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Forord

Innan vi tar oss an uppsatsen vill vi tacka véra handledare som haft tdlamod med oss och
uppmuntrat oss i vara strivanden. Vi vill ocksé tacka Resurs Bank samt alla butiker som

vi var i1 kontakt med under resans gang dé de givit oss manga positiva och givande moten.

Helsingborg den 24 maj 2005



Innehallsférteckning

Férord

1. Inledning

1.1 Bakgrund

1.2 Problemdiskussion och undersékningsfragor
1.3 Syfte

1.4 Avgransning

1.5 Uppsatsens disposition

2. Metod

2.1 Val av metod

2.2 Litteraturstudie

2.3 Val av studerat fall

O O W © 00 0 60 O OO oo W

3. Féretagspresentation

~
-~

4. Litteraturstudie

-~
N

4.1 Marknadskanaler

4.1.1 Vertikala marknadssystem (VMS)

— =
AN

4.2 Resursberoendeteorin

4 .3 Natverksansatsen

4.3.1 Analys av natverksansatsen

—_
Ul

—_ =
a O

4.4 Relationsmarknadsféring (RM)

4.4.1 Skapandet av konkurrensférdelar

__\
o 00

4.4.2 Skapandet av relationer

[}
(e

4 4.3 Utvecklandet av relationer

\S]
—

4.4 .4 Avslutandet av relationer

\9}
—_

4.5 Kundlojalitet

4.5.1 Vad ar kundlojalitet?

o N
[\)i

4.5.2 Hur far man lojala kunder?

\S]
(98]

4.5.3 Kundnojdhetsskapande interaktion

[\
[98)

4.5.4 Kundlojalitetsbeléningar

[\
i

4.5.5 Teorisammanfattning

[\
(9]

N
(&)

5. Bearbetning av litteraturstudie
5.1 Positionering av begreppet sidoleverantér

5.2 Teorisammanstallning

NN
~N O



6. Redovisning av empirisk studie 29

6.1 Val av intervjuobjekt - Butiker 29
6.2 Obundna butiker 30
6.3 Kedjeanslutna butiker 32
6.3.1 Mio 32
6.3.2 Seating Concept 33
6.4 Relationen beskriven av Resurs Bank 34
6.4.1 Koncernchefens samt avdelningschefens uttalande 35
6.4.2 Branschexpertens uttalanden 37
7. Analys och Slutsats 40
lakttagelser i var fallstudie 41

7.1 Slutsats 44
7.2 Reflektioner och férslag pa vidare forskning 45
8. Kallférteckning 47
Bilaga 1 50
Bilaga 2 52




1. Inledning
1.1 Bakgrund

Kundlojalitet' och lojalitetsprogram 4r begrepp som ofta anvinds nir detaljhandeln
forsoker utveckla sin kundkontakt. Men goda kundrelationer dr dven viktiga for foretag
med butiken som kund. Detta géller sdvdl huvudleverantdrer som sidoleverantorer till
butikerna. Genom denna uppsats studerar vi hur en sidoleverantdr kan arbeta med att géra
butikerna som de samverkar med till langsiktiga samarbetsparters. Vart fallforetag ar
Resurs Bank AB. Butikerna som finansforetaget samverkar med har en avgérande roll for
framgéngen, dd det 4r genom butiken som finansieringsforetaget knyter sina kontakter
med slutkonsumenterna. Med tanke pd konkurrensen i dagens kreditmarknad &r det
visentligt att finansieringsforetag arbetar pa att utveckla en omsesidig lojalitet till sina

kunder.

”Det géller att ha en ndrvaro pa marknaden och att vara létt och smidig att gora affarer med. Men det racker
inte. Samspelet med kunderna maste ocksa fungera vil. Genom att 6ppna upp foretaget och bjuda in
kunden till dialog och samverkan skapas forutsittningar for ett gemensamt virdeskapande/.../

1.2 Problemdiskussion och undersékningsfragor

I uppsatsen studerar vi marknaden for kundfinansiering som ett typfall av sidoleverantor
till en butik. Andra exempel pad sidoleverantdorer kan vara transportforetag,
marknadsforingsforetag, vaktbolag etc. I finansieringsforetagens marknad rader en hard
konkurrenssituation eftersom finansiella tjanster dr enkla att imitera. Det har medfort att
manga aktorer erbjuder liknande tjanster. For att 6ka sin konkurrensforméga ar det pa sa
sétt viktigt att foretagen utvecklar konkurrenskraftiga lojalitetsprogram. Idag har fler och
fler foretag borjat inse vikten av att anvinda sig av lojalitetsprogram for att pa si stt
varda sina kundrelationer. Kundtillfredsstillelse dr enligt Kadampully (1998) inte lingre

nyckeln till framtiden, utan idag fokuseras det mer pé kundlojalitet.*

Enligt en artikel ur mediearkivet, som diskuteras av Wallstrom (2004), prioriterar

tjdnsteforetag numera att bli battre pa kundvard. Han syftar pé att flera studier péavisar att

' De flesta foretag mater ndgon form av kundtillfredsstéllelse men sddana métningar identifierar inte alltid lojala
kunder. Kundtillfredsstéllelse ar en attityd och d&ven om den &r hog &r det inte sékert att den omvandlas till
upprepade kop och ddrmed 6kad forsiljning och vinst. Kundlojalitet &r alltsd ett méatt pa aterkdpsbeteende. Ball
& Goodwin, 1999

? Fornell 1992, Rosenberg & Czepiel 1984 se Soderlund 2001, sid. 10

? Blomgqyist et al 1999, sid. 19

* Kadampully 1998



tjdnsteforetag pd senare ar stir for storre utmaningar, vilket bidrar till tvd avgorande
frigor. Den fOrsta dr att forbidttra systemen for kundrelationer for att pa sa sitt oka
intdkterna. Den andra &r att investera i [T - system som ger kunderna béttre produkter och
tjanster. IT — system &ar viktiga verktyg vid uppldggning och administration av
konsumentkrediter. Tjinsteforetagens storsta utmaning har varit att identifiera de bista
kunderna for att pi si sitt bidra med de bista produkterna och tjinsterna.’ Vart

fallstudieomréde belyser bada dessa grundliaggande fragor.

Graham (1995) har studerat kundlojalitet och hur begreppet har foréndrats 6ver tiden. Han
menar att kunder var mer lojala forr och att det krédvs storre prestationer fran foretaget for
att kunna behalla kunderna idag.6 Detta hdvdas dven av Schriver (1997), som anser att
orsakerna till den minskande lojaliteten bland annat beror pa, att kunden har olika
varianter av tjdnster och produkter att vélja mellan. Det medfor att kunden blir
overvildigad och distraherad. Dessutom har kunden tillgdng till en méngd information i
form av broschyrer, konsumentinformation och information fran nétet. Dessa faktorer har
bade lett till att kundens forvintningar har hdjts och det har underlittat for kunden att
jamfora olika foretag.” Vid studier av litteratur &r det viktigt att forsta att forskningen om
kundlojalitet framst giller konsumentaspekter medan vi studerar forhallandet leverantor -

butik, det vill sdga business - to - business relationer.

Holmberg (2001) pévisar for konsumentmarknaden att det kan vara vanligt att ena parten
(butiken) anvidnder begreppet lojal om den andra parten (konsumenten). Déremot
anvander konsumenten 1 Holmbergs (2001) undersokning sdllan begreppet lojal om sig

sjélv. Detta ér ett av de forhdllanden vi har att beakta i vir undersokning.

Ovanstaende resonemang leder oss till f6ljande undersokningsfragor:
e Hur arbetar Resurs Bank med sin kundlojalitet?

e Hur vidrvar Resurs Bank sina kunder och pa vilka sdtt kan man behélla sina kunder pa

sikt?

5 Wallstrdm 2004, sid. 16-17
® Graham 1995
7 Schriver 1997



1.3 Syfte

Syftet med var uppsats dr att undersoka i1 vilken mén ténkesittet bakom begreppet
kundlojalitet anvénds i samarbetet mellan Resurs Bank och butikerna, samt att analysera
hur kundlojalitetsprogram kan anvidndas for att fordjupa samarbetet mellan en

sidoleverantdr och dess betjdnade butiker.

1.4 Avgransning
Utanfor den hédr uppsatsens ramar faller bland annat konsumentaspekten och
finansieringsregler avseende samarbetet mellan ett finansieringsforetag och de
samverkande butikerna Vi har valt att ldgga tyngden pa de olika metoderna for skapande

av lojalitet inom business - to - business relationer.

1.5 Uppsatsens disposition

Redogor for undersokningens bakgrund samt
Kapitel 1 — Inledning omfattar undersokningens problemstéllningar
och syfte.

Beskriver det praktiska genomforandet av
Kapitel 2 — Metod studien.

En kort presentation av studiefallet, Resurs
Kapitel 3 - Foretagsbeskriving Bank.

Redogoér for de teorier som é&r relevanta for
Kapitel 4 - undersdkningen.
Redovisning av litteraturstudie

Innehaller en tabell samt en modell som
Kapitel 5 - fungerar som stod till analysen.
Bearbetning av litteraturstudie

Beskriver den empiriska data som samlats in for
Kapitel 6 — undersdkningens syfte.
Redovisning av empirisk studie

Analys av empirin med hjélp av de teorier som
Kapitel 7 — tagits upp 1 litteraturstudien. Beskriver de
Analys & Slutsats slutsatser som kan dras utifran analysen.




