
yråvalskonsulten Gunilla Bergh instämmer i
en hel del av Sam Wheatmans kritik mot
bristande affärsmässighet på byråerna.
 

Många är med på alldeles för många pitcher, menar
hon. Och för få ställer sig frågan ”Varför har vi
blivit inbjudna?” eller ”Vad är det ni tror att vi kan
göra för nytta för er?”
 
”När jag driver ett projekt, så får byråerna veta vil-
ken kravprofil man ställt upp. Men om jag inte hade
berättat det, tror jag egentligen inte att de skulle
fråga efter det”, säger Gunilla Bergh som också på-
pekar att om en byrå deltar i för många pitcher, så
går det ut över deras andra uppdragsgivare.
 

Det är med andra ord inte en idealisk byrå att
samarbeta med.
 
Gunilla Bergh driver Engage Marketing, som spe-
cialiserat sig på byråval sedan 2001 och är involve-
rat i mellan 25 och 35 byråval varje år för sina upp-
dragsgivare.
 
Hennes jobb innebär bland annat att hon håller sig
uppdaterad om utvecklingen på byråer av alla di-
scipliner, och utifrån den kunskapen hjälper mark-
nadschefer att välja rätt partner för sina behov.
 
Ytterst få marknadschefen har den tid som behövs
för att få en klar överblick över byråutbudet.
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Pitcher: 
Byråer behöver
vara mycket mer noga
Både kunderna och byråerna behöver vara mer
selektiva vid byråvalsprocesserna. Alltför mycket
pitchande är till skada för alla.

BB

Foto: The Future Factory

Gunilla Bergh menar att
byråerna måste bli mycket
mer restriktiva med att
ställa upp i pitcher. Det
tjänar både byråer och
deras uppdragsgivare på.



indus har sedan länge formulerat tre ledord
för sin verksamhet: Transparens, Ansvar och
Agerande. Dessa ord ledde Findus stadigt

igenom en kris, som kunnat bli en katastrof men
istället stärkte varumärket och företaget.
 
I januari 2013 meddelade det irländska livsmedels-
verket att DNA från hästar hade påträffats i frysta
hamburgare som sålts hos en rad livsmedelskedjor
och att tre leverantörer hade levererat de frysta
produkterna.
 
IRLÄNDSKA BURGER KING som också fått sina ham-
burgare från en av de inblandade aktörerna, bytte
leverantör och skickade prover för analys. När re-
sultatet kom visade det sig att kedjans hamburgare
innehöll häst.
 

Findus hade kunnat välja att inte göra något, just
då. De hade kunnat avvakta och se om svenska
Livsmedelsverket skulle göra någon undersökning.
 
Hoppas på det bästa.
 
MEN DE VALDE en annan väg. De valde att följa sina
ledord.
 
Eftersom livsmedelstillverkare i Europa tar sina
råvaror från i stort sett samma grupp av leveran-
törer, insåg Findus att det fanns en risk att någon av
deras leverantörer skulle kunna vara inblandad.
 
Därför kontaktades alla företagets köttleverantörer,
för att de skulle bekräfta att deras nötkött inte var
något annat än just nötkött.
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Findus insåg att det kunde bli tufft, när de tog
initiativet i "hästköttsskandalen". Men i och med
att de följde sina ledord, stärkte de varumärket.

”Be om ursäkt, rätta till felet,
eller rätta till felet och ge
något extra.”

Pitcher ...

KANSKE HAR DE inte heller den kompetens som be-
hövs för att jämföra alla erbjudanden.
 
Gunilla Bergh träffar tre byråer varje vecka. En del
av dessa möten gör hon för att följa hur byråer ut-
vecklas och vad det innebär för deras erbjudande.
Vad betyder det exempelvis för en byrå att de an-
ställt en creative director? Andra möten kan handla
om att en byrå har nya erbjudanden medan ytter-
ligare några helt enkelt beror på att hon inte tycker
att hon har tillräcklig koll på vissa byråer.
 
