Som tidigare namnts s hade vi i ett tidigare skede haft
mailkontakt med respondenterna for respektive PR-byra dér vi informerade dem om bakgrund
och syftet med studien. Vi hade informerat om hur lang tid intervjun skulle beréknas att ta, da
vi tidigare hade utfort tva testintervjuer. Allt detta for att ge en klar och tydlig bild av vad vi
skulle gora samt att respondenterna skulle veta hur ldng tid de skulle behova avsitta for att
delta i intervjun. Vi utfoérde tva testintervjuer pd personer som arbetar i branschen och har
kunskap om dmnet for att forsékra oss om att frageformuleringarna fungerade, var létta att
forsta samt undersdka om det var ndgot som behdvdes fortydligas. Vi fick dven en kénsla for
hur langa intervjuerna skulle bli och om antalet fragor var tillrackligt, samtidigt som det gav
oss mdjlighet att testa var inspelningsutrustning.”* Detta var ocksa nagot vi gjorde for att testa
om vi konstruerat en bra intervjuguide utifrdn form och innehdll, dir innehallet ska ta upp
studiens problemformulering och formen ska se till att frigorna &r létta att forstd sa att
samtalet blir mer levande och dynamiskt.”

Intervjuguiden

Inledningsvis i var intervjuguide stillde vi mer generella fragor kring foretaget och personen
for att uppna en avslappnad stimning.”® Men dven om man efterstrivar en avslappnad stil ska
man som intervjuare vara medveten om att det kan skapa en omvind effekt istéllet da
intervjun kan upplevas som oseris.”’ Vi forsokte hela tiden efterstriva att halla en serios niva
med en tydlig struktur for att undvika att respondenterna inte skulle bli stérda och uppfatta
vara fragor som banala.”® Vi hade ocksa forberett ett antal foljdfragor som méjligen kunde bli
anvéindbara under intervjutillfallena. Vissa foljdfrdgor dok upp under vara testintervjuer som
vi inte hade tdnkt pé innan, vilket gjorde att vi kiinde oss mer forberedda infor véra intervjuer.
Vi var som intervjuare noga med att vara lyhorda for att vigleda respondenterna in pa rétt vig
om diskussionen gled ifrdn &mnet.”’

Intervjutillfillet

Samtliga intervjuer genomfdérde vi som intervjuare tillsammans. Vi var bada delaktiga i
intervjuerna men det var alltid en som hade huvudansvaret vilket gjorde att vi kunde
komplettera varandra med foljdfragor. Uppligget gjorde det ocksa lattare for oss att noggrant
lyssna pd svaren medan den andra pratade, vilket ledde till att vi kunde stélla relevanta
foljdfragor. Genom att vi gjorde intervjuerna ihop behdvde vi heller aldrig oroa oss for att
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intervjuerna skulle utforas pa olika sitt.** Vi spelade in samtliga intervjuer som vi si snabbt
som méjligt transkriberade efter avslutat samtal, di vi hade intervjun firskt i minnet.*' Vi
gjorde inte nagra dndringar i var intervjuguide, utan kénde oss genomgéende ndjda med vér
utformning och behdll den som den var.

Intervjuerna varierade mellan 45 — 60 minuter. Vissa av respondenterna gav mer uttommande
svar pd frigorna medan andra svarade mer generellt. Hir var det viktigt att vi var lyhorda och
kunde stilla relevanta foljdfragor pd de frdgor som inte gav uttémmande svar.

Till en borjan var det en utmaning att styra de forsta intervjuerna da vi inte hade s& mycket
kunskap 1 bagaget om att leda en intervju. Med tidens gang samlade vi pa oss kunskap och
upplevde att vi hela tiden vixte som intervjuare med den erfarenhet vi fick. Vi efterstrivade
att kunna styra intervjun sa att vért syfte forverkligades, men ocksa sa att respondenten fick
prata fritt runt om detta syfte.*” D4 syftet med intervjuerna var att skapa ett samtal var det
viktigt att inte lasa sig vid de etablerade frdgorna, vilket vi var medvetna om och forsdkte vid
varje intervjutillfille att behalla en sa flexibel attityd som mojligt.*® Det faktum att vi utforde
testintervjuer gjorde att vi ldattare kunde slappna av och sldppa intervjuguiden under
intervjuerna, vilket ledde till ett mer 6ppet samtal.

Alla intervjuer utfordes pa respektive arbetsplats, forutom en som utfordes via Skype. Vi hade
tvd intervjuer i var hemstad Goteborg och det var dven dem vi utforde forst. De andra
intervjuerna tog plats i Stockholm, dven den som utférdes via Skype. Vi ville underldtta sa
mycket som mojligt for véra respondenter och utforde darfor intervjuerna pa deras
arbetsplatser. Vi var tydliga med att det skedde pa deras villkor for att de skulle kénna sig
bekvima i intervjusituationen.®” Det finns en tanke om att dessa miljoer kan ha paverkat vara
respondenter, men eftersom motet skedde avskilt frén deras kollegor anser vi att det inte fanns
ndgot negativt med att sitta i foretagens lokaler. Vi bedomer dérfor att det &r osannolikt att
miljon skulle ha paverkat vart slutgiltiga resultat.

Da en av vara respondenter inte befann sig i Sverige, var vi tvungna att utfora intervjun via
Skype. Det var en av vara sista intervjuer som vi genomforde vilket gjorde det littare att
utfora intervjun dé vi var “varma i kldderna” och kénde oss bekvdma i intervjuarrollen. Vi
kinde oss mer avslappnade vilket sdkerligen underléttade situationen av att ha en intervju via
Skype. Dock dr vi medvetna om att det kan ha lett till tillfélliga horfel och missforstdnd som
en intervju “face-to-face” kanske hade kunnat undvika, eftersom man i en social interaktion
tar del av flera symboler som minspel, kinslor och gester.* Detta dr nigot som vi gick miste
om vid utférandet av var Skype-intervju.
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3.4 Efter intervjuerna

Efter varje genomford intervju analyserade vi samtalet och for att se om det fanns ndgra
tankar eller speciella iakttagelser som vi hade gjort under moétets gang. Som tidigare ndmnt sa
transkriberade vi intervjun sa snabbt som mdjligt for att sdkerstdlla att vi inte gick miste om
reflektioner som gjordes under intervjun. Detta kan vara viktigt d& det kan uppsta situationer
som exempelvis ironi som under samtalet kinns sjilvklart, men som vid ett senare tillfalle kan
bli svérare att utldsa.®® Den av oss som ansvarade for intervjun ansvarade dven for intervjuns
transkribering. Dérefter ldste vi igenom varandras transkriberade material samt noterade
intressanta citat och analyser.

Vi anvédnde oss av kartliggningsmetoden nér vi skulle analysera vart material, vilket &r en
metod for att kartligga all information och géra det tydligt och &skadligt.®”” Genom att vi
gjorde pd detta sdtt var det lattare att urskilja likheter och olikheter inom de fyra
huvudkategorier som studien innehdller. De olika teman vi utgick ifrdn var kommunikation,
relation, fortroende och samforstaelse. Till dessa teman hade vi sju underkategorier dir vi
placerade in vara svar. Efter att vi fatt in alla svar i tabellen anvinde vi oss av en fargskala for
att tydligt se skillnader och likheter i svaren.

Avslutningsvis hjdlptes vi at att identifiera det typiska, det avvikande, det extrema och

spdnnvidden inom de fyra huvudkategorierna innan vi samanstéllde vér analys. I resultatet sdg

vi till att alla respondenters svar blev representerade lika mycket och anvénde citaten i lagom
5o 188

mingd.

Intervjuareffekt

Nér man utfor en kvalitativ samtalsintervju dr det viktigt att ha avseende med att svaren kan
skilja sig beroende pa vem det dr som stiller frigan; det kan uppstd en sd kallad
intervjuareffekt. Intervjuareffekter under en samtalsintervju kan handla om att de intervjuade
anpassar sina svar till vad de tror sig forvintas av dem och svaren blir dirfor inte helt
sanningsenliga. En omedveten paverkan fran intervjuarens sida kan vara sddant som mimik,
gester eller uttal ndr frigorna léses upp. Det dr svért for oerfarna intervjuare att styra over
dessa hindelser och motverka att det intréffar.*

Da vi inte har ndgon storre erfarenhet av att utfora intervjuer fanns det en risk att det skulle
intrdffa oonskade effekter. Men eftersom vi var medvetna om detta sa arbetade vi for att hela
tiden minimera riskerna for att en sadan effekt skulle intrdffa. Vi tinkte exempelvis pa hur vi
stillde vara foljdfragor sd att de inte skulle bli ledande. Innan vi pébodrjade intervjuerna
inledde vi med att kort berédtta om studiens syfte och hur intervjun skulle ga till. Vi var noga
med att inte berdtta for ingdende just for att undvika att respondenterna skulle ge oss svar de
tror sig forvintas av dem. Vi forsokte indikera att det inte fanns nagra rétt eller fel i svaren,
utan att vi ville att de skulle utgd frén sin egen uppfattning. Genom att vi gjorde detta samt att
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respondenterna erbjods och valde att vara anonyma, blev resultatet av intervjuerna raka och
drliga svar fran respondenterna. Trots detta dr det ndgot som bor tas med ndr man berdknar
reliabiliteten.