2. Metod
2.1 Val av metod

Vid insamling av information kan kvalitativa eller kvantitativa metoder anvindas. Vid
kvalitativa metoder sker datainsamling och analys samtidigt och i vdxelverkan. Forskaren
soker dven efter ménniskors handlingar och innebord for att astadkomma en
helhetsbeskrivning av det som ska undersdkas. Det kvantitativa tillvigagingssittet
behandlar ddremot empirisk och kvantifierbar data som kan sammanfattas i form av

statistik.®

Vi har anvint oss av kvalitativ metod som bygger pa fallstudie med intervjuer och
insamling av skriftligt material, eftersom vér studie dr pa ett kartliggande stadium. Vér
avsikt med undersokningen &r att bade f4 en helhetssyn och en djupare fOrstaelse for
omradet vi studerar. En kvantitativ studie hade darmed inte kunnat bidra till lika

fullstdndiga svar som var metod bidrar med.

2.2 Litteraturstudie

Till att borja med har vi anvént oss av material och bocker fran tidigare kurser under
programmets gang for att fa uppslag till fortsatt litteratursokning. Vidare har vi anvént oss
av Lunds Universitets bibliotek, Malmo stadsbibliotek samt Malmo Hogskolas bibliotek.
For att ytterligare finna visentlig information har vi sokt 1 databaserna Lovisa, Libris och
Elin efter relevanta artiklar for var undersokning. Vi har dven anvént oss av hemsidor som
Google och Altavista for att hitta allmén information om véra dmnesobjekt. Slutligen har
broschyrer frdn butikerna och Resurs Bank anvénts for att komplettera faktainnehéllet 1

uppsatsen.

2.3 Val av studerat fall

For att belysa fenomenet kundlojalitet har vi utgatt fran savél butikens perspektiv som
finansieringsforetagets perspektiv. Vart urval av butiker har varit inom mdbelbranschen,
dé det &r en typisk kapitalvarubransch dir konsumentkrediter kan vara viktiga. Genom att
studera vart genomgiende tema inom en och samma bransch blir var analys av vart

kundlojalitetsbegrepp rikare inom branschen, eftersom butikernas konsumenter och

¥ Nationalencyklopedin nr 11 1993, sid. 559, 563



produkter dr likartade. Daremot begrinsas vara mdjligheter att generalisera till andra

butiksbranscher.

Som framgétt i inledningen har vi valt att studera finansieringsforetaget Resurs Bank.
Grunden till vart val av foretag &r att det &r ett av de storsta finansieringsforetagen for
konsumentkrediter pd marknaden. For att komplettera var analys med butiksaspekter
valde vi tre mobelbutiker, Seating Concept och Maud A 1 Malmo samt Mio mobler 1
Helsingborg. Vart urval kombinerar bdde obundna butiker och butiker som ingér i en

kedja.

10



3. Foretagspresentation

Resurs Bank dr sprunget ur Resurs Finans som startades for drygt 25 &r sedan. Redan
under 1980- och 1990-talen var Resurs en framgangsrik aktor vad géller
konsumentfinansiering inom detaljhandeln, vilket idag har givit dem en konkurrenskraftig
position pa marknaden. I mitten av 1980- talet introducerades Resurs Finans
rintefrikoncept som under 1990-talet spred sig utanfor elektronikbranschen.’ Idag inriktar
sig Resurs Bank pa handelsforetagens séljfinansiering och jobbar med att finna losningar

som utvecklar och hjilper dessa foretag i deras dagliga affirsverksamheter.'?

”Resurs Bank &r inte en traditionell bank. Vi &r skapade av detaljhandeln for detaljhandeln i syfte att 6ka
véra partners handlingskraft och driva forséljningen.”"!

Utvecklingen har lett till att Resurs Bank har vuxit till en koncern bestiende av fyra
bolag; Resurs Bank, SOLID forsékringar, Order Hemelektronik och Teleresurs. Ett av
foretagets mal ar att forstdrka butikernas merforsiljning och kundtrohet. Det sker bland
annat genom SOLID forsikrings produktforsdkringar pd exempelvis TV, datorer och
telefoner. Vidare arbetar Teleresurs med att skapa goda fOrutsdttningar gentemot
konsumenten. Denna process sker genom ett snabbt svar samt ett védnligt och kunnigt

bemétande via den kundtjinst som Teleresurs driver for koncernen.'

Sjédlva verksamheten ar uppdelad i tvd huvudomraden som bestar av sédljfinans och
bankaktiviteter. Inom siljfinansiering dr foretaget ledande pa den svenska marknaden. Ett
hundratal anknutna butiksforetag samarbetar med Resurs Bank. Inom bankaktiviteterna
forekommer direkta 1&n har som utvecklats vél under &ren. De kommer dven att prioriteras
framover. Foretaget har likasd trogna sparkunder, men har insett att det krdvs en

langsiktig fokusering for att vidareutveckla denna verksamhetsgren."

? www.resurs.se, 2005-05-18

19 Vi skapar handlingskraft, 2004

"' Vi skapar handlingskraft 2004, sid. 6
12 www.resurs.se 2005-05-18

" ibid.
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4. Litteraturstudie

[ detta avsnitt ger vi en teoretisk bakgrund till det problemomrdde vi valt att undersoka
vilket ger oss ett verktyg att analysera resultaten med. De teoretiska utgangspunkter som
har valts bedomer vi har en inverkan pa kundlojaliteten mellan butikerna och
finansieringsforetaget. Genom att studera den framtagna teorin pd andra fall kan den bli
mer generell och applicerbar pd en storre del av verkligheten.

4.1 Marknadskanaler

For att forstd och illustrera vad marknadskanaler dr, samt hur de fungerar kan man
inledningsvis klargéra fenomenet med hjilp av en forklaring framstdlld enligt
kanalforskaren Rosenbloom (2004), som menar att marknadskanaler dr den vdg som en
produkt genomgar fran fabrikanten till konsumenten. Marknadskanaler bestdr av olika
medlemmar (férmedlare) vilka ar linkade med varandra. Dessa utrittar d&ven manga

nyckelfunktioner som:

1. Information — samlar och distribuerar marknadsundersokningar samt Ovrig
information om marknadsmiljon.

2. Promotion — sprider och utvecklar 6vertygande kommunikation om ett bud.

3. Kontakt — hittar samt kommunicerar med framtida/eventuella kdpare.

4. Forhandling — 6verenskommer om priser och dirtill andra termer i budet sa att
dgandet och tillhorigheten kan 6verforas.

5. Finansiering — anskaffning och anvindning av tillgangar for att tdcka kostnaderna for
arbete inom kanalen.

6. Risktagande — forutsitter finansiella risker, det wvill sdga risken for

nedliggningsforluster om man tvingas ligga ner verksamheten.'*

Samtliga funktioner har tre gemensamma karaktérer; de anvénder otillrdckliga resurser,
nyckelfaktorerna kan som regel utforas mer effektivt genom specialisering samt skiftas
inom kanalerna. Att skifta funktioner till andra formedlare kan hélla priserna och
tillverkningskostnaderna 14ga, men férmedlarna méste tilldelas ansvar for att kostnaderna

for deras arbete ska tickas.'

14 Kotler, Bowen & Makens 2003, sid. 501-502
15 21 -
ibid.
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Det centrala inom marknadskanaler dr relationen mellan kanalstrukturen och ledningen
inom kanalen. Ur ledningsperspektiv uppfattas strukturen som en grupp av
kanalmedlemmar vilka tilldelas olika uppgifter. Alltséd for att utveckla en kanalstruktur
stélls ledningen infor ett allokeringsbeslut, som behandlar hur man ska fordela uppdragen
sa att mal for distributionen uppnés. Ett vil fordelat distributionssystem kan i hog grad
vara skillnaden mellan en marknadsledare och en organisation som kidmpar for
6verlevnad.'® Strukturen reflekterar pi si sitt det beslut ledningen fattar. Numera
tillimpar maénga organisationer multikanalsstrategin i samband med bland annat
marknadsforing genom Internet. Med multikanalsstrategin menas att en organisation
forsoker nd konsumenterna genom mer dn bara en kanal. Denna strategi resulterar dirmed
1 en multikanalstruktur eftersom distributionen likasa blir allokerad genom mer &n bara en
kanal. Ett exempel pd detta kan man se i multikanalstrukturen anvénd av varumérket Polo
by Ralph Lauren som vi hénvisar till i modellen nedan. Modellen demonstrerar
forsdljningen genom de olika avdelningarna samt Internetforsdljningen genom deras
hemsida, http://www.Polo.com."”” Resurs Banks marknadsfor sig dels via butikers

kundfinansiering, dels via kreditlinjer (telefonbanker) dr ett liknande exempel pa en

multikanal.
Fabrikdr Pola by
(Poio by Ralph Lauren) Ralph Lauren
Web Sida
k2 h 4
inclS- Specielia Organisations-
L.J::sgri;fgs utstyrsel sgda butiker
& butiker och marknader
h 4
Konsumenter

Figur 4.1 Struktur f6r marknadskanaler — Polo by Ralph Lauren. Rosenbloom 2004, sid. 21

Marknadskanaler representerar mycket komplexa beteendesystem i vilka ménniskor samt
foretag integrerar for att uppna sina mal. Kanalen dr ett exempel pa interorganisatorisk
samverkan. Detta system dr dirmed aldrig stillastdende, nya foreteelser dyker standigt upp
och nygjorda kanalsystem utvecklas oupphdrligt. Varje medlem ar beroende av den andre

samt spelar en viktig roll inom kanalen och specialiserar sig for att bli béttre pa sina

16 Kotler, Bowen & Makens 2003, sid.499
17 Rosenbloom 2004, sid. 21
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funktioner.'® P4 samma gang kan detta leda till konflikter inom kanalen dir den starka
individualiseringen av varje kanal, gor att aktorerna har alltfor stor koncentration till de
egna malen. Samtidigt forsummar de organisationens visioner samt uppsatta mél. Dessa
konflikter bestdr av tva kategorier; horisontella samt vertikala. Horisontella syftar pé
konflikter pa den egna nivan inom kanalen medan de vertikala refererar till konflikter
mellan olika nivder inom kanalen.'” Denna typ av problem, har liksom manga andra en
negativ inverkan pa systemet. Som effekt kan didrmed nya former av marknadskanaler
dyka upp.20 Eftersom vért studieomrade giller samverkan mellan sidoleverantdren Resurs
Bank och dess butikskunder, har vi ingen anledning att fordjupa oss i horisontell
samverkan, t.ex. samverkan mellan olika butiker. Istédllet koncentrerar vi oss pa vertikal

samordning, det vill sdga vertikala marknadssystem.