”Jag får cirka 20 kontakter per vecka från byråer
som vill träffas. Så utmaningen är att välja, och att
själv välja möten proaktivt. Jag prioriterar byråer
som jag tror någon av mina uppdragsgivare kan
komma att vara intresserad av. Och möten som
utvecklar mig, möten som kan lära mig något om
var branschen är på väg”, förklarar Gunilla Bergh.
 
HON MENAR ATT byråerna skulle behöva bli mer
affärsmässiga i hela kundlivscykeln. Från pitchen
till samarbetet och slutligen när förhållandet
upphör och man skiljs åt.
 

Dessutom bör byråerna bli mycket
bättre på att formulera sina star-
kaste sidor.
 

”Många har alldeles för stort fokus på kommunika-
tionsprocessen och börjar föreläsa om den, när de
träffar en presumtiv kund. Men sånt kan marknads-

cheferna idag! Istället borde byrån berätta om hur
de ser sin position och hur de särskiljer sig på
marknaden. Men alldeles för få kan svara på sådana
frågor”, konstaterar Gunilla Bergh.
 

En inte ovanlig företeelse idag är
också att byråer gör dyra presenta-
tionsfilmer som kan blända tittaren.

 
Hon beskriver ett tillfälle nyligen när en av de del-
tagande byråerna inte gjort en superdyr film, utan
presenterade sig själv på ett lite enklare sätt.
 
MEN KUNDFÖRETAGET VAR så bortskämt med
superfilmproduktioner att deras första reaktion
var ”Jaha, det där verkar ju inte speciellt ambitiöst!”
 
”Kunden hade blivit smickrad av helt fel saker. Jag
fick förklara att det inte är den tjusigaste presen-
tationen som är mest intressant, utan vad byrån kan
göra för nytta”, berättar Gunilla Bergh.
 
När hon får i uppdrag att hjälpa ett företag att finna
en ny byråpartner, så jobbar hon alltid efter samma
process, i tolv steg, som hon inte gärna backar på.
Den leder fram till en final mellan två byråer.
 
När valet är klart deltar Gunilla Bergh också ofta i
en ”on-boarding-process” för kunden och byrån.
Det är en dag då man går igenom de förväntningar
man har på varandra och sätter upp riktlinjer för
samarbetet.
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FINDUS FICK BEKRÄFTELSE från samtliga leveran-
törer, utom franska Comigel. Det tolkades som en
risk för att det skulle kunna finnas häst i det kött
som köptes från Comigel.
 
Findus gick därför direkt ut och drog i nödbromsen.
De återkallade den frysta lasagnen från livsmedels-
butikerna, stoppade genast utleveranserna av la-
sagnen från lagret, drog tillbaka enportionslasagn-
en från kundernas distributionslager, larmade Livs-
medelsverket om sina misstankar och initierade
DNA-tester av den aktuella produkten.
 
”De var medvetna om att de på det sättet riskerade
att få ta hela smällen. Men i deras värld fanns inte
alternativen att mörka, skylla ifrån sig eller gömma
sig. De har en god värderingsgrund i företaget, och
de levde efter den”, förklarar krisexperten
Jeanette Fors-Andrée.
 
Hon har bland annat samarbetat i flera år med Livs-
medelsföretagen, som en följd av ”hästköttsskan-
dalen”.
 
MEN HON MENAR att Findus redan på egen hand
agerade som ett skolboksexempel på bra krishan-
tering.
 
”De har gjort transparens och proaktivitet till en
naturlig del av företagskulturen och jobbat efter
det. Man ska alltid agera utifrån sin kultur. Många
avslöjanden och skandaler beror på att företaget
inte lever upp till sina egna värderingar.”
 
Findus fick onekligen ta hela smällen till att börja
med. De blev syndabock och symbol för fusket.

Sociala medier svämmade över av Findus-skämt
med hästtema.
 