Etik

Steinar Kvale och Svend Brinkmann fortecknar fyra aspekter 1 den kvalitativa
forskningsintervjun som forskare bor ta hansyn till ur en etisk synpunkt: Informerat samtycke,
konfidentialitet, konsekvenser och forskarens roll.”” Om en studie skall vara etiskt forsvarbar
ar det viktigt att man som intervjuare tar hdnsyn till en viktig del s& som informerat samtycke.
Det innebir att man berittar om studiens uppldgg for intervjupersonerna samt informerar dem
om studiens syfte. Allt for att intervjupersonen skall kénna sig trygg. De har ocksa ritt att veta
att de ndar som helst kan dra sig ur da det &r frivilligt deltagande. Det ingar dven att man som
intervjuare skall informera om rétten till konfidentialitet. Konfidentialitet handlar om vilken
information som kommer vara tillginglig och for vem.”'

Efter att vi mailat ut forfragningar om medverkan till en kvalitativ intervju och vi sedan fatt
feedback om intresseanméilningar kontaktade vi vdra respondenter ytterligare en ging via e-
post. Detta gjorde vi for att stimma av tid och plats for genomfGrandet av intervjuerna. Vi var
véldigt noga med att informera respondenterna om att vi ville underlétta for dem och foreslog
att vi d& kunde ses pa deras arbetsplats men att vi var 6ppna for forslag om de ville ses nagon
annanstans. Det vi efterstrdvade var att vara s tydliga som mojligt. Eftersom samtliga av véra
respondenter ville vara anonyma var vi tvungna att avgrénsa oss till att bara ta upp egenskaper
som kon, vilken position respondenten hade, storlek pd byran samt i vilken stad som byran
ligger. Det finns en risk med att vi var tvungna att avgrinsa oss till dessa egenskaper, men
véra respondenters konfidentialitet vagde hogre. Vid sjélva intervjutillféllet talade vi om att vi
skulle spela in intervjuerna men att vi endast gjorde det for att kunna transkribera materialet
korrekt. Vid intervjutillfillena berdttade vi dven att respondenterna ndr som helst kunde
avbryta.

3.5 Avslutande analys om studiens trovirdighet

Man nar hog validitet i en studie genom att ta hinsyn till olika aspekter som kan ha paverkat
studiens resultat och dess tillforlitlighet och att na hog validitet betyder att man faktiskt méter
det studien avser att méta. Reliabilitet betyder franvaro fran slumpmassiga eller osystematiska
fel och man nar hog reliabilitet i en studie genom att utfora intervjuerna pa samma sitt.””

For att forsdkra oss om att studien méter vad den avser att méta, har vi noggrant och
konsekvent gatt igenom studiens syfte, fragestéillningar, teorier och intervjuguide for att
forsdkra oss om att validiteten var sa hog som mgjligt infor den slutgiltiga analysen av
empirin. Vi strdvade hela tiden efter att fi ett djup i vara svar frn respondenterna samt att fa
sd sanningsenliga svar som mdjligt, dir vi hela tiden utforde intervjuerna under samma
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premisser. Utifrdn vart metodval, urval av respondenter samt fragestédllningar anser vi att vi
lyckats na en hog validitet.

Négot som kan ha pédverkat reliabiliteten dr att ett intervjutillfille, p4 grund av praktiska
orsaker, gjordes over Skype. Dock har det resterande arbetet utforts pa ett sa systematiskt sétt
som mdjligt for att fa ett tillforlitligt resultat. D& vi som utfor denna studie inte har sa mycket
erfarenhet av att genomfora intervjuer kan det vara sé att vi missat stilla en foljdfrdga eller
stéllt ledande fragor. Men eftersom vi var medvetna om oodnskade effekter som kan intréffa
under en samtalsintervju, arbetade vi hela tiden for att minimera riskerna. Nigot som kan
styrka detta ar att vi gjorde testintervjuer innan vilket resulterade i att vi snabbare blev fria
fran intervjuguiden och mer bekvdma i kldderna. Detta gjorde att vi kunde stilla mer
relevanta foljdfragor och pa s sitt fick vi ocksa ett djup i véra svar. Ovriga brister har
tidigare redovisats i detta metodkapitel och vi har genomgéende haft en hog medvetenhet om
att samtliga delar av metoden bade innefattar styrkor och svagheter. Genom att ha tagit
hinsyn till dessa anser vi att det slutgiltiga resultatet gar att lita pa.”

% Ibid:71
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4. RESULTAT OCH ANALYS

1 foljande kapitel kommer vi att presentera samt analysera resultaten fran intervjuerna som vi

utforde med respondenterna. Kapitlet dr indelat i tre dvergripande delar dir varje
frdagestdllning redogors separat, och tar upp olika faktorer och synsdtt som anses vara av stor
betydelse for studien. Alla fragestdllningar sammanfattas separat for att sedan avslutningsvis
summeras och analyseras tillsammans, vilket kommer utgéra basen for slutdiskussionen som
dr studiens sista kapitel.

4.1 Fragestillning 1: Hur kommunicerar PR-byrin med kunden innan och under
det forsta kundmaotet?

4.1.1 Fore motet

For att ta reda pa hur kommunikationen med kunden sig ut innan forsta métet, var det av vikt
att forstd byrdernas arbetsprocess infor ett uppstartsmote. Research, frdgor och
kommunikation var huvudorden som beskriver och sammanfattar arbetsprocessen med kunden
innan fOrsta motet.

Rejil research; regel snarare in undantag

Niér vi fragade respondenterna om hur de arbetar infor ett kundsamarbete var research nagot
som togs upp i alla intervjuer. Sex av sju byrder var dverens om att ett gediget researcharbete
var oerhort viktigt for alla kundsamarbeten. Genom researcharbetet ville de ta reda pé relevant
fakta om kunden for att forstd vad de dr ute efter och ha tillrdckligt pa fotterna for att kunna
utfora ett bra arbete. Hur byrderna forklarade research mer ingdende samt vad de ansig vara
vésentlig information att veta, skiljde sig dock at fran byra till byré.

“Researcharbetet dr ndgot som dr oerhort viktigt. Vi gor research pd kunden for att ta reda
pd vad det dr for typ av foretag samt pd personerna som ska delta i kommande kundmdote. 1
vissa fall gér vi dven en mer omfattande omvdrldsanalys.” — Byrd F

Denna redovisning av vad researcharbetet innefattar var nagot som ndstan alla byrder
instimde i. Byrd C var den enda byrdn som inte ansdg researcharbetet som viktigt, utan
menade till skillnad frén de Gvriga byrderna att research méinga gédnger himmar samarbetet.
Detta pa grund av att PR-konsulten d& kommer in till métet med en forutfattad verklighetsbild
av kunden och dennes bransch, nir kunden i sjdlva verket ar expert pa sin egen marknad.

“Det tillfor inget att man gér en massa research innan eftersom var roll dr att hjdlpa kunden
att identifiera deras problem. Att ldsa pd massa innan dr ndstan tjdnstefel for da skaffar vi
oss en egen uppfattning om vad vi tror dr viktigt, ndr det i sjilva verket dr kunden som ska
veta det.” — Byrd C

I researchfragan utmirkte sig Byrd C och Byrd B som varandras motparter. I citatet ovan
sager Byrd C att det &r tjénstefel att gora en alltfér ingdende research innan ett kundmote
medan Byrd B tvirtom konstaterade att det &r tjanstefel att inte vara ordentligt palést infor ett
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kundsamarbete. Vi kommer senare i analysen undersoka om de olika arbetssétten kring
researcharbetet paverkar relations- och fortroendebyggandet med kunden.

Vikten av att stilla ritt fragor

Nér vi diskuterade kommunikationen mellan sdljmdtet och forsta motet togs ocksd ett
fragebatteri upp av alla byrderna. Byrd A, B och D, anség att det ar otroligt viktigt att ta fram
skraddarsydda fragor till varje kund redan infér kundmdtet for att kunna sétta sig in i deras
verksamhet sd snabbt som mdjligt. De menar att detta 6kar byrans professionalitet, gor att de
forstar kundens strategi och verksamhet samt Okar sannolikheten att uppticka kundens
problem 1 ett tidigt skede som mgjligt. Detta pastdende stdmmer Sverens med Shramms
relationsmodell som syftar pd strdvan efter Omsesidig forstaelse. Genom att stélla fragor
Oppnar man upp till dialog och feedback, vilket gor att en Omsesidig forstaelse kan nés
snabbare.”*

“Jag vill att man ska vara vildigt vdil paldst och att man ska ha gjort omfattande research. Vi
ska veta vem uppdragsgivaren dr och framfor allt stilla frdagor. Vi kan stdlla mycket mer
intelligenta fragor om vi dr vdl paldsta.” — Byrd B

Vi kunde urskilja ett monster i att byrderna A, B och D, vilka instdmde starkast i vikten av att
stdlla ménga och bra fragor, alla var representerade av byrans VD/grundare 1 intervjun. Enligt
Byrd B dr detta dock inte ndgot som alla PR-konsulter pd byran utgér ifrdn, d& de inte har en
utarbetad arbetsmetod gillande detta. Eftersom studiens Ovriga respondenter inte betonade
vikten av fragor pa samma sitt, undrar vi om det skriddarsydda fragebatteriet inte ses lika
sjalvklart for de 6vriga PR-anstdllda pa byraerna. Byraernas VD/grundare kan mojligen ha en
storre kunskap om vad som &r nyckeln till en kommunikativ samforstaelse. D4 det inte
tidigare har forskats kring en kommunikativ samforstéelse kan vi med dessa svar urskilja att
det finns en kunskaps- och kommunikationsbrist mellan de anstéllda p& byrderna, dér
ledningen ser det forberedande arbetet infor ett kundmdte som mer sjélvklart dn de ovriga
inom byrén gor.