4.1.1 Vertikala marknadssystem (VMS)
Det vertikala systemet &r ett system av samverkande aktdrer pad olika eller samma niva
inom hela marknadskanalen. Inom VMS é&dger antingen en kanalmedlem de andra
kanalerna, har franchiseavtal med de andra, eller sd bygger kanalen pa avtalsenlig
samverkan.”' P4 senare tid har man kunnat se att anvindning av integrerade vertikala
marknadssystem Okat. Verksamheter styrs och integreras av en medlem i
distributionskedjan, antingen fabrikdren, en mellanhand eller en detaljist. Lojaliteten frén
de andra medlemmarna grundas pé avtal, pd dgande eller pd fortroende for den styrande
medlemmen. Den storsta oOkningen av dessa marknadssystem har skett bland
kontraktsbaserade system, sérskilt franchisesystem. Vertikala marknadssystem ar centralt
styrda 1 varierande grad. De uppkommer for att skapa stordriftsfordelar och for att
maximera marknadsinflytandet. Vidare &dr de Overskddliga, forenklade och
kapitalintensiva nétverk konstruerade for att uppnd teknologi-, lednings- samt
marknadsforingsfordelar genom integration, samverkan och synkronisering av

marknadsfloden i friga om savil produktion som produktens slutmal.?

Vertikala marknadssystem &r klassificerade 1 tre olika typer; kapitalbaserade,

kontraktsbaserade samt administrativa kanaler. Har ar fristdende medlemmar inom

18 Kotler, Bowen & Makens 2003, sid.514
1 ibid., sid.516

20 Pelton 2002, sid. 372

! ibid, sid. 371

2 ibid, sid. 371 - 372
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kanalen, fabrikorer eller tillverkare, grossister samt detaljister forenade av ett formellt
kontraktsbaserade avtal. Tre huvudformer av kontraktsbaserade marknadskanaler &r
frivilliga kedjor, kooperativa detaljhandlare och franchisesystem.” Var studie giller
kanaler som binds av olika former av kontrakt eftersom Resurs Bank och de samverkande
butikerna ingdr i1 avtal om siljfinansiering. Men eftersom Resurs Bank dr en
sidoleverantor dr denna avtalsform inte namngivande for det vertikala marknadsystemet.

En sidoleverantdr skulle kunna ha avtal med t.ex. en kooperativ marknadskanal.

4.2 Resursberoendeteorin

Utgangspunkten for resursberoendeteorin ar att ingen verksamhet dr sjalvforsdrjande, utan
att alla verksamheter har ett dagligt behov av att utoka sina resurser inom sin kontext.
Med resurser menas bland annat information, ravaror, tjdnster, teknik, legitimitet med
mera. For verksamheten handlar det om att férfoga dver virdefulla och séllsynta resurser,

o s e 24
som konkurrenter har svart att imitera.

Inom de flesta branscher rdder det en komplex kontext och i resursberoendeteorin finns en
central formodan om att verksamheten verkar under det som kallas for kontextuell
osdkerhet. Orsaken till uppkomsten av denna osékerhet beror frimst pa att:

e osdkerhet skapas av intressenternas integrering inom sin kontext,

. 25
e osdkerhet skapas av resursberoendet.

Av dessa skél giller det for verksamheten att i bdsta man reducera osdkerheten, som i
grunden handlar om att analysera resursstarka intressenters sitt att samverka med sin
kontext, och till foljd av det reducera sitt beroende av resurserna. Vid denna form av
analys &r det viktigt att bland annat granska hur kritiska resurserna ar for verksamheten.
Med det menas inte endast om resurserna ér utbytbara utan dven om verksamheten mister

sin effektivitet och legitimitet och p4 s sitt dventyrar sin 6verlevnad.*®

Ett sétt att reducera osdkerheten inom verksamheter, med ett dmsesidigt beroende av

varandras resurser, kan vara genom att etablera och utveckla relationer. Verksamheter

2 Rosenbloom 2004, sid. 82

* Bengtsson 2002, sid. 169-170
% ibid., sid. 170

% ibid., sid. 169-171
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som forfogar over kritiska resurser forvéntas stdlla motstridiga och olika krav. Detta leder
1 sin tur till att motparten stindigt tvingas vdga mellan att reducera osédkerheten i
resurstillgingen mot att kunna bibehélla flexibiliteten och sjdlvstdndigheten.
Overlevnaden avgdrs pé sé sitt genom hur vil organisationen lyckas skaffa kontroll dver
externa resurser, samtidigt som man tvingas ge upp sin egen sjilvstindighet och kontroll

over de interna resurserna.’’

4.3 Natverksansatsen

Nitverksteorin har en snarlik utgdngspunkt som inom resursberoendeteorin, dir man
generellt betraktar att ingen verksamhet &r isolerad fran omvérlden utan att man alltid har
relationer till andra verksamheter. Dessa relationer ger tillgang till olika resurser och ju
fler relationer verksamheten upprittar till andra verksamheter, desto fler resurser och

aktiviteter har man tillgang till.**

Under 1970-talet, i samband med oljekriserna, skapades en instabilitet i den globala
ekonomin, vilket medforde att verksamheten inte ldngre kunde ta omgivningen for given
utan var tvungen att stidndigt anpassa sig till de radande forhallandena. Den tekniska
utvecklingen, sdrskilt informationstekniken, hade &ven en visentlig roll i forandringen,
eftersom det skapades storre mojligheter for en mer varierande och snabbare produktion.
Dessa faktorer ledde bland annat till en stindig forandring av konsumtionen och pa sa sitt
blev verksamhetens flexibilitet allt viktigare for att kunna klara av konkurrenssituationen.
Verksamhetens syn forédndrades till ett organiserat nédtverk bade internt och externt. Med
detta blev natverksperspektivet det nya sittet att betrakta verksamheten. Ett viktigt
budskap inom detta perspektiv dr just framhdvandet av relationer, dir verksamheter
organiserar sig som nétverksorganisationer. Denna organisering kénnetecknas av en hog
grad av flexibilitet, planering, kontroll, decentralisering och existens av samverkan tvérs

ver formella grinser.”’

4.3.1 Analys av natverksansatsen
For att kunna utfora en analys av néitverket kridvs tvd huvudkomponenter, en struktur- och

en processanalys. Genom en strukturanalys fir verksamheten mer information om vilka

27 Ossiansson 1997, sid. 28
% Bengtsson 2002, sid. 217
* ibid., sid. 219-220
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aktorer som dr med 1 ndtverket samt vilka som har relation till vilka, medan
processanalysen bearbetar innehéllsfenomenet 1 nitverket. Natverksforskarna Hakansson
och Snehota (1995) har utformat en analysstrategi som kan anvédndas vid utredningen av
ett ndtverk. De utgdr frdn en verksamhetsnivd och skiljer mellan tre olika analytiska
skillnader (verksamhet, relation mellan tva aktorer och nétverk) vilka analyseras utifran

tre element (aktiviteter, aktorer och resurser).

Verksamhet Relation Nitverk
Aktiviteter Aktivitetsstruktur Aktivitetsforbindelse Aktivitetsmonster
Aktorer Organisationsstruktur Aktorforbindelse Aktormonster
Resurser Resurslager Resursforbindelse Resurskonstellation

Figur 4.2 Analysschema for strukturer och processer, Hékansson & Snehota 1995 se Bengtsson
2002, sid. 226.

Schemat anviands till att beskriva strukturer, vilka som ar med i nétverket, vilka som har
relation till vilka, vad som utbyts i form av resurser, vilken aktivitet som utfors i
gemenskap och hur niitverksbilden ser ut. Andringar i nigon av cellerna kan péverka
resten av cellerna. Om  exempelvis verksamheten viljer att é&ndra pa
organisationsstrukturen kommer det didrmed &ven att leda till fOrdndringar inom
aktorsmonstret, di det paverkar medarbetarnas relationer till andra verksamheter.*
Hakansson och Snehota har genom sina studier hittat gemensamma drag i de strukturella

och processmissiga kdnnetecknen for ett ndtverk. Resultatet sammanfattas pa foljande

satt:

Strukturella kénnetecken: Processmissiga kiannetecken:

1. Kontinuerlig 1. Adaptiva

2. Komplex 2. Formade av atmosfar av samarbete
3. Symmetrisk 3. Socialt grundade

4. Informell 4. Rutinprédglade

3% Hakansson & Snehota 1995 se Bengtsson 2002, sid. 226
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Dessa utgangspunkter hjdlper verksamheten att karaktirisera nitverket som starkt eller
svagt. Starka nétverksstrukturer kénnetecknas av att de dr mycket stabila, komplexa,
symmetriska och grundade pa informella relationer. Processméssigt dr de oerhort
adaptiva, med stark samarbetsanda och hog grad av fortroende. Svaga nétverk dr dédremot
splittrade, har fa relationer, asymmetriska och formellt strukturerade. Processerna

kéannetecknas av att de 4r utspridda med l4g grad av paverkan mellan parterna.’’