DET DRÖJDE DOCK inte så länge, innan misstankar
väcktes om hästkött hos de flesta leverantörer.
Både i livsmedelshandeln och storköken. De flesta
andra hade dock gjort det som Findus inte gjort, det
vill säga väntat, hoppats och vaknat med en smäll.
 
”När man sitter mitt i en sådan här situation, kom-
mer alltid en massa ’tänk-om-frågor’. Tänk om vi
gör problemet ännu större genom att agera. Tänk
om vi inte egentligen behövde göra det här. Men då
måste man ställa sig frågorna – vad har vi för
värderingar och vilket är vårt varumärkeslöfte? Och
vilka blir konsekvenserna om vi inte fattar beslut
som skyddar just företagets värderingar? Det
gjorde Findus. De lät bolagets värderingar vara
vägledande för beslut och åtgärder och satte också
konsumenterna först”, säger Jeanette Fors-Andrée.
 
Findus gick också rejält stärkta ur krisen. Direkt,
veckan efter avslöjandet om att det fanns hästkött i
Findus lasagne, var svenska folket mycket miss-
tänksamma mot företaget. Bara 7 procent tänkte
positivt om varumärket.
 
Men redan sju månader senare hade förtroendet
och varumärkespreferensen rusat i höjden och låg
högre än innan skandalen.
 
”Findus fick en tuff period, men den var ganska
kort. Hade de försökt slingra sig och inte agerat, så
hade den i stället kunna bli flera år lång”, konsta-
terar Jeanette Fors-Andrée.
 

indus har sedan länge formulerat tre ledord
för sin verksamhet: Transparens, Ansvar och
Agerande. Dessa ord ledde Findus stadigt

igenom en kris, som kunnat bli en katastrof men
istället stärkte varumärket och företaget.
 
I januari 2013 meddelade det irländska livsmedels-
verket att DNA från hästar hade påträffats i frysta
hamburgare som sålts hos en rad livsmedelskedjor
och att tre leverantörer hade levererat de frysta
produkterna.
 
IRLÄNDSKA BURGER KING som också fått sina ham-
burgare från en av de inblandade aktörerna, bytte
leverantör och skickade prover för analys. När re-
sultatet kom visade det sig att kedjans hamburgare
innehöll häst.
 

Findus hade kunnat välja att inte göra något, just
då. De hade kunnat avvakta och se om svenska
Livsmedelsverket skulle göra någon undersökning.
 
Hoppas på det bästa.
 
MEN DE VALDE en annan väg. De valde att följa sina
ledord.
 
Eftersom livsmedelstillverkare i Europa tar sina
råvaror från i stort sett samma grupp av leveran-
törer, insåg Findus att det fanns en risk att någon av
deras leverantörer skulle kunna vara inblandad.
 
Därför kontaktades alla företagets köttleverantörer,
för att de skulle bekräfta att deras nötkött inte var
något annat än just nötkött.
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Findus insåg att det kunde bli tufft, när de tog
initiativet i "hästköttsskandalen". Men i och med
att de följde sina ledord, stärkte de varumärket.
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Findus agerande i samband
med den europeiska
hästköttsskandalen är som
tagen direkt ur skolboken för
krishantering, menar Jeanette
Fors-Andrée.
Foto: Anna-Lena Ahlström
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”Det följer vi sedan upp efter sex månader och
efter ett år”, förklarar Gunilla Bergh.
 

Den byrå som inte vunnit uppdraget,
tycker hon också är viktig att följa
upp. Hon gör en debrief med den.

 
”De behöver höra att det inte är fel på dem eller att
de är dåliga. Det är viktigt att göra det”, menar hon

och berättar att hon sedan håller ett vakande öga på
relationerna mellan byråerna och de företag hon
hjälpt att välja.
 
”Om någon av ’mina’ byråer vunnit priser för någon
av ’mina’ kunder, så blir jag otroligt stolt. Jag står
bredvid, men känner mig på något sätt väldigt
inblandad. Ungefär som man kan känna när ens
unge gjort något riktigt bra”, säger hon.