Mycket kommunikation skapar fortroende

Byrderna representerade av deras VD/grundare var dven de som hade den tydligaste
kommunikativa strategin innan forsta moétet. Deras strategi handlar om att man 6verlag bor
kommunicera véldigt mycket och ofta med kunden redan innan kundmoétet for att mota
kundens forvéntningar samt kunna arbeta fram en tydlig plan for kommande mdte. De
uttryckte dven att upplevd kvalité dkar ju mer interaktion du har med kunden, vilket var nagot
som de stridvade efter. Gejrot menar ocksa att palitligheten dr ndgot som pdverkas av ur ofta
du integrerar med kunden. Ju tidigare PR-konsulter visar sin kvalité infor det forsta motet,
desto mer okar chanserna att bygga ett fortroende.” De tre byrderna ansig dven att det var
byrans ansvar att ta, samt hélla, kontakten med kunden och driva kommunikationen, snarare
an att det 14g pa kundens axlar.

% Larsson 1997:38
% Gejrot 2012:54
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I fragan om hur mycket man boér kommunicera med kunden innan forsta motet samt vem som
bor driva kommunikationen, skiljde sig Byrd E markant frdn de dvriga byrderna och ansag
tvirtom att man arbetar professionellt om konsulten inte forsoker kommunicera for mycket
med kunden. De ansédg ocksa till skillnad frdn de dvriga byrderna att det dr kunden som bor ha
det kommunikativa initiativet ndr man gér in i ett nytt kundsamarbete och att man i 8 fall av
10 far kunden pa grund av personkemi och att kommunikationen med kunden infér forsta
mdotet inte spelar nagon roll alls.

”Vi jobbar professionellt och sdger inte ihjdl oss; det dr som att tjata i baren, det funkar

liksom inte. Kunden har initiativet men vi gor vad vi kan for att vi inte ska tappa det.”
—Byrd E

I samma linje skiljde sig dven Byrd Es kommunikativa strategi infor forsta motet fran de
andra. De ansig att en utarbetad strategi skulle forstora for det kommande moétet eftersom
samarbetet snarare handlar om kundrelation och méanniskorna som deltar, 4n om att ha en
kommunikativ strategi. Det blir darfor intressant att undersoka vad byraerna tror skapar mest
fortroende for kunden; &r det ndr man som uppdragsgivare hor av sig mycket och frekvent
eller ndr man later kunden ta initiativet. Vi vill &ven jimfora Byrd D och Byra E i hur deras
kommunikation ser ut under det forsta motet samt hur de arbetar med deras kundrelationer for
att se om skillnaden i forarbetet betyder ndgonting speciellt for den kommande
motesprocessen.

Byrd G finner sig mitt emellan och menar att det dr parten som kontaktar den andra som bor
vara den som driver kommunikationen och séger samtidigt att de inte har en strategi for hur
kommunikationen med kunden ska se ut innan forsta motet.

"Vad vi har sagt dr att vi ska vara paldsta och ha en presentation framtagen, det dr vdl det i
sd fall. Men jag skulle inte kalla det for strategi. ”— Byra G

4.1.2 Under motet

Med bakgrund i hur byrdernas kommunikation med kunden ser ut innan forsta métet, redogdr
och analyserar vi nu hur detta pdverkar kommunikationen och moéteskaraktiren under forsta
mdotet. Vi vill borja med att presentera skillnaderna i svaren mellan Byra E, skeptiska mot en
kommunikativ strategi och mycket kommunikation med kunden innan forsta motet, med Byré
D som menar att en utarbetad strategi och mycket kommunikation ar nddvindigt for att bygga
ett professionellt samarbete.

Byrd E menar att det dr under forsta motet da du som byra ska stélla ménga fragor till kunden,
men betonar dven att en bra magkénsla dr av betydande vikt. Om inte den finns s &r det inte
sdkert att man ska fortsatta samarbetet. Byra D pratar ocksd om vikten av frdgor under forsta
mdtet, men menar att man da ska stélla mer djupgéende fragor vilket forutsétter att man har
stallt tillrackligt med bra frdgor innan mdtet. De menar att det &r genom att visa att man har
forstatt kundens tillvixtstrategi som konsulten far legitimitet hos kunden. Byra A instimmer
dven hdr och menar att mycket fragor och en tydlig strategi innan forsta motet dr av stor vikt.
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Detta gbr att man snabbare tar sig till problemldsningsfasen och kan bodrja prata om
affarsavstdmningar sdsom budget och tidsplaner. Huruvida det hdr paverkar effektiviteten
kommer vi att g& mer in pa under effektivitet. Att som PR-konsult visa kunskap genom att
vara paldst tyder pa att man dr vl inforstddd med kundens problematik samt visar att man
intresserar sig for dennes stillningstagande.”® Trovérdighet 4r en forutsittning for att bygga
fortroende och kunskap 4r en nédvindig faktor for att skapa trovirdighet.”’

“Genom frdgorna demonstrerar du affdrsformaga och formdgan att koppla ihop dina tjidnster
och kompetenser med de mdjligheter du ser i affiren. Om kunden kdnner att vi fangar
problemen snabbt och har motsvarande tjdnster, sd dr det ett lyckat samarbete.” — Byrd D

Byrd C, som ansag att research innan forsta moétet dr tjdnstefel, instimde 1 att frdgorna blir
valdigt viktiga under forsta motet. Under forsta motet menar de att det ocksa &r viktigt att
fraga kunden om de har uppfattat uppdraget ratt. Om ja, sd fir de presentera nagra forslag pa
16sningar. Om inte, sa far de en hemléxa till nésta méte.

"Vi vet vilken typ av 6dmjukhet som det krdvs, vilken typ av kaxighet i att vdaga radgiva som
krdvs, men framforallt vikten att ha ett fragebatteri som leder fram till problemet. Ndr kunden
tycker vi stdller rdtt fragor blir vi trusted advisors. ”— Byrd C

Vid forsta motet var det dven intressant att veta hur mycket kunden vet om byraerna for att se
huruvida det péverkar effektiviteten och samforstdelsen mellan parterna. Det visade sig att
endast en byré, Byrd F, dgnar mycket tid at att berdtta om byrén for kunden. Anledningen é&r
att de satsar mycket pd en god relation med kunden och att det darfor ar valdigt viktigt att
bada parter lir kénna varandra.

"Vi ger en noggrann presentation av oss som byrd och av oss som jobbar ddir. Vi vill
verkligen ge en tydlig bild av vilka vi dr, vi tror att det dr bra for samarbetet.”— Byrd F

Ingen av de andra byrderna presenterade byrén sdrskilt ingdende men hélften av dem ndmnde
att de kortfattat, beroende pd hur moétet fortgar, brukar presentera sig sjdlva. Anledningen till
varfor de inte lagger mycket vikt vid det, var olika fran byra till byrd. Exempelvis menar Byra
D att de pa grund av deras storlek och tidigare meriter forutsitter att &ven kunden har gjort sin
research och vet varfor de vill anlita byran. Andra byrder menar att problemen handlar om
kunden och att det dérfor inte ar av vikt eller intresse att fokusera pd byrén. I studiens andra
fragestdllning, som presenteras ldngre ner i resultatdelen, kommer vi att undersoka om Byra
Fs ingdende presentation om sig sjélva paverkar relationen med kunden och i sé fall pa vilket
sétt.

% Gejrot 2012:51
7 Hedquist 2002:24
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Effektivitet kriver kunskap och engagemang

Tva av byrferna ansidg att kommunikationen blir bittre med en befintlig kund, en annan
tycker att kommunikationen blir béttre med en ny kund och de resterade byrderna menar att
kommunikationen inte priglas av huruvida det dr en ny kund eller inte. Byra A var en av dem,
men konstaterade att det fanns en annan typ av kommunikativ problematik med nya
kundrelationer.

“Jag kan inte sdga att kommunikationen blir bdttre eller simre, men i ett nykundsmdéte
forsoker man ju identifiera mer hur man skall kommunicera. Det brukar man dock kunna ldsa
av ganska snabbt.”— Byra A

De som ansdg att kommunikationen med befintliga kunder &r béttre &n med nya kunder,
forklarade detta genom att kommunikationen blir mer avslappnad och effektiv om man kénner
till deras personer, verksamhet och problem sedan tidigare. Tvértemot anser Byra B att
kommunikationen blir mer effektiv med en ny kund. Detta dr ocksd intressant att ta med sig
nér vi vidare undersoker fragestillningen som handlar om kundrelationer.