4.4 Relationsmarknadsforing (RM)

”All affarsverksamhet &r baserad pa relationer. Foretaget behdver bara géra dem synliga och
meningsfulla for kunderna — forutsatt att det 4r vad kunderna vill.”*

Gronroos (2002) skriver att allt eftersom konkurrensen i marknaden hérdnar, blir
konstruerandet av ett relationsmarknadsforingsprogram det viktigaste.”> Roh, Ahn och
Han (2005) menar att detta dven krdvs for att vinna nya kunder, utveckla bra tjénster och
produkter som tillfredsstiller kunderna samt for att kvarhélla existerande kunder.**
Storbacka och Lehtinen (2000) menar att en kundrelation kan vara virdefull for ett foretag
av manga skédl. Det viktigaste mélet med relationsmarknadsforing &r att oOka
relationsvérdet. En leverantdor bor veta hur man kan finna vérdefulla relationer 1 sin
kundbas.>> RM &r dirmed ett viktigt nyckelord for vad leverantren borde géra for att
kunderna ska bli mer lojala.”® Exempel kan vara klagomalssystem som underlittar snabb
respons fran leverantorens sida ndr fel har uppstatt eller skriaddarsydd
marknadskommunikation t.ex. via email eller telemarketing. Under senare ar har dock fler
och fler forskare kritiserat RM da man anser perspektivet vara for leverantorsinriktat. Har
menar man att den vanligaste forutsdttningen for en strdvan mot RM vanligtvis ér, att
leverantoren har fordel av langsiktiga kundrelationer men att det inte dr sékert att kunden
efterfrdgar det. Men det dr dock empiriskt bevisat att RM paverkar motiven till att
producera en kundlojalitet.*” Gronroos (2002) pekar pé tre taktiska faktorer for att lyckas

med en relationsmarknadsforingsstrategi;

3! Hakansson & Snehota 1995 se Bengtsson 2002, sid. 227-228

32 Gronroos 2002, sid. 31

* ibid.

** Roh et al 2005, sid. 641

35 Storbacka & Lehtinen 2000, sid. 27-28

3% Henning-Thurau & Hansen 2000 & Payne et al 1998 se Séderlund sid. 18
%7 Séderlund 2001, sid. 18-20
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1. Direktkontakt med kunder. Ett foretag maste ldra kdnna sina kunder och bor pa sé sétt
utveckla system, som ger storsta mojliga information om dem. Malet dr att man ska
forsoka ha en sé individanpassad relation till sina kunder som mojligt, genom att behandla
varje kund efter vad den uppskattar.

2. En databas med kundinformation maste finnas for att personalen ska kunna ha en sé
bra kundkontakt och kundkdnnedom som mgjligt.

3. Kunder, teknik, personal och tid &r grundldggande for att skapa ett kundinriktat

servicesystem samt for att f4 kunden att kiinna sig n6jd med hela upplevelsen.38

4.4.1 Skapandet av konkurrensfoérdelar
Utveckling av relationer sker pa varierande sétt, eftersom kunderna r olika. Det ar darfor
omgjligt att alla relationer skulle kunna hanteras pa likartat sétt. De flesta foretag forvaltar
dock sina relationer pad samma sétt, oavsett vilka olika kundgrupper de forfogar over.
Storbacka och Lehtinen (2000) understryker att konkurrensfordelar dr ett resultat av
relationsstrategier, som forstarker kundernas viardeskapande processer pa ett bra sétt. Att
utveckla konkurrensférdelar handlar dirmed om, att applicera olika anpassade processer
pa olika relationer. Mélet med kundrelationsmetoden ér att tydligt formulera spelreglerna
med hjilp av relationsstrategier. Leverantorens och kundens relationer bor darmed klart
definieras i en relationsstrategi. Men fOr att rétt strategi skall véljas av leverantoéren, maste
denne ha en ingdende forstaelse for hur kunden skapar virden 1 sina egna processer samt
en tydlig vision om, hur leverantdren genom sina kunskaper kan frimja bildandet av
kundvirde.” Nir leverantoren har bestimt sig for en relationsstrategi bor de besluta vad
och hur mycket leverantorsforetaget skall anpassa sig till kunden. Antingen anpassas
leverantdren till kundens processer eller sa anpassar sig bada till varandras processer. Om
ingen anpassning sker kommer relationen antingen att aldrig borja, eller s& fir den ett
snabbt slut. Relationsstrategier kan grupperas i olika kategorier. Men den strategi som de
flesta foretag strdvar mot, dr den som Storbacka och Lehtinen (2000) namnger
kardborrstrategin. Har dr det leverantoren som strdvar efter att anpassa sina egna
processer till kundens processer. Det dr ddrmed leverantéren som vénder sig till kunden

och kunden som erbjuder ett manus. Ett foretag som utdvar denna strategi gor sitt bdsta

38 ibid.
% ibid., sid. 140-142
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for att anpassa sina egna processer till kunden, sa att kunden inte behdver spendera tid och

pengar for att dndra sina processer.*’

4.4.2 Skapandet av relationer
Att skapa relationer innebir att gora Sverenskommelser.*' Gronroos (2002) menar att det
ar svart att bestimma vad en kundrelation egentligen dr. Att skicka ut kundanpassad
direktreklam &r inte nddvéandigtvis en bra kundrelation. Forst ndr man ser att kunden
under upprepade ganger besoker foretaget kan man pasta att man har en bra relation till
kunden. En viss kénsla eller attityd kan forknippas med en relation, vilket dr ndgot som
foretaget maste forsoka skapa och fortjana frdn kunden for att kunna framkalla en bra och

hallbar relation.*?

Enligt Storbacka och Lehtinen (2000) &r en vésentlig friga for foretag som forsoker skapa
nya relationer, hur de ska fa kunden att prova en ny relation. Det dr ddrmed viktigt att
anvinda sig av ritt anfallsmetoder for att sitta igdng en relation. Oftast kan leverantorens
kompetens vara det som sitter igang forhallandet. Kunder vill for det mesta ga varsamt
fram med relationen, for att tillsammans med leverantdren bygga upp kunskap och
vidareutveckla relationen. Ifall kunden har svart att forstd den faktiska inverkan
leverantdrens erbjudande har pa kundens processer, kan svarigheter intrdda. Om dessutom
valet av leverantor medfor extra arbete, som kunden inte har tid med, forsvaras relationen
ytterligare. I och med detta &r det viktigt for leverantorer att utveckla latthanterliga

produkter och tjdnster for att nya relationer och fortsatta kontakter ska intréffa.*’

For att en relation 6verhuvudtaget skall kunna uppsté édr det forsta motet, enligt Storbacka
och Lehtinen (2000), det viktigaste. Det ar betydelsefullt att kunden kénner sig siker pd
att han valt ritt leverantor, och att kunden informeras om hur relationen kan forbattras.
Supportsystem dr ddrmed oerhdrt viktiga for nya kunder nir ett flertal manniskor &r
engagerade 1 relationens olika faser, eftersom det dr latt hdnt att situationer uppstar dar

man bortser fran kunden.

0 ibid., sid. 142-144

4 Storbacka & Lehtinen 2000, sid. 98
42 Gronroos 2002, sid. 45

* ibid., sid. 106

20



4.4.3 Utvecklandet av relationer
Storbacka och Lehtinen (2000) menar att det storsta virdet i kundrelationen finns i
utvecklingsfasen. Nér relationer forfinas brukar en kraftig forhojning av relationsvérdet
ske, eftersom resurser utbyts under moten, vilket leder till ett merviarde for bada parterna.
For att 6ka vérdet krivs det att foretagen investerar mer resurser pd att utveckla resurser,
in pad att skapa dem. Detta kan exempelvis ske genom att foretag drar nytta av
kundkompetens. En forutsittning for att satsa mera resurser dr langa relationer, eftersom
dessa dr mer dyrbara dn de korta. Ju mer varaktig en relation ar desto starkare dr den och

desto fler mojligheter finns det att 6ka vérdet pa den.**

4.4.4 Avslutandet av relationer
En relation kan upphora antingen pa grund av att kunden inte langre vill fortsitta, utan
startar en ny relation med en annan leverantér, eller dirfor att leverantoren tar initiativet
till det. Storbacka och Lehtinen (2000) behandlar orsakerna till att en leverantdr avslutar
en relation och forklarar att det mestadels beror pa att relationen dr otjinlig. Detta kan
intrdffa, trots att den darliga I0nsamheten anses ligga pd en godtagbar niva.
Foranderligheter pd marknaden och i ekonomin kan péverka foretagens relationer, dven

om relationerna ir framgangsrika.*’

Verksamheter bygger pa relationer av olika slag med kunder och grundas pa kompetens.
Men bade kunders och foretags kompetens aldras och blir omodern. Foretagen maste
darfor alltid se till att de utvecklar sin sakkunskap. Dessutom férsvagas dven relationer, de
ménniskor som grundade relationen kan ha gatt i pension och ersatts av personer med
annan inriktning. En viss omséttning av kundbasen forekommer pa sa sitt alltid. Eftersom
kompetens &ldras snabbare édn relationer krévs stindigt larande for att behalla en varaktig
kompetens. Detta betyder dock inte att kundbasens omsittning dr mindre viktig. Foretag

bor sdka vinna nya kunder som uppmanar dem att lira och utvecklas.*®

4.5 Kundlojalitet

Soderlund (2001) skriver att det skett en fordndring idag av foretags marknadsforing. Det

ar inte ldngre kunden 1 allménhet som é&r i1 fokus utan fokus ar pa lojala kunder. Begrepp