"Vi kan stdlla manga fler och bdttre fragor med en kund som dr ny, eftersom vi da generellt
dr mer nyfikna och engagerade.” — Byrd B

Byrd C, som konstaterade att det inte dr bra med for mycket research innan forsta motet, ar
ocksa byran som visar sig vara minst effektiv i mdtesprocessen. De tog upp att det kan uppsta
problem i forsta motet med nya kunder eftersom man generellt har véldigt lite information om
kunden och pa sa sitt kan missuppfatta uppdraget lattare. Nir byran pratar om effektivitet gar
man istéllet for research in pad den kommunikativa medvetenheten hos kunden. De menar att
det gir snabbare att komma fram till en 16sning ndr kundmétets representant dr ndgon som
kan PR.

I en ny kundrelation har man sa mycket mindre pa fotterna av naturliga skdl och dd behéver
man oftare komplettera dn om det dr befintlig kundrelation. — Byra C

Vi kan se att detta problem inte forekom i byrderna som alltid gjorde ordentligt med
researcharbete. Vid fradgan hur ldng tid det tar for byran att komma fram till det befintliga
problemet med kunden var Byrd C dven den byra som menade att det ofta brukar ta ganska
lang tid och att det séllan sker under forsta motet. Dock sdger byran att deras uppgift ar att
hitta problemet sa snabbt som mgjligt och att man nar problemet genom att sétta sig in 1
kunden vardag, vilket kan tyckas motsdgelsefullt mot deras arbetsprocess som inte inkluderar
research. De menar dven att det ligger mycket pd kundens ansvar i att kunna kommunicera
deras problem pa ett bra sitt.

Argumentet for ineffektiviteten styrks &n mer da byrderna med mycket betoning péd research
anser att man oftast kommer fram till problemet snabbt. De menar att bade kunder och byréer
inte har mycket tid idag, vilket &r en av orsakerna till att man vill arbeta professionellt och
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effektivt med research och forberedelser. Byrd B instimmer med att effektivitet i
motesprocessen ér véldigt viktig men har tillsammans med Byra G ingen uppfattning om hur
lang tid det tar att komma fram till problemet, vilket gor att vikten av effektivitet i detta fall
kan ifragasittas.

Fragestillning 1: Sammanfattning

Efter intervjuerna har vi kunnat urskilja méanga likheter och olikheter i respondenternas
arbetsmetoder och synsitt. Genom att analysera svaren har vi till slut kunnat se vilka
konsekvenser och effekter som deras kommunikativa arbetsprocesser slutligen kan leda fram
till. Att kommunicera med kunden samt gora ett gediget researcharbete redan innan forsta
motet har visat sig pdverka starten av samarbetet positivt. Research &dr viktigt for mdtets
effektivitet eftersom man pé sé sitt kommer fram till problemet snabbare. Genom detta kan
man dven borja bygga fortroendet dd man visar kunden sitt intresse och sin forstaelse for
dennes bransch. Respondenternas svar har visat att ju mer forkunskaper PR-konsulten har om
kunden ndr mdtesprocessen startar, desto béttre dr forutsdttningarna for att skapa ett effektivt
och trovirdigt samarbete.

Vikten av bra fragor var en annan faktor som dok upp under intervjuerna. Vi sag att byrderna
som stdllde ménga fragor baserade péd en ordentlig research snabbare kom fram till kundens
kdrnproblem. Byran som inte gjorde mycket research utan istdllet stidllde krav pd kundens PR-
kunskaper, framstélldes som ineffektiv jimfort med andra byrder. Dérfor kan vi dven dra
slutsatsen att det kommunikativa ansvaret bor ligga pa byran. Att stilla for hoga krav pa
kundens kommunikationskunskaper kan vara riskabelt da de kanske inte forstdr PR pd samma
sitt som PR-byran. Vi kan pad sa sitt dven konstatera att manga frdgor och mycket
kommunikation med kunden redan innan forsta motet dr av vikt for ett effektivt samarbete.
Det gor ocksa att du kan leverera goda l10sningar eftersom du fér en storre insikt i kundens
verksambet.

Négra byraer hade ingen kommunikativ strategi infér kundmdétet, vilket vi bland annat kunde
se genom att vissa respondenter inte hade reflekterat kring hur 14ng tid det tar att komma fram
till problemet samt vad som ligger till grund for det. I samma linje fanns det andra
indikationer som visade att ménga byrder saknar en kommunikativ strategi for hur
motesprocessen ska inledas. Exempelvis tycker Byréd E att kunden ska ha det kommunikativa
ansvaret 1 borjan av kundsamarbetet men att det dr ndr byrdn stiller mycket frdgor som man
kommer fram till kundens problem. De tycker dven att kommunikationen blir mer effektiv
och bittre med en befintlig kund. Det tyder pa att man inte har en kommunikativ strategi
eftersom man inte arbetar i linje med sin tes. Byran borde i sa fall inkludera mer frdgor och
kommunikation tidigt i nykundsrelationerna si att de snabbare kan ldra kinna varandra,
snabbare na problemen och p4 sé sitt gora métesprocessen mer effektiv.”

Vi kunde urskilja en enighet i ménga svar mellan byrderna som var representerade av byrans
VD/grundare. Dessa byraer var de som gav det storsta intrycket av att ha en utarbetad strategi
for processen samt mest reflektioner kring vad som ligger till grund for ett fortroendegivande

8 Ibid:51-52
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kundsamarbete. Eftersom byrderna har olika storlek, konsrepresentation och kundsegment,
kan vi konstatera att enigheten snarare grundar sig i deras positioner som VD/grundare an 1
ndgot annat. Anledningen till att dessa personer gav det mest strategiska och medvetna
intrycket kan vara faktorer som personernas kunskaper och insikter i branschen, vilket innebér
att deras metoder bor vara vérdefulla att notera. Genom denna analys ser vi ockséd att de
ovriga respondenter inte dr lika insatta i byréernas strategier eller medvetna om hur man
optimerar kommunikationen, vilket gor att vi kan urskilja en kommunikations- och
kunskapsbrist mellan organisationens medlemmar géllande den kommunikativa strategin och
dess genomforande.

Byréerna gav ett vildigt splittrat intryck i vad som &r den bésta arbetsmetoden, ndgon menade
att en kommunikativ strategi dr att motarbeta motet och andra byrder menade tvértom att det
var nodvandigt. Vi ser déarfor forbattringsmojligheter i det kommunikativa forarbetet dér
byrder som saknar kommunikativa strategier bor rannsaka huruvida en kommunikativ strategi
kan komma att paverka deras kundrelationer. Detta dr &ven ndgot vi kommer att analysera
vidare i1 nésta frdgestillning som behandlar kundrelationerna. Thop med detta ser vi dven en
stor vikt i att utféra en gedigen research innan motet, dd byrderna utan strategier tillslut
instdmde 1 att man nér kundens problem med hjéilp av smarta fragor.

Vissa byréer tyckte dven att kommunikationen dr battre med nya kunder, medan andra tyckte
att den blir béttre med befintliga kunder. P4 frdgan varfor sd svarade alla byréder att
kommunikationen pa s sitt blir mer effektiv. Vi kunde urskilja att vissa byréer sa emot sig
sjdlva nir de svarade pé véra fragor. Exempelvis var Byrd C emot research men menade édnda
att man vinner kundens fortroende genom att visa forstielse for kundens bransch. Det var
ocksa enbart en byrd som ansdg att det var viktigt att berdtta mycket om byrén for kunden,
vilket dr ndgot som byrderna enligt Konvergensmodellens bor gora da en dmsesidig forstéelse
kommer fran en dmsesidig kommunikativ process dar bada parterna informerar varandra lika
mycket. Genom att ha analyserat dessa olika och oeniga svar kan vi dels se att det inte finns
ndgon branschmetod for hur man pa bésta sdtt kommunicerar med kunden. Nagra av byréerna
hade inte heller funderat pa dessa fundamentala delar som handlar om sjilva uppstarten infor
viktiga kundsamarbeten.

Hittills d4r var tanke om att fOrberedelser och utarbetade insatser infor kundmdtet kan
effektivisera kommunikationen och optimera kundmétet fortfarande relevant och d@nnu mer
styrkt. Begreppet forberedelser har blivit mer fokuserat och betyder nu att en bra research och
ett bra fragebatteri ar viktigt for processen.

4.2 Fragestillning 2: Hur ser relationen ut med kunden nir en kommunikativ
samforstielse uppstar?

Alla respondenter som medverkade i intervjuerna instimde med att relationen mellan PR-
konsult och kund dr otroligt viktig for samarbetet, dock sé& fanns det stora skiljaktigheter i hur
de anser att en optimal kundrelation ser ut samt hur den pa bésta sitt skapas. Nedan foljer en
redogorelse av de olika relationsfaktorer som respondenterna ansdg ligga till grund for en
kommunikativ samforstaelse.
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Kanslor och personer, personer med kinslor

I diskussionen om hur en bra kundrelation ser ut, tog fem av sju byrder upp vikten av ritt
personer. Hur man &r som person och hur kundens personligheter matchar med byrans visade
sig vara vildigt viktigt for vara respondenter. Varfor, forklarades pd olika sétt. Byra B
menade att det dr viktigt att lara kdnna personerna som ska delta i samarbetet s snabbt som
mdjligt och gérna innan det forsta motet. Detta pd grund av att det dr viktigt att fa ett
fortroende for personerna som deltar och inte bara for byrén i sig. Dérfor brukar byrén snarare
lagga kraft vid att presentera personerna én att presentera byran vid uppstarten. Tvd andra
byraer instimmer och tycker att skriddarsydda arbetsgrupper som gor att deltagarna kan hitta
varandra pd individniva &r av hog relevans for att bygga bra kundrelationer.

“Att personerna klickar dr jdtteavgorande. Jag har sjilv bytt team ddr jag har gjort ett bra
jobb men ddr man inte klickar personlighetsmdssigt. Att man har kul ihop dr viktigt i en bra
kundrelation och bor inte underskattas. ”— Byra C

Att lyckas skapa en vi-kénsla med kunden ansags av nigra byrder ocksd som véldigt viktigt
for fortroendebyggandet. Kénslan av att strdva mot samma mal, sitta runt samma bord och ga
hand 1 hand fram mot problemet, var ndgra av associationerna som gjordes.

Trots att ménga byréer tog upp vikten av att klicka personlighetsmissigt, stack Byrd F ut ur
méngden gillande synen péd en kundrelation och forklarade att enligt dem ska den se ut som
en kompisrelation. Den ska vara vildigt informell dir deltagarna dr kompisar eller atminstone
har en kompiskénsla for varandra. Byrdn och kunden maste alltsa tycka om varandra pé ett
personligt plan dir man &r 6dmjuk, trevlig och avslappnad med varandra.

”Da du kdnner en kund vil och har en bra relation behover du inte vara lika formell utan kan
driva pa ganska bra. En annan sida dr dock att man kanske tar kunden for givet och inte dr
sda uppmdrksam lingre da man inte dr pa helspdnn eller lika lyhord”"— Byrd F

Intressant att se dr att Byrd Fs kommunikativa strategier om att berdtta mycket om byrdn
samtidigt som att ta in mycket information om kunden ocks& speglar sig i deras
kundrelationer som blir vidnskapliga och effektiva. Det kan man dven koppla till Excellence
studiens fjarde modell som visar att tvavagskommunikation och dialog dr det bésta sittet for
att skapa langsiktiga relationer.”

Samarbetsliingden paverkar relationen

Négot som alla respondenter tog upp var att relationen skiljer sig beroende pa om det dr en ny
eller befintlig kund. Relationen med en ny kund visade sig vara mer affarsmissig, ddr man
lagger stor vikt vid att visa kunderna sitt engagemang och sin kompetens. Byra C uttryckte sig
med att man ofta gér mer ritt i en ny kundrelation, eftersom man ar mer pd hugget.

% Grunig et al 2002:15
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Tre andra respondenter tyckte dock att befintliga kundrelationer &r att féredra da man ofta kan
gora relationen mer informell och stilla personliga fradgor till kunden. Dessa byraer var dven
de som foresprikade en personlig relation till sina kunder och anser ocksad att arbetet ar
roligare med en befintlig kund eftersom man snabbare forstar varandra och kan g& mer rakt pa
sak.

“Liksom kommunikationen dr dven relationen med en befintlig kund att foredra. En bra
kundrelation dr jdtteviktig och kommer fran ett langt samarbete. Jag tror inte att det dr
mojligt att fd en sddan relation med en ny kund.”— Byra G

Vissa respondenter betonade att forsta motet med en ny kund &r véldigt viktigt utifrdn ett
fortroendeperspektiv, d4 man med befintliga kunder oftast redan har byggt upp ett
fortroendekapital. P4 grund av detta ansdg vissa byrder att nya kundrelationer dr mer skora,
vilket betyder att man méste gora bra research och stdlla kloka fragor for att lyckas fortjdna
kundens fortroende snabbt. Byrd E for ett resonemang kring hur byrén fortjanar kundens
fortroende och bygger en bra kundrelation. Byrdn menar att man far det genom att forsta
kundens situation och visa sitt engagemang infor att hjélpa kunden. Detta kan kopplas ihop
med Schramms relationsmodell dér strdvan efter dmsesidig forstdelse &r det primdra for att
kunna na sa djupt som méjligt i sin kommunikation.'®

Professionalism for ett lingsiktigt fortroende

I frdgan om nya och befintliga kunder resonerade dven négra kring vikten av att ha en
professionell foretagskultur. De tre byrderna representerade av deras VD/grundare, betonade
vikten av att varda och utveckla de kundrelationer som PR-konsulterna redan har en etablerad
kontakt med. Nar ett fortroende har skapats hos kunden och man ska péborja ett ldngsiktigt
arbete tillsammans, maste man enligt Gejrots fortroendekalkyl bland annat visa sin
palitlighet.'’' For att kunna uppritthalla fortroendet under linga samarbeten, menade byraerna
att det ar vildigt viktigt med en professionell foretagskultur. Utan professionalitet och
genuina medarbetare kan man annars latt ldgga mindre energi pa den befintliga kunden.
Respondent D gor en liknelse mellan kundrelationer och kérleksrelation och menar att om det
ar en bra kundrelation sa utvecklas det till ett gott dktenskap didr kunden vet att man é&r
engagerad. Samtidigt konstateras ocksa att det dock kan upplevas littare att finna kraft till en
ny kundrelation. For att inte glomma bort att visa samma engagemang till den gamla lojala
kunden ir en professionell foretagskultur avgorande enligt byrderna.

"Vi haller vildigt mycket pa var professionalism och dr ddrfor alltid lika professionella med
nya savdl som befintliga kunder”— Byra A

Samma byrder menar istéllet att det som skiljer nya kundrelationer mot gamla &r att man i nya
maste borja bygga upp ett fortroende for kunden som annars redan finns. De forklarar vidare

1 L arsson 1997:37
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att det dock inte brukar paverka moteskaraktdren utan att huvudregeln alltid 4r densamma; att
ta reda pd vad kunden vill ha hjélp med och hur de resonerar kring sina utmaningar.

For att bygga ett fortroende och ge ett professionellt intryck var faktorer som uppfdljning av
material, fokusering pa det viktiga samt att presentera sina arbetsmetoder pd ett tydligt satt
nigot som ansags hogst relevant av vissa byrder. Andra respondenter var mer
resultatfokuserade och sa att fortroende dr ndgot man fér efter att ha hallit det man lovat och
levererat en lyckad kommunikationsinsats. Dessa péstdenden stimmer Gverens med vad
Gejrot menar dr viktiga faktorer for att skapa ett verkligt fortroende. Expertis och palitlighet
okar chansen till att skapa ett fortroende.'”

For att kunden ska vaga dela all information &r det viktigt att de har fortroende for byran.
Genom att ha goda forkunskaper och sitta kunden i fokus formedlas en kénsla av att byrdn
vill kundens bésta. Detta menar Byra G och Byra D, som ocksd instdimmer i att god inldsning
och vettiga fragor resulterar i att man ger kunden kénslan av att byrén kan allt om denne. Da
borjar man ocksa bygga ett fortroende. Deras pastiende stimmer dven Gverens med vad
Gejrot utgar ifran i sin fortroendekalkyl och handlar om att instéllningen gentemot kunden é&r
en viktig faktor for att bygga ett fortroende.'”

Formell vs. Informell tonalitet

Respondenterna gav vildigt olika uttryck ocksd i om relationen ska vara formell eller
informell. Vi kunde urskilja tre byrder som tyckte att den informella stilen med en personlig
relation var att foredra.

Bland dessa finns Byra E, som tidigare ansag att en kommunikativ strategi infor forsta motet
skulle forstora for samarbetet. Detta resonemang gér dven i linje med deras relationsbild och
informella stil dir man som konsult ofta gir pa magkénsla in i mdtet. Da byran strévar efter
att varva affarssamtalen med personliga samtal, dr det viktigt att bem6ta ménniskorna under
mdtet snarare dn att arbeta efter strategier. I ett annat resonemang forklarar dock byrén att
fortroende byggs pa tidigare kommunikation. Byran visar hér pa stora kontraster da de menar
att man fir kunden pa grund av personkemi och att kommunikationen inte har med det att
gora, samtidigt som man siger att fortroendet bygger pa tidigare kommunikation med kunden.
Vi undrar darfor om det tar langre tid att bygga fortroende for en byra som inte kommunicerar
mycket med kunden i1 borjan av motesprocessen.

Till skillnad fran de informella byrderna menade tre andra respondenter att de alltid haller pa
sin professionalism och att samarbetet inte bygger pa en vanskaplig relation med kunderna.
Dock menar en byra att den professionella och den informella stilen inte behdver utesluta
varandra.