* ibid., sid. 111-112
4 ibid., sid.127
 ibid., sid. 128-130
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som customer relationship management (CRM) och one-to-one-marketing®’ inkluderar
kundlojalitet, pa ett eller annat sitt. Mdnga marknadsforingsforskare och konsulter menar
dessutom att kundlojalitet dr den viktigaste vigen till framgang for foretag. Reichheld
(1993) skriver exempelvis att de ekonomiska fordelarna med en hdg kundlojalitet &r
betydelsefulla och klargdr konkurrensfordelarna hos ménga konkurrenter,” medan
Gremler och Brown (1999) anser att brukandet av kundlojalitet 4r en viktig, om inte den

¥ Ett liknande péastdende kommer fran

viktigaste, utmaning for de flesta foretag.
Reichheld och Schefter (2000), som anser att kundlojalitet numera &r fundamentalt for att
man som fOretag ska kunna Overleva. Ett tecken péd att ndgot har hiant ar att det har
formats mingder med olika tjanster kring lojalitet och i takt med att intresset for lojalitet

6kar, expanderar den bransch som hjalper foretagen att bygga lojalitet.™

Holmberg (2001) konstaterar att begreppet lojalitet har ménga olika innebdrder beroende
pad om det dr konsumenter eller butiker som definierar.’’ Forfattaren menar dven att
forestillningen om lojala kunder dr en beteckning som méanga marknadsforare anvander.
Men vad det innebdr att vara lojal och hur relevant det egentligen dr for kunden, 4r hér en
vésentlig fraga! Ménga anser malet med lojala kunder vara att i huvudsak forfoga Gver

kunder som inte gér till konkurrenterna.

4.5.1 Vad ar kundlojalitet?
Det finns olika former och betydelser av kundlojalitet. Foretag som efterfragar lojala
kunder maste forst och framst identifiera vilka faktorer som driver lojaliteten. Ett misstag
enligt Soderlund (2001), &r att ta for givet att problemet dr 16st d4 man antar att den ndjda
kunden &r lojal. Men detta anses vara en lang driven forenkling, eftersom det finns gott
om lojala kunder som inte dr ndjda, samtidigt som det finns ndjda kunder som inte ar

lojala. Harmed finns det flera faktorer &n kundngjdhet som driver lojaliteten.>

“"Med one-to-one marketing menas att leverantorens erbjudande anpassas till varje enskild kund eller
kundgrupp. Feurst 1999

* Reichheld 1993 se Sdderlund 2001, sid. 9

4 Gremler & Brown 1999 se Séderlund 2001, sid. 9

%0 Reichheld & Schefter 2000 se Soderlund 2001 sid. 9

> Holmberg 2001, sid. 188

2 ibid., sid. 16
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Det finns manga olika synonymer i vardagsspraket till lojalitet. Solidaritet, palitlighet,
trohet, trofasthet, kamratlighet, tillgivenhet etcetera.” Soderlund (2001) pekar pé att det
dven finns gemensamma ndmnare bland olika lojalitetsbegrepp. En sidan &r att lojalitet
utgdr frdn en s& kallad aktdor med ndgon sorts vilja. Definitionen utesluter en del
uppforanden som endast skenbart dr lojalitet. En sjukdomsliknande besatthet att repetera
ett handlande som exempelvis tvangsmadssig shopping exkluderas som lojalitet.
Beteenden som framforallt utmérks av att de dr okontrollerade fran aktdrens synpunkt,
ses inte som lojalitet. Vidare forutsitts likasd ndgon typ av objekt, t.ex. andra aktorer eller
produkter, som aktorens krav riktar sig mot. Det handlar om objekt som ligger utanfor
deltagarens omvérld, och som han eller hon ar lojal mot. En lojalitet syftar vidare pa ett
forhédllande Gver en tid. Eftersom de flesta médnniskor uppvisar en stabilitet 6ver tiden till
ett visst antal objekt, kan man sdga att lojalitet ddrmed dr en i huvudsak minsklig
riktning. Med detta menar Soderlund (2001) att man kan konstatera att lojalitet dr ett brett
dmne, som behandlar en ménniskas vilja grundat pa forhallande 6ver tiden, till ett visst

objekt.”*

4.5.2 Hur far man lojala kunder?
Vilka olika aktiviteter ger egentligen upphov till lojalitet? Den som vill skapa lojalitet
genom en viss aktivitet maste kunna argumentera for att den aktuella aktiviteten ska vara
rimlig att satsa pa. Soderlund (2001) behandlar ett visst antal aktiviteter i sin bok som han
kallar for lojalitetsforing. Tva exempel ér:
e Kundndjdhetsskapande interaktion

e Kundlojalitetsbelningar™

4.5.3 Kundnojdhetsskapande interaktion
Som tidigare ndmnts dr kundndjdhet en bidragande faktor som paverkar
lojalitetsskapandet. Fastéin den inte &r den enda faktorn som skapar lojalitet framstar den
anda som betydelsefull for att bygga en héallbar lojalitet. En viktig aspekt for foretag &r
diarmed att forsoka identifiera orsakerna till kundngjdhet. Soderlund (2001) fokuserar pa
interaktionen mellan leverantdrens personal och kunden, eftersom det har visat sig, i flera

studier, ha en nojdhetsdrivande effekt. I forsta hand 4r det personalens beteende nér

3 www.leta.se

5% Soderlund 2001, sid. 23-27
55 ibid., sid.114-115
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kunden gors uppmirksam pa erbjudandet, exempelvis vid utbildning och hilsovérd.*®
Som Normann (1992) uttrycker det, kallas mdtet mellan leverantérens medarbetare och
kunden ibland for sanningens &gonblick.’” Men vad #r det i kundinteraktionen som
egentligen skapar nojdhet? I en modell som framstillts av Bitner et al (1990), och som
Soderlund (2001) behandlar i sin bok, &dr det tre faktorer som skapar kundndjdhet i
samspelet mellan kunden och leverantorens personal. Det forsta omfattar kreativa
reaktioner pd fel som leverantéren sjdlv orsakar. Detta kan innefatta allt fran att
leverantoren ber om ursékt, till att olika typer av kompensationer erbjuds kunden for
misstaget. Tillmotesgdende av kundens begiran om specialbehandling dr en annan
kundndjdhetsskapande faktor dar kunden far gensvar for det som Onskas. Det kan
exempelvis handla om att leverantdrens medarbetare framstéller en skrdddarsydd produkt
nir kunden krédver det, och att de tar hand om kundens problem, trots att det dr kunden
sjdlv som framkallat dem. Sist men inte minst behandlas ”det lilla extra” som syftar pa ett
personalbeteende som Overtrumfar kundens fOrvantningar. Har kan en sérskild
uppmaérksamhet till kunden eller en ovintat aktiv strdvan att ta hand om kunder, vara

bakomliggande faktorer till en kundnéjdhet av basta slag.®

4.5.4 Kundlojalitetsbeloningar
Betydelsen av olika ersdttningar som belonar kunders lojalitet har blivit allt storre idag.
Dessa omfattar oftast rabatter av olika slag, men dven bonussystem har utvecklats mer pa
sistone. Eftt sitt att betrakta lojalitetsprogram dr enligt S6derlund (2001) att se dem som
ytterligare produkttillbehor. I den grad kunden beddmer lojalitetsbeloningen som bra, kan
man tinka sig att néjdheten med attributet ldggs till den ndjdhet som skapas av Ovriga

attribut.>

Betydelsen av kundkort speglar dven graden av lojalitet till foretaget. Att starta en
kundklubb ir en del av ett lojalitetsprogram. Foretag vill starka banden till sina kunder
och fa dem att aterkomma. Kunder som gor dterkOp maste belonas pa nagot sétt. For att
foretaget dessutom ska veta vilka deras kunder dr och hur ofta de handlar hos dem, skapas

en kundklubb med hjilp av ett kundkort som registrerar kundens alla kop.*® Forskaren

% ibid., sid.115-116

57 Normann 1992, sid. 32

58 Bitner et al 1990 se Soderlund 2001, sid. 116-117
%% ibid., sid. 130-132

5 Shapiro & Varian 1999, sid. 128
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Maigi (1999) pavisar, i Soderlunds (2001) bok, att de kunder som har kundkort hos ett
visst foretag placerar majoriteten av sin inkdpsbudget hos foretaget 1 fraga, detta jamfort
med andra kunder som inte har nagot kort. Kunder med flera kort tenderar dock att
fordela en lidgre andel av sina butiksinkdp till endast ett foretag. Mégis (1999) studie
pavisar att det inte ar sjdlvklart att lojalitetsprogram Okar lojaliteten i en situation dér det
finns flera program pa marknaden och laga intrddesbarridrer for bade kunder och
leverantorer.®’ Sammanfattningsvis kan man n@mna att det finns en langsiktig och en
indirekt lojalitetseffekt. Normalt sett sdnder lojalitetsprogram en méngd data om kunders
beteende vilket leverantdren kan anvénda sig av for att 6ka kdinnedomen om kunderna och
pa sé sitt skapa ett erbjudande som passar kundernas behov. En annan nytta av
lojalitetsprogram ligger 1 att leverantdren kan effektivisera sin marknadskommunikation,
t.ex. genom att stélla fragor till befintliga kunder. Ett lojalitetsprogram kan ddrmed skapa

andra fordelar 4n en direkt 6kning av lojaliteten.®

4.5.5 Teorisammanfattning
De teorier som vi har behandlat ovan kommer att ldmna bidrag till den analys som vi
genomfor 1 uppsatsens sista kapitel. Eftersom vi behandlar en sidoleverantors samarbete
med butiker har vi tagit upp teorier som berdr vertikala marknadssystem. Detta for att
klargdra strukturen i sjdlva marknadskanalen. Dessa teorier har sedan kompletterats med
ndtverksansatsen for att ge en klarare beskrivning av bland annat hur samarbetet fungerar
mellan de olika aktorer som forekommer i en kanal. Vi har darfor valt att dven fordjupa
oss 1 resursberoendeteorin. Ett resursberoende har likasd en paverkan péd betydelsen av
relationer. Detta dr utgangspunkten till att vi valt att behandla relationer ur ett teoretiskt
perspektiv. I vért fall dr betydelsen av relationer en oerhort viktig aspekt, da Resurs Bank

fungerar som en sidoleverantér for butikerna.