"Vi har en serious-fun attityd; proffsig som en advokat men inte trist som en revisor. Den
informella sidan kommer nog fram lite mer om det dr en kund som vi kdnner.”— Byrda D

122 1bid:50
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Visa din expertis genom fragor

Vikten av fragor togs dven upp nér vi pratade med respondenterna om kundrelationen.
Byrderna menade att man genom att stilla vettiga fragor kan ge kunden en kinsla av att
konsulterna vill kundens bésta, vilket dr en forutsittning for en bra kundrelation. Niar man
som konsult anvinder frdgor som visar pa att man dr paldst och vél inforstidd med
problematiken fingar man kundens uppméirksamhet vilket ldttare kan leda till ett dmsesidigt
engagemang. Detta har visat sig resultera i att man snabbare kommer fram till en gemensam
syn av det konkreta problemet. Att som konsult sitta kunden i fokus och visa sin 6dmjukhet
gér 1 linje med Gejrots fortroendekalkyl som menar att konsulters kundinstillning och
kundfokus 4r viktiga faktorer for att skapa ett fortroende.'*

"Ndr kunden kdnner att byran verkar kunna allt om dem, att de ldgger ner mycket energi pd
att ldsa pd och stilla vettiga fragor. Dd borjar man bygga fortroende och da borjar man fa
en gemensam bild av tillvaron. Dd blir det fortroende och affdrer.” — Byrd D

Fragestillning 2: Sammanfattning

Byrderna har likt den forsta fragestdllningen dven hér gett véldigt olika svar for hur en
optimal kundrelation ser ut samt hur man skapar den. Vi har analyserat respondenternas svar
och kunnat dra vissa slutsatser om mdjliga konsekvenser for respektive arbetssitt.

Den hér studien visar att byrder med en vénskaplig och informell modell dr det optimala
tillvigagéngssittet for PR-byrder som vill skapa ldngsiktiga relationer med kunden. Vi har
kunnat urskilja att man skapar lyckade informella relationer med sina kunder genom att dven
som byra dela med sig av sina mél och forvéntningar pad samma sétt som kunden gor i borjan
av ett samarbete. Nér bdda parter 1ar kiinna varandra dr det lattare for kunden att ocksa forsta
byran, vilket skapar fortroende och ger signaler om att byrdn och kunden arbetar tillsammans.
Om man vill skapa en vinskaplig relation med kunden dr det viktigt att man som konsult visar
kunden att man dr pd samma niva och att ingen dr 6verldgsen den andra.

Byréderna sdg ocksa olika pa nya och befintliga kundrelationer. Vi kan konstatera att byréerna
som eftersoker en informell relation med sina kunder ofta finner nya kundrelationer svérare.
Detta pa grund av att nya kundrelationer dverlag anses som mer affarsmissiga och for att man
inte riktigt vet vart man har varandra. Byrderna som sokte trygghet i en kundrelation menade
alltsa att man kan slappna av mycket mer med befintliga kunder vilket gér samarbetet mer
effektivt och roligt. Den andra hilften av byrferna arbetade mer efter professionalitet och
ansdg darfor inte att samarbetslingden pdverkade samarbetet. Vi har kunnat se samband
mellan fragestéllning 1 och 2 som visar att byrderna som arbetar med tydliga kommunikativa
strategier infor ett kundsamarbete, ocksd dr de som i en kundrelation vérdesitter
professionalitet. Kommunikativ strategi och professionalitet har pa s& sitt visat sig vara
beroende av varandra. Vi stéllde oss fragan om dessa byrder dr mer formella och kunde sedan
konstatera att ja, till en viss del. I alla fall &r de inte lika informella som de andra byréderna.

1% 1bid:55
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Vi kunde ocksa urskilja tydliga skillnader mellan de informella och de “formella” byrderna
nér de forklarade hur de far kundens fortroende. De informella byrderna menade att man fér
fortroende genom en mix av kénsloaspekter och levererade resultat. Nar byran visar forstaelse
och insikt for kunden och héller det man lovar &r man péd god védg. De andra byraerna pratade
mer om att vikten av research och inldsning av kunden tillsammans med personliga aspekter
som att vara ritt personer under motet, dr avgérande. Studien visar att informella relationer
med kunden gynnar léngsiktiga relationer da det Oppnar upp for en djupare forstaelse for
varandra, medan den mer formella relationen dr bra for fortroendeskapandet da fortroende
byggs upp av respekt, kommunikation och strategisk medvetenhet. Det tar ldngre tid att bygga
fortroende om byrdn inte kommunicerar mycket med kunden och visar pa en djup insikt i
deras problem redan i bdrjan av motesprocessen, dock kriver en fortroenderelation dven en
bra personlig kontakt. Professionalitet &r ndgot som behdvs i langa och goda relationer for att
kunna forse alla kunder med lika mycket engagemang. Hur detta i sin tur pdverkar
samforstdelsen kommer vi att diskutera mer 1 den tredje fragestéllningen.

4.3 Fragestillning 3: Hur forklarar PR-byrderna situationen nir ett
communication breakthrough vs. communication breakdown uppstar?

Kommunikativ samforstielse — bide emotionell och strategisk

I arbetet att leda respondenterna mot att diskutera byrins lyckade och misslyckade
kundsituationer, var det forst viktigt att forstd hur byrderna forklarade en kommunikativ
samforstdelse. Det var nagra faktorer som repeterades i samtalen, dessa var bland annat
fortroende for byrans expertis samt att det finns en gemensam syn for hur problemet bor
16sas. Fortroende for byrans expertis stiger oftast i takt med hur ofta du traffar kunden. Det
blir p4 s4 sitt littare for kunden att koppla det PR-konsulterna séiger med handling.'®’

“Det dr ndr man har en gemensam syn pd vad det dr som behdver géras. Jag tror ocksa att
det prdglas av drlighet och en oppenhet ddir alla har exakt samma malsdttning och vill samma
sak.” — Byra A

Eftersom en kommunikativ samforstéelse handlar om en djup forstéelse, nimnde tre av
byrderna research som en viktig faktor &ven i denna fraga. Detta pa grund av att en
genomarbetad research gor att du snabbare kan forsta kundens verksamhet och bransch. En
byrd tog exempelvis upp att om kunden ska lansera vatten sd behdver du forstd den
branschens fOrutsdttningar och mdjligheter, vilket man snabbare gor med ett bra
researcharbete. Annars uppstar det litt missforstand.'*

“"Man mdste alltid vara paldst och engagerad, vilket dr avgorande. For att forstd varandra
gdller det att man lyssnar och uppfattar kundens problem pa rdtt sditt.” — Byra G
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Byrd E och Byra F, som foresprakar informella kundrelationer, menar att du nir en
samforstaelse genom att dela samma uppfattning och ha en balans i kommunikationen.'"’
Béde byran och kunden ska tro pa samma idé och vara lika delaktiga i kommunikationen. De
menar att det gér léttare att utveckla idéerna ndr man inte behdver kdmpa med forklaringar,
vilket resulterar i att man ldttare forstar varandra. Byrd D som ansdg sig vara en mix av en
informell och formell byrd, menar att en samforstaelse kommer frén en bra research ihop med

det emotionella.

Communication Breakthrough vs. Communication Breakdown

I en kommunikativ samforstdelse kan ibland ett communication breakthrough, en “aha-
upplevelse”, uppsta. Tvirtom kan dven ett communication breakdown intriffa, vilket sker nér
byran och kunden inte kommer 6verens och inte forstar varandra.

Respondenterna hade dverlag lattare att reflektera dver vad som lag till grund for de negativa
situationerna, nir byran och kunden inte kom dverens, 4n de positiva aha-momenten. Tva av
byrderna var positiva infor communication breakthroughs och menade att dessa ofta intraffar
efter att det har uppstétt en Omsesidig forstaelse och ett fortroende for byrans expertis.

“Faktorer som kan ligga till grund for det var att kunden forstar att vi har en losning som
bygger pd deras mojligheter och inte deras svagheter samt formdagan att kunna forklara hur
vi kan [6sa det snabbare och biittre. Aven fortroendet dr viktigt, men utgdngspunkten dr att vi
dr vakna.” — Byrd D

Byréd E ansag till skillnad fran dessa byrder att det séllan intréffar en “aha-upplevelse”, men
nér det vél sker sd sker det aldrig i borjan av en mdotesprocess. Sa hér forsoker byran forklara
vad som kan ligga till grund for detta:

“Det finns inga typfall. Det dr alltid en process som ser olika ut for varje projekt och varje
kund. Det dr sdllan moments of clarity dda man helt plotsligt forstdar varandra.” — Byrd E

For Byra C handlar ett communication breakthrough om att byran stiller en frdga som
bekriftar kundens problemformulering och man bade ser och hor pd kunden att man har
lyckats hitta kérnan. I samma linje hade byrén vid ett communication breakdown inte stdllt
tillrackligt bra fragor eller tillrdckligt ménga, vilket gjorde att byrén tillslut inte forstitt vad
kunden faktiskt behdvde.

“Hade vi varit bdttre pa att stdlla rdtt fragor mellan mote tvda och tre sa hade inte det hdr
missforstandet skett och aha-upplevelsen hade infunnit sig mycket tidigare. Med rditt frdgor
som tog oss till kundens verkliga problem och med tydliga roller hade det hdr inte hint.” —
Byra C

1071 arsson 1997:37
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Samma byra nimnde att detta dven har intrdffat da byrdn och kunden inte har haft samma bild
av problemet. Att ha samma bild av problemet &r viktigt for ett lyckat samarbete och skapas
genom kommunikation med varandra. Det kan kopplas ihop med Excellencestudien som
bygger pi en jimt balanserad symmetrisk kommunikation mellan deltagarna.'”® D4 Byra C
inte gor ndgon research infor kundmotet undrar vi dven efter denna utldggning om inte ett
researcharbete baserat pa kundens behov skulle kunna hjélpa byran att stilla de rétta fragorna.

Manga olika personer i motesprocessen var en faktor som mestadels sdgs som negativt, vilket
motiverades genom att rollerna ménga génger da tappas och blir otydliga. Dock menade Byra
D att méinga olika personer i en mdotesprocess bara dr bra. Det forklarades genom att olika
personligheter och kunskaper bidrar till ett dynamiskt team, vilket skapar bra forutséittningar
for kreativitet och inblick i1 kundens problem. Vad vi kunde urskilja hér &r att det snarare
handlar om att ha en strategi for hur rollerna och kommunikationen ska se ut internt infor en
mdtesprocess, dn att man helt ska utesluta olika konstellationer.

Byrd E och F var vildigt lika i vad de ansdg ligga bakom ett communication breakdown. De
fortsatte pa sin informella stil och menade att det handlar om hur du som byra har lyckats i
din pedagogiska roll, hur personligheterna matchar och om du har lyckats skapa en vi-kénsla.
Samarbetet kan létt forstoras om det dr ndgon i1 gruppen som bestdmmer sig for att inte bli
kompisar med varandra.

“"Mdnga ganger har ett communication breakdown uppstatt pa grund av att personkemin inte
stammer, att man kommer pd kant med varandra. Kan ha varit om kunden berdttar om sitt
problem och upplever sig motas av en viss arrogans. Man mdste vara forsiktig och visa att
man vill kundens bdista, att kunden dr det viktigaste.” — Byrd F

Tva byréer som tidigare har visat sig vara véldigt strategiska, hade i samtalen om misslyckade
kundsituationer svért att reflektera 6ver vad som 14g till grund for detta.

’

“"Man kan bara avgora PR i efterhand. Det dr svart att sdga vad som dr kvalité innan.’
—Byra B

Fragestillning 3: Sammanfattning

Sista frdgestillningen var den som respondenterna hade reflekterat minst dver och gav oss
aterigen ett splittrat intryck av alla byrder. Ungefar hélften hade aldrig tidigare funderat pa
vad som ligger till grund for en kommunikativ samforstaelse. De konkreta faktorer som
ndmndes handlade likt tidigare aterigen mycket om fortroende, research och kommunikation.

Det blev dn tydligare att ett bra researcharbete och mycket kommunikation med kunden gor
att man snabbare nér en samforstéelse och en “aha-upplevelse”. Det sdg vi bland annat genom
att Byra E sillan uppnadde dessa, vilket kan grunda sig i att de inte kommunicerar sirskilt
mycket med sina kunder infor eller mellan métena. Det kan leda till att processen blir
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utdragen da fortroende enligt Gejrot bygger pa mycket kommunikation.'” Det kan gora att
det tar lidngre tid for kunden att kéinna fortroende och 6ppna upp sig for byran. Om man inte
kommunicerar mycket kan man heller inte fa feedback pa byrans forslag forrdn man ses,
vilket kan himma métesprocessens flow.

Manga byrder ndmnde delade forvintningar och dmsesidig forstéelse som viktiga faktorer,
vilka dven de grundar sig i kommunikation. Respondenterna kunde léttare peka ut faktorer pa
situationer ndr det har uppstdtt ett communication breakdown. Byra B kunde dock inte
reflektera Over detta alls eftersom det, enligt dem, inte gér att avgdra kvalité pd PR innan ett
samarbete. Trots att de andra byrderna kunde ndmna olika faktorer, forstod vi att majoriteten
av respondenterna inte hade reflekterat over detta tidigare.

Det fanns tva byraer som inte kunde hitta l9sningar pa sina communication breakdowns, vilka
ingick 1 byrderna som hade den tydligaste kommunikativa strategin i1 borjan av
motesprocessen. Vi ser darfor en risk att byraer kan fastna i for strikta strategier vid ett skede
nér de inte fungerar och byrdn maste rannsaka vad som gatt snett.

Genom dessa intervjuer starktes vara tankar om att manga konsulter gar in i ett samarbete pa
magkénsla och erfarenhet, utan att egentligen fundera pa vad som ligger till grund for att
affdrer ibland skapas och ibland inte skapas.

4.4 Slutgiltigt resultat

Vi har kunnat urskilja véldigt manga olika faktorer som kan ligga till grund for en
kommunikativ samforstaelse. Ménga av dem kan kopplas ihop med och paverka varandra,
medan andra anses vara viktiga for sérskilda sammanhang. Studien har till slut mynnat ut 1
fyra huvudfaktorer, vilka tydligast besvarar vart syfte; research, kommunikation, fragor och
fortroende. Dessa faktorer har genomgaende tagits upp pa olika sitt av vara respondenter och
inkluderar dven underfaktorer som kommer att presenteras mer ingaende nedan.

Research

De slutsatser vi har kunnat gora handlar framforallt om vikten av ett gediget researcharbete 1
inledningen av ett samarbete. Det dr med research som PR-byrdn skapar forutsittningarna for
motesprocessens karaktér och fortsatta utformning. Det dr ocksa viktigt for métets effektivitet
eftersom research har visat leda byréerna snabbare till kundens problem. Research dr ocksa
grundldggande for de Ovriga faktorerna sdsom fortroende och kommunikation. Det har visat
sig att PR-byran vinner kundens fortroende snabbare med hjélp av ett bra researcharbete
eftersom konsulten pa sa sitt far en béttre forstaelse for kundens verksambhet i ett tidigt skede.
Och ju mer du forstdr kundens verklighet desto béttre blir &ven kommunikationen och
forstaelsen mellan konsult och kund eftersom kommunikationen kan bli djupare snabbare. Att
kommunikationen paverkas av delade verklighetsuppfattningar &r dven nagot som styrks av
Interaktionsperspektivet.
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Kommunikation

Vi har kunnat tyda att mycket kommunikation med kunden redan innan forsta motet dr nigot
som paverkar samforstdelsen positivt. Att kommunicera mycket med kunden i samarbetets
tidiga skede gor att de inblandade snabbare utvecklar en relation med varandra. Om PR-
konsulter vill skapa langsiktiga relationer med sina kunder, dr det en fordel att skapa en
informell miljo mellan konsult och kund dér bada parterna delar med sig av sina mal och
forvantningar samt forsoker foOrstd varandra. Detta stimmer &ven Overens med
Konvergensmodellen som menar att dmsesidig forstaelse skapas genom att deltagarna tolkar
och forsoker forsta informationen de tillges.' "

Likt Schramms relationsmodell s&g vi dven att relationen dr viktig for hur man kommunicerar
med varandra; ju mer de samverkade socialt desto djupare kom de i sin kommunikation.
Dirfor dar den kommunikativa samforstdelsen kopplad till graden av interaktion mellan PR-
byréder och deras kunder. Ju mer parterna kommunicerar med varandra, desto effektivare blir
métesprocessen infor det stundande problemet.'"!

Att ha en strategi for hur kommunikationen mellan kund och byrd ska utformas har visat sig
vara vardefullt for bland annat effektivitet och fortroendebyggande. Dock har vi sett risker
med att vara for 1ast i sina strategier som kan leda till att PR-byran inte agerar lika flexibelt
vid ett communication breakdown.

Fragor

Vikten av att stdlla bra frdgor var ndgon som sténdigt aterkom i alla intervjuer. Respondenter
var dverens om att det dr genom att stélla ratt fragor som konsulten nér och forstar kundens
kdrnproblem. Detta utvecklades av nagra byrder som ansag att bra fradgor bottnar i en rejél
research, annars kommer det drdja véldigt linge innan en samfOrstaelse skapas. Dessa byraer
kom @ven fram till problemet snabbare dn de dvriga respondenterna, vilket ocksa betyder att
fragorna behover priglas av mycket kunskap och insikt i kunden och dess verksamhet. Fragor
ar ocksd nodvindiga for samtalet eftersom man genom fragor Oppnar upp for dialog och
feedback. Detta dr dven ndgot som stimmer dverens med teorin om tvvigskommunikation i
Excellencestudien, som menar att man genom dialog Oppnar upp for mojligheter och
forandringar.''*

Fortroende

Byraerna var ocksd Overens om att fortroende var nagot grundliggande for ett samarbete
mellan konsult och kund. Dels behdver kunden ha fortroende for konsulten, samtidigt som
konsulten dven behdver kunna lita pé att kunden ger s& mycket information som mdjligt och 1
slutindan ar villig att arbeta med PR. Som Amy. M Mayer tog upp i sin avhandling Trust in
the Evaluator-Client Relationship, var alla byrder medvetna om att fortroende byggs upp

genom personliga karaktirsdrag, kunskap och relation.''® Vad dessa olika faktorer innebar var
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dock nagot som sdrskilde sig fran byra till byrd. Ndgon menade att det dr genom att visa
forstaelse och insikt for kunden medan en annan sa att det enbart handlar om personliga
aspekter sdsom att vara rétt personer pa rtt plats.

Studien visar att de mer formella kundrelationerna dr bra for fortroendeskapandet dé
fortroende byggs upp av respekt, kommunikation och strategisk medvetenhet. Det tar lingre
tid att bygga fortroende om byran inte kommunicerar mycket med kunden och visar pa en
djup insikt i deras problem redan i borjan av motesprocessen.