' Migi 1999 se Soderlund 2001, sid.133-134
62 Soderlund 2001, sid. 135-136
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5. Bearbetning av litteraturstudie

5.1 Positionering av begreppet sidoleverantor

Vér konstruktion av modellen nedan grundas pa insikten om sidoleverantdrers
betydelsefulla och unika roll i den kedjeprocess som var fallstudie omsluter. Orsaken till
vért val att konstruera en egen modell har varit att Gvriga teoretiska modeller som ingatt i
litteraturstudien saknar sidoleverantorsaspekten. Modellen syftar till att beskriva
finansieringsproduktens vig genom marknadsstrukturen. Vad som &r intressant att folja i
modellen dr konsumentens omplacering fran det forsta motet (kopet) 1 butiken till sjdlva

betalningsfasen till sidoleverantoren.

| Produlitentiansten
-
Fabrikor/ [R— Sidoleverantor/
Huvudleverantor o Resurs Bank information
i S
i |
 J :
Detaljist - Butik — ’
,ﬁ._..
T .
* ¥/ LR
Firsta matat - Befafn.l‘ngs &
fiapet +—— Konsument ———m processen

Figur 5.1 — Produktens vig genom marknadskanalen

Viktigt med figuren ar overskadligheten som gor att vi enklare kan hitta forbattringar till
samarbete mellan de olika leden. Hir f6ljer en kartliggning av modellens

héndelseforlopp, 1 punktform:

1. Inledningen av sjdlva kopet; konsumenten har valt en vara samt ett betalningssétt och
kontaktar diarfor en sdljare i butiken. Konsumenten fyller d4 i en ansokan samt sokt
kreditbelopp. Séljaren kontrollerar dennes legitimitet och later kreditsokaren signera
ansokan. Dérefter tar sédljaren en kreditupplysning. Vid genomforande av
kreditupplysningen anvinder man sig av foljande kanaler:

e Internet

e Kreditlinje
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2. Nar krediten har beviljats — vilket tar mindre 4n en minut - erhéller butiken ett
attasiffrigt kontonummer som antecknas av siljaren pa ansokan, tillsammans med den
beviljade kreditgransen. Denna kan 1 vissa fall vara lagre @n det sokta beloppet. Nér allt ar
klart skall originalet av underskriven kreditansokan skickas till Resurs Bank. Efter

registrering 1 betalterminal far butiken betalt for kreditkopet pafoljande bankdag.

3. Resurs Bank skickar kontoutdrag med saldobesked (information om
betalningsalternativ samt vad denne ska betala) till konsumenten, normalt ménaden efter
kopet. Nu skots betalningen bara genom Resurs Bank och vid eventuella funderingar kan

kreditsokaren vinda sig hit. ©

4. Harefter kan man folja forflyttningen av konsumenten mellan de olika leden.
Kreditsokaren véinder sig endast till butiken 1 mén av eventuella reklamationer. Dessa

omhéndertas framst av huvudleverantoren eller butiken.

5.2 Teorisammanstallning

For att {3 ett grepp om litteraturstudien som vi behandlat i foregdende kapitel har vi valt
att strukturera upp en checklista i tabellform, med innehdllet av de vitala satserna ur
teorierna. Teorierna mdaste hanteras med hinsyn till att de i de flesta fall har ett
konsumentfokus eller ett huvudleverantérsfokus. Vér studie avser buisness-to-buisness
och sidoleverantorsfokus. Dessa utdrag fran teorierna kommer att aterknytas i samband
med empirin i kommande kapitel. Genom tabellen redogors hur vél empirin och teorierna
hinger samman. Dock forekommer andra satser dér verkligheten och vér litteraturstudie

skiljer sig. Resultaten av satserna i tabellen foljer pa nista sida.

8 www.resursbank.se, 2005-05-24
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Satser ur teorierna

Marknadskanaler,

VMS

Genom specialisering kan marknadskanalens nyckelfunktioner oftast utféras mer effektivt och
skiftas mellan kanalmedlemmarna.

Ett vl fordelat distributionssystem kan i hog grad vara skillnaden mellan en marknadsledare
och en organisation som kédmpar for Gverlevnad.

Varje medlem dr beroende av den andre vilket spelar en viktig roll, d& det skapar en
specialisering inom de olika funktionerna.

Lojaliteten fran de andra medlemmarna grundas antingen pé avtal, pa dgande eller pa
fortroende for den styrande medlemmen.

Den starka individualiseringen av varje kanal gor att de sétter alltfor stor koncentration till de
egna malen och ddrmed forsummar organisationens visioner samt uppsatta mal.

Resursberoende-

teorin

Verksamheten bor forfoga 6ver vardefulla och séllsynta resurser som konkurrenter har svért
att imitera.

Natverksansatsen

Foretagets relationer till andra verksamheter ger tillgang till olika resurser. Ju fler relationer
verksamheten uppréttar till andra verksamheter, desto fler resurser och aktiviteter har man
tillgang till.

Starka nétverksstrukturer kénnetecknas av stabilitet, komplexitet, & symmetriska och
grundade pa informella relationer. Processmaissigt ar de adaptiva, med stark samarbetsanda
och hog grad av fortroende.

Relations-
marknadsforing

Relationsmarknadsforingsprogram &r det viktigaste faktorn for att vinna nya kunder, utveckla
bra tjénster och produkter som tillfredsstéller kunderna samt for att kvarhélla existerande
kunder som dirmed blir lojala.

Genom att utbilda personalen okar sidoleverantren kundernas lojalitet.

Det storsta virdet i kundrelationen finns i utvecklingsfasen dér relationen forfinas och en
kraftig forh6jning av relationsvérdet sker eftersom resurser utbyts under méten, vilket leder till
ett mervirde for bade parterna.

Kundlojalitet

For att skapa lojala kunder krivs det att man forst identifierar vilka faktorer som driver
lojaliteten.
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6. Redovisning av empirisk studie

[ detta kapitel redogor vi for hur vdra intervjupersoner upplever forhdllandet till sina
respektive samarbetspartners. Som tidigare ndmnt har vi valt att studera samverkan
mellan Resurs Bank och deras kunder som i var forskningsansats representeras av tre
mobelbutiker. De intervjuade har anonymiserats eftersom vi inte anser att namngivning
av respondenterna tillfor ndgot till forskningen. For att kunna studera eventuella
skillnader har vi valt att dela upp objekten mellan bundna (kedjeforetag) samt obundna
butiker.

"All kunskap har sin enda kdilla och grund i sinneserfarenheten, i den svaga och foga
kontroversiella tesen att erfarenheten utgér en grund till kunskap ™%
Prawitz

6.1 Val av intervjuobjekt - Butiker

Som framgick 1 metodavsnittet har vi intervjuat tre mobelbutiker varav en dr en obunden
och tvd kedjeanslutna butiker. Samtliga butiker anvdnder Resurs Bank som
finansieringsbolag nér de erbjuder krediter till konsumenterna. Tva av dessa, Mio och
Maud A, ér vil insatta och har relativt lange nyttjat olika finansieringstjénster fran diverse
leverantorer, medan den tredje, Seating Concept, fortfarande befinner sig 1
utvecklingsfasen, sdvil inom branschen som i erbjudandet av konsumentkrediter. Nedan
foljer en kort presentation av varje butik vilket kommer att underldtta senare studie av

empirin.

° Mio

Mio é&r en rikstickande butikskedja som har gatt frin en traditionell mobelhandel till ett
modernt inredningsforetag. Kedjan har funnits i mer 4n 40 ar och har utvecklats till ett av
handelns starkaste varuméarken. Det har gjort Mio till landets storsta kedja for mobler och
heminredning vid sidan av Ikea. Mio har idag en marknadsandel pa cirka 15 procent inom
den svenska mobelmarknaden. Trots att IKEA &r marknadsledare 4r Mio dominerande nér
det géller antal butiker. Idag finns det 67 Miobutiker som drivs av entreprendrer med
franchiseavtal. Men 12 av dessa butiker &gs av Mio. Butikerna omsitter arligen
tillsammans Over tvd miljarder kronor. Butiken vi valde att intervjua &r beldgen 1 norra

Helsingborg.®

8 www.ne.se, 2005-05-21
5 www.mio.se, 2005-05-21
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e  MaudA

Butiken har funnits sedan 1996 och har sitt ursprung i en gammal Duxiana - butik. Maud
A &r beldgen i1 centrala Malmo. Det &r en liten privatigd mdbelbutik med exklusiva varor
till hogre priser. Butiken har tvd anstédllda som bade skoter och dger butiken. Samarbetet

med Resurs Bank inleddes redan under Duxiana - tiden.%

. Seating Concept

Seating Concept dr en privatdgd familjekedja med tre butiker som startades 1 Malmo
hosten 2001. Man finns idag i Malmo, Lund och Reykjavik pa Island. Butiken dér vi
gjorde intervju finns i centrala Malmo och har ett omfattande butiksutbud. Seating

Concept har samarbetat med Resurs Finans sedan sin start, i ca 3 r. ¢’

6.2 Obundna butiker

Inneborden av en obunden butik dr det obegrdansade beslutsutrymmet som butiksdgaren
forfogar 6ver.”® Nér man pratar om obundna butiker i ekonomiska sammanhang syftar

man pa privatidgda butiker som inte ingar i ndgon frivillig fackkedja.