En paverkningsbar bransch

Sammanfattningsvis har studien pad manga olika sitt skildrat en oenighet bland PR-konsulter
kring hur man skapar kommunikativa samforstdelser med kunder. Genom presentation och
analys av resultatet har vi kunnat urskilja brister i PR-branschens tillvigagéngssétt som kan
paverka branschens ladga fortroende. Dessa brister handlar bland annat om att det inte finns
ndgon normativ metod for hur ett PR-samarbete bor inledas for att skapa de bista
forutséttningarna for lyckade kundsamarbeten. De flesta respondenterna kunde relativt tydligt
forklara hur PR-byran gér tillvdga i borjan av ett kundsamarbete och antydde dven att deras
arbetsformer var optimala. Dock maérkte vi att majoriteten av dem inte hade reflekterat dver
hur dessa paverkar slutresultatet samt vilka konsekvenser som tillvigagangssittet tillfor. For
en bransch som PR dér fortroendesiffrorna ar ldga, anser vi genom resultatet att PR-byraer bor
titta kritiskt pd sig sjélva for att kunna utvecklas for kundens, samhillets, branschens och
byrans bésta.

Vi kan dven konstatera att studien har svarat pa syftet och att vara huvudfaktorer dven ar 1
linje med vara valda teorier som angriper dmsesidig forstaelse, kommunikation, relationer och
fortroende.

Avslutningsvis skulle vi vilja komma med ett konstaterande som motséger Byrd Bs pastaende
om att man inte kan avgora kvalité inom PR innan ett samarbete.
—Jo, det kan man. Eller &tminstone paverka den.
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S. SLUTDISKUSSION

I f6ljande kapitel for vi en kritisk diskussion kring studiens resultat och tillvdgagangsitt, samt

ger forslag pa vidare forskning.

Slutdiskussion

Syftet med denna studie var att undersoka vilka faktorer som ligger till grund for en
kommunikativ samforstadelse mellan PR-konsulter och deras kunder under ett kundmote.
Utifrén vara undersokningsresultat har vi sedan kunnat konstatera att PR-byrder kan péverka
kvalitén infor ett kundsamarbete med hjdlp av forebyggande kommunikationsstrategier. For
att rama in syftet utformade vi tre fragestdllningar som sedan ocksa priaglade intervjuguiden
och handlade om kommunikation, relation, fortroende och samforstaelse. Vi dr medvetna om
att studien darfor utgjordes med ett forhallningssétt som redan var forutbestimd. Darfor skulle
studien kunnat se annorlunda ut om vi hade utgétt fran andra fragestédllningar som angrep
andra dmnen.

Studien resulterade i1 fyra olika huvudfaktorer; research, kommunikation, fragor och
fortroende. Dessa visade sig vara grundldggande och visentliga fOor att optimera
kommunikationen kring kundmotet samt effektivisera processen infor en samforstaelse. Dock
har manga olika faktorer tagits upp under intervjuerna, vilket tyder pa att véara fyra
huvudfaktorer bor samspela med andra mer situationsanpassade element.

Vara valda teorier styrkte dven véra fragestéillningar och handlade om samforstielse och
kommunikation. Nu i efterhand kan vi konstatera att de ramade in syftet vil, men samtidigt
skulle kunna wutvecklas med teorier inom bland annat internkommunikation och
organisationshierarki. Detta pa grund av att vi kunde urskilja tecken i resultatet som tydde pa
att hogre wuppsatta PR-konsulter hade béttre insikter 1 byrdns kommunikativa
strategier. Diskussionen om internkommunikation kom upp da vi sdg att byrderna
representerade av VD eller grundare, hade tydligare strategier for att skapa en kommunikativ
samforstdelse. Det ledde oss fram till resonemanget att det kan finnas en kommunikationsbrist
internt i PR-byrderna. Vidare kan vi ocksa diskutera om internkommunikationen mgjligtvis ér
mer etablerad ju storre byran ér, vilket var ndgot vi kunde tyda i respondenternas svar.

Om vi skulle gora om studien idag hade vi velat ha ett bredare urval av respondenter dir dven
mindre PR-byréer skulle ha inkluderats. Vi skulle med en stérre budget dven ha velat gora fler
intervjuer runt om 1 landet for att kunna se om att det gar att generalisera byrdernas
tillvigagéngssitt utefter stad. Dock ar vi forovrigt ndjda med denna studies urval dir vi tagit
hénsyn till bland annat kon, kundsegment och position. Vi kunde dock urskilja att bland annat
kon som egenskap inte har paverkat vart slutgiltiga resultat. Sett till sjélva intervjuerna ar vi
ndjda med uppligget eftersom alla utfordes efter liknande premisser. Med storre erfarenhet i
dmnet hade vi dock kunnat stdlla mer ingdende foljdfragor, vilket i sin tur skulle kunna leda
till andra resonemang och uppfattningar.

I slutet av studien kan vi nu konstatera att vara tankar om att forberedande atgérder infor ett
kundmote snabbare och mer kontrollerat kan leda till en kommunikativ samforstaelse. Vad
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som skiljde sig fran vara forvéntningar var att resultatets fyra huvudfaktorer tillsammans med
andra mer situationsanpassade element behdver kombineras med varandra for en optimal
vinning. Studiens resultat bor ses som en vigledning for PR-byrder och PR-konsulter som vill
arbeta produktivt mot lyckade kundsamarbeten och védrna om sitt eget rykte som en
fortroendegivande konsult. Vi har i studien reflekterat 6ver vad som skapar framgangsrika
och lingsiktiga kundrelationer, men kontentan dr att alla byrder bor ha en kommunikativ
strategi som forutspdr konsekvenser och fordelar av olika tillvigagéngssiitt.

Forslag till fortsatt forskning

Denna studie dppnar upp for forskningsmojligheter som belyser problemet frén en annan
utgéngspunkt. Vidare forskning skulle forslagsvis kunna undersoka samma syfte men fran
kundens synvinkel, dvs. hur kunden anser att PR-konsulter bor agera infor ett samarbete samt
hur de ser pa en kommunikativ samfOrstaelse. Det skulle d&ven kunna vara intressant att
djupdyka i en av vara huvudfaktorer, exempelvis fortroende. Detta for att undersdka hur
kunden anser att PR-konsulter bor agera for att skapa en tillforlitlighet. Ett annat omrade som
vore intressant att undersoka skulle kunna vara att titta pa den interna kommunikationen hos
PR-byréer, da var studie tyder pd att det finns brister i hur man sprider kunskap internt.
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BILAGA: INTERVJUGUIDE

Om foretaget och era kunder
1. Hur stort dr foretaget?

2. Hur ménga medarbetare?

3. Inom vilket omrade finns kunderna ni arbetar med?

4. Hur ldnge har ni funnits?

Kundmoten

5. Brukar du delta i kundmoten?

6. Hur ofta har ni kundmdten?

7. Hur gar ni tillviga nér ni ska tréffa en ny kund?

8. Hur ser motesprocessen ut?

9. Ar det kunden eller byrin som oftast driver kommunikationen i bérjan?
Kommunikationen innan métet

10. Mellan sédljmétet och det forsta motet, kommunicerar ni dd@ med kunden?

11. Om Ja - Hur kommunicerar ni med kunden da? (Hur ofta, vad ségs, hur djup ar
konversationen: alltsa hur utvecklad, tas problematik upp) Om Nej - Aldrig?

12. Hur mycket brukar ni veta om kunden vid det forsta motet? (Vilken information har ni om
kunden)

13. Vad beréttar ni om byran till kunden innan det forsta motet?

14. Har ni ndgon strategi for hur kommunikationen med kunden ska se ut i detta skede, alltsé
efter sdljmotet och innan det forsta kundmétet?

15. Om Ja - Ser strategin olika ut om det dr en befintlig eller ny kund? Om nej - Varfor inte?
Kommunikationen under motet

16. Vad pratar ni om under forsta kundmétet? (Vilka fragor brukar ni stélla till kunden?)

17. Hur lang tid upplever du att det tar innan ni kommer till det konkreta problemet?

18. Hur skiljer sig kommunikationen under métet med en kund som ni redan kinner eller har
haft ett samarbete med, jimfort med en kund som é&r ny?
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19. Anser du att kommunikationen med en kund som du tidigare har arbetat med &r béttre
eller simre 4n om ni kommunicerar med en ny kund?

20. Om battre- 1. Vad tror du ligger till grund for det? 2. Tror du att det finns ett sitt att uppna
det hdr med nya kunder? Om sidmre - Vad tror du ligger till grund for det?

21. Hur ser en optimal kundrelation ut och vad &r det som bygger upp den?

22. Hur upplever ni situationen nir byran och kunden méter varandra i en kommunikativ
samforstdelse?

23. Kan du beritta om ett “vildigt lyckat” tillfdlle d& byrdn och kunden uppnadde en speciell
samfOrstaelse/en communication breakthrough?

24. Vad tror du ldg till grund for detta?

25. Kan du berétta om ett tillfdlle d& byran och kunden inte uppnadde det, di det blev en
communication breakdown?

26. Vad tror du ldg till grund for detta?
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