I vér intervju med en obunden butik visade det sig att det forekommer olika skil for
samverkan med Resurs Bank mellan de fristdende butikerna och kedjorna. Dessa
skillnader var patagliga ndr det giller skidlet bakom samarbetet med
finansieringsforetaget. Den obundna butiken vi intervjuade var beredd att g& langre i sin
strdvan att omhdnderta sina kunder &n vad kedjebutikerna var. Detta da dess storlek
krdver en djupare serviceinriktning for att ge konkurrenskraft i forhallande till
marknadsledarna. Som ett exempel beréttade butikschefen att &ven om kunden inte blir
beviljad en kreditgivning av Resurs Bank, kunde man till en viss man tidnka sig att
overenskomma om en skriaddarsydd betalningsplan. Givetvis ser man helst att kreditkopen

gar via Resurs Bank da pengarna pa sé sitt erhalls direkt.®’

Maud A: s grund for samarbetet bygger till storsta del pd att kunna tillhandahélla

kreditgivningstjdnsten i1 sin butik. Samarbetet har endast gynnat butiken. Butiksdgaren

5 www.mauda.se, 2005-05-21

7 www.seatingconcept.se, 2005-05-21
% www.ne.se, 2005-05-21

% Intervju med Maud A, 2005-04-15
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tycker till och med att processen med kreditgivning utvecklats forvanansvirt snabbt, och
dirmed ser framtiden mycket positiv ut med storre andel kreditkép. Vidare tror
butiksdgaren pd mer forsdljning genom delbetalning. Framfor allt anses delbetalningen
mdjliggora ett snabbt beslutsfattande frén kundens sida Samtidigt uppmanar man sillan
till kreditkop 1 butiken, da kunden kan kénna sig stott av fragan, just pa grund av butikens
exklusiva utbud. Men vid intresse rekommenderas avbetalningskép di detta gynnar
kunden, eftersom ingen rédnta krivs. Resurs Bank har idag ett vilként varuméirke och en
ledande position pa marknaden. Butiksidgaren tror dock inte att konsumenterna funderar

mycket pé vilket finansieringsbolag som samarbetar med butiken.”

For butiken &dr det betydelsefullt att man frdn allra forsta borjan formedlar till
konsumenten att handel och kreditgivning &r tvé helt olika verksamheter, samt att butiken
inte dr involverade i betalningsfragan efter att varan har hdmtats. Butiken har endast

fortsatt kontakt med konsumenten vid eventuella reklamationer. !

Niér vi frdgade om vilka tjdnster som erbjuds av Resurs Bank ndmndes att det forekom
utbildning for baskunskaper inom kreditgivning till butikspersonalen. Bland ytterligare
tjdnster som erbjuds av Resurs Bank finns kundkort. Men hos Maud A anser man att
verksamheten dr for liten for ett kundkort eftersom sddana ldmpar sig bést for bransch
med kontinuerlig kundkontakt. Det forekommer oerhort manga séllankSp 1 butiken i form
av singar, soffor etc.”

”Man koper inte en sing och kommer tillbaka och kdper en till”"

Mobelhandlaren anser ddremot att storre kedjor sjdlvklart kan tjina pa kundkort med
Resurs Bank. Man har dock sjdlva funderat Gver en annan variant av kundkort i form av

nagot bonussystem.”*

7 ibid.
" ibid.
2 ibid.
7 ibid.
™ ibid.
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6.3 Kedjeanslutna butiker
Med kedjebutiker menas en organisation som antingen ingér i en foretagsgrupp eller i en

frivillig sammanslutning av dgarmissigt fristaende foretag.”

6.3.1 Mio
Mios samarbete med Resurs Bank ror sig till storsta del om finansprodukten réntefri
avbetalning, som uppgar till 28 ménader. Butikschefen ansidg att samarbetet gynnade
butiken eftersom det var ett sétt att binda kunden, vilket troligtvis leder till &terkommande
besok. Dock papekade han att butiken hade gynnats mer, om samarbetet kunde leda till ett
kundkort. Kreditgivningstjdnsten skapar enligt butikschefen inte ndgon direkt vinst,
eftersom butikerna inte erhaller ndgon direkt form av avkastning pa tjénsten. Ett inforande
av ett kundkort i butiken kommer att medféra en procentlig andel vid varje
kreditgivningsforsédljning. Som det ser ut idag betraktar Mio Resurs Bank som en
sidoleverantdr som erbjuder butiken en sekundir tjdnst. Mio har dédrmed ett mindre

beroende av mer intensiv samverkan.

Utvecklingen inom kreditbranschen drivs mest av kunden och butiken. Men dock
papekade butikschefen att Resurs Bank har en viktig roll i utvecklingen. Detta eftersom
de mojliggor ett delbetalningssitt till kunden, samtidigt som butikens forsdljningsvolym
okar. Kreditgivningsbranschen har en stor tillvaxtpotential, d& den inte har hunnit sprida
sig inom de olika branscherna. Men med tiden tror man dock att det kommer att bli allt

mer efterfragat fran kunderna.”’

Butikschefen anser att det dr mer praktiskt att finansieringstjédnsten &r uppdelad pé tva
foretag. Detta d& sjdlva affiren blir mindre riskabel for butiken eftersom de erhéller
pengarna direkt frdn Resurs Bank. En annan anledning &r att butiken inte belastas

ytterligare nér det giller att utfora det administrativa jobbet.”

" www.ne.se, 2005-05-21

78 Intervju med Mio, 2005-04-15
"7 ibid.

78 ibid.
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Namnet Resurs Bank anses ha en betydelse for forsédljningen, eftersom kunden kanske vid
tidigare tillfdllen har kopt pé delbetalning genom Resurs Bank, vilket har skapat en tillit

till foretaget. Dessutom ir de ledande pa marknaden och har dirmed ett vélkint namn.”

Butikschefen anser det vara viktigt att halla isidr de olika verksamheterna. Man klargor for
kunden att kreditgivningsaspekten helt &r Resurs Banks ansvar. Det &r dock av stor vikt,
ur butikens perspektiv, hur Resurs Bank hanterar kunder med betalningssvérigheter, da
det dr butiken som mestadels har direktkontakt med kunden. Mio har haft kunder med
betalningssvarigheter som har kommit in till butiken, eftersom de formodar att butiken
kan fa en snabbare kontakt med banken och pé sé sitt kan hjédlpa dem att 16sa problemen
pa ett smidigare sétt. Som situationen ser ut idag erbjuds butikerna tyvérr ingen form av
tjanst ddr de har ndgon direktkontakt med en kontaktperson pa Resurs Bank. En annan
nackdel giller kreditgivningsprocessen. Butikspersonalen anser arbetet med
kreditupplysning vara besvérande eftersom man berdknar gora ett samtal till Resurs Bank

vid varje kreditupplysning.®

6.3.2 Seating Concept
Seating Concept erbjuder avbetalningsmojligheter genom Resurs Bank, pa sex eller 12
rantefria manader. Grunden till att butiken inte har valt att erbjuda langre perioder dr beror
pa tva aspekter. Den forsta dr att man slipper extra kostnader till Resurs Bank, eftersom ju
langre perioder butiken erbjuder, desto mer rdnta maste butiken betala till Resurs Bank.
Den andra aspekten dr att butiken inte kénner att det finns ndgon storre efterfraga pa
langre kredittider. Manga kunder &r inte villiga att betala rénta och viljer de alternativen

med sex eller 12 rintefria manader.®!

Nér man kommer till betalningsfragan i ett sdljsamtal brukar personalen informera om att
man &dven kan koOpa pd avbetalning. Sedan finns det mojligheter att skota
kreditupplysningen av konsumenten genom nitet, men Seating Concept anser att det &r
lattare genom telefon. For kunder som é&r intresserade av ett kop &r det mycket
information som ska ges ut (som t.ex. leveranstid, handpenning, bestillning med mera),

och bland denna information finns kreditgivningen. Enligt butikschefen é&r

7 ibid.
% ibid.
*! Intervju med Seating Concept, 2005-05-09
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kreditgivningsaspekten ett forsdljningsargument dér tjansten har skapat stora mojligheter
for butiken, d& det har okat forsdljningsmdjligheterna. Framtiden bedomer man som

positiv for bada parterna.*

Resurs Bank dr en mycket betydelsefull samarbetspartner, men man kan inte pésta att de
ar en huvudleverantor, menar butiksédgaren. De dr en god motsvarighet till mycket av vad
begreppet lojalitet omfattar, de héller sina 16ften samt 16ser alla sorters problem som kan
uppstd. Resurs Bank har diremot inte erbjudit nagra extra tjdnster i form av t.ex.
utbildning, men det anses att man inte dr 1 ndgot behov av detta i nuldget. Detta eftersom
tjansten inte kraver storre kunskaper och pé sa sitt dr vildigt enkelt att skdta. Tjdnsten
kraver dock en del administrativt arbete, men detta ar inte heller svart eller ar
tidskrdvande. Vidare anser man att andra tjanster och erbjudanden frdn Resurs Bank inte
ir aktuella for Seating Concept, mest pa grund av butikens storlek. ** Det har inte funnits
nagra planer pa att skota kreditgivningen pa egen hand. Man anser att det krdvs samarbete
med ett externt finansbolag for att det ska fungera lika smidigt som det gér nu med Resurs
Bank. Butiksdgaren menar att det kridvs bade extra arbete och extra kostnader om de
skulle skota processen pa egen hand. Enligt butiksdgaren dr det kunden som driver pé

utvecklingen men dven designers och producenter har en avgérande roll.**

Man dr medveten om att Resurs Bank dr ledande p4 marknaden men man 4r osdker pa om
det har paverkat deras forsiljningsvolym. Aven nir det giller ggemensam marknadsforing i
form av ett kundkort, finner de att dessa l6sningar inte hade gynnat butiken s& mycket,
utan bara hade skapat mer arbete. Man har valt bort att skylta med krediterbjudande fran
Resurs Bank i butiken pd grund av att montaget inte matchar inredningen i butiken. Man
ser heller ingen nytta med det, da personalen trots allt informerar om
delbetalningsmojligheten. Men det hdnder att de véljer att ha med Resurs Bank och deras

. 85
logga 1 annonserna.

6.4 Relationen beskriven av Resurs Bank

Vi har valt att skilja pd information som vi erholl fran koncernchefen och

avdelningschefen for kundtjansten & ena sidan, samt branschexperten pd Resurs Bank &

82 ibid.
8 ibid.
8 ibid.
8 ibid.
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andra sidan. Anledningen till detta &r att koncernchefen liksom avdelningschefen endast
uttalade sig fran fOretagets perspektiv, medan branschexperten var mer insatt i
mobelbranschens kreditfragor, och pa sa sitt kunde bidra med nya infallsvinklar till var
forstaelse av mobelbranschen. Vi har dven anvént oss av information frdn foretagets

arsredovisning for att komplettera intervjuerna.

6.4.1 Koncernchefens samt avdelningschefens uttalande
Resurs Bank ér ett tillvaxtforetag, vilket medfor att de stridvar efter en arlig volymokning
pa 25 procent. Som tidigare nimns dr Resurs Bank ledande pa svenska marknaden, néir
det giller konsumentkrediter. Mélet &r att utdka sina marknadsandelar internationellt. Idag
finns man i Sverige, Danmark, Norge, Finland och Tyskland. Man arbetar mycket med att
dra till sig nya internationella aktdrer genom att bygga upp starka nétverk. Det giller att
ha kontakter och ingéngar for att kunna bygga ett samarbete av detta slag. Solid

forsikring har har varit en viktig link i Resurs Banks nitverksskapande.®®

Konkurrenssituationen i dagsldget &dr tuff, vilket sétter pressen att stindigt ligga steget
fore. Konkurrensen utgérs av stora banker som Handelsbanken och GE Capital Bank.
Men da Resurs Bank har sin storsta inriktning pa siljfinans har de ddrmed blivit bland de
starkaste aktorerna inom detta omrade. Detta speglas dven av verksamhetens policy, som
gér ut pa att alla ska gora det de &dr bdst pd. Med det menas att butiken ska utmérka sig
inom forséljning och dylika uppgifter, leverantéren inom sitt omrade, och Resurs Bank
ska inrikta sig pa allt som ryms inom finansiering. Idag finns det foretag som startar egna
delbetalningserbjudanden som t.ex. IKEA med sitt IKANO kort. Emellertid dr det endast
foretag med IKEA:s storlek, som klarar av de kostnader som uppkommer vid inférandet
av denna tjinst. Det dr dock inte endast kostnadsaspekten som forhindrar foretagen fran
att starta en egen kreditgivning, utan det handlar d&ven om faktorer som t.ex. det

administrativa arbetet samt riskhanteringen.®’

Som tidigare ndmns dr Resurs Banks framsta affirsomrade séljfinans, och foretaget jobbar

efter sin affdrsidé som lyder:

”Vi siljer service som effektiviserar forsiljningen for vara kunder.”

% Intervju med koncernchefen, 2005-05-17
¥ Intervju med avdelningschefen, 2005-05-13
% Vi skapar handlingskraft, 2004
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Detaljhandelsforetagen som samarbetar med Resurs Bank erbjuds flexibla och smidiga
16sningar i syfte att effektivisera forséljningen och att skapa lojala kunder. Tillsammans
med parterna tas det fram skriddarsydda Iosningar som pa sa sitt dr anpassade till varje
enskild samarbetspartners affiarsverksamhet. Resurs Bank néjer sig inte endast med att
tillhandahdlla parterna finansiella tjénster, utan man forsoker jobba efter en affarsmodell
som mer liknar ett partnerskap.* Enligt avdelningschefen ligger tyngdpunkten i konsten
av att skapa en balans mellan kreditrisker och marknadsforluster”. Ett viktigt mal som
Resurs Bank jobbar mot &r att finna I6sningar pa eventuella problem som
samarbetsforetagen utsétts for. Dock &r det av stor vikt att inte bortse frdn faktum, att
felaktigt fattade beslut kan vara enormt kostsamma samt att det alltid finns ett risktagande

inom finansieringsprocessen.”’

Inom Resurs Bank dr servicen en forméan. Man jobbar stindigt med att utveckla olika
metoder for att forbéttra sin service, enligt foretagsbroschyren. Det har exempelvis skett
fordndringar inom kundtjdnsten, dir man har blivit béttre pa att forkorta véntetiderna.
Kunden ska inte behdva vinta i mer &n hogst tvA minuter. Man har dven arbetat med
utbildning av kundservicepersonalen for att effektivisera samtalen. P4 samma sitt har det
skett forbattringar inom kredittjinsten, dit butikerna ringer vid forfrdgningar gillande
konsumentkrediter. Personalen inom Resurs Bank har liksom butikspersonalen fatt en
djupare utbildning i kreditkunskaper men ocksa inom systemhantering. Detta for att bidra

med en snabbare och bittre service for att mota kundens forvéntningar.”

Idag finns det ingen speciell kundtjinstlinje for butikerna att véinda sig till vid eventuella
fragor, utan man kopplas till en gemensam linje som besvarar bade konsumentkundens
och butikernas forfragningar. Anledningen till att Resurs Bank inte dvervégt att 6ppna en
kundtjénstlinje till samarbetsparterna har varit, att det formodligen skulle leda till att
konsumenterna vénde sig direkt till butiken, vilket anses vara bade opraktiskt och mindre

héllbar i lingden.”

* ibid.
% Intervju men avdelningschefen, 2005-05-13
91 -1
ibid.
%2 Vi skapar handlingskraft, 2004
% Intervju med avdelningschefen, 2005-05-13
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Avdelningschefen tror pa en ljus framtid for Resurs Bank med vixande marknadsandelar.
Koncernchefen styrker dven detta uttalande samt papekar att kreditgivningskonceptet har
en storre efterfrdgan bland yngre aktorer. Dock &r det viktigt att varda relationerna till
slutkonsumenten, d& det 4r de som driver pd utvecklingen av kreditgivningen.
Relationerna kan forbattras ytterligare, bland annat genom en forbattrad kommunikation
med butikerna. Daremot ansdg avdelningschefen att det &r butikerna som driver pa
utvecklingen. Dérfor dr det dven viktigt att bygga goda relationer till dessa, da de fungerar
som ett mellanled och pa s sitt dr en viktig lank 1 kedjan. Nér butikerna upplever att
samarbetet med Resurs Bank ir tryggt och att deras villkor uppfylls, har man dédrmed
lyckats att skapa kundlojalitet. Med trygghet menar man flera aspekter som t.ex. god
service, tillganglighet, bra standard pa tjédnsten som erbjuds, med mera. Genom stindig
bevakning och uppfoljning forsoker Resurs Bank enligt avdelningschefen undvika
problem och klagomal fran butikerna. Det utfors dven marknadsundersokningar for att
mita huruvida kunden dr ndjd. For det mesta uppstér det sillan négra stora konflikter,

utan det handlar mest om forfining av formaner och forslag pa forbéttringar. **

Resurs Bank erbjuder dven samarbetsparterna, det vill sdga butikerna, en mojlighet att
designa sina egna kort. Med hjdlp av detta kort kan butiken rekommendera specifika
erbjudanden till sina kunder och ddrmed kommunicera med dem pa ett effektivt sitt.
Parterna kan fi4 hjidlp 1 form av etablering och hantering av bonusklubbar,
specialerbjudanden, rabatter med mera. Trogna och aterkommande kunder dr lonsammare
kunder da kostnaderna for att f4 dem att kdpa, &r mindre dn kostnaderna for att locka nya

kunder.”

6.4.2 Branschexpertens uttalanden
Som vi ndmnt tidigare dr Resurs Bank uppdelat inom tvd huvudomraden, séljfinans och
bank. Inom séljfinans arbetar olika séljare med att sdlja banken till potentiella butiker.
Idag har banken anslutit ett hundratal kedjor och foretagsgrupper.”® Bland séljarna pa
avdelningen har vi intervjuat en branschexpert, vars uppgift dr att kommunicera och

rekrytera butikskunder inom mobelbranschen. Denne expert ér anstdlld hos Resurs Bank

* ibid.
% Vi skapar handlingskraft, 2004
% Intervju med branschexpert, 2005-04-26
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sedan 1998. Intervjupersonen har arbetat inom mobelbranschen i 20 &r och bland annat

under tio &r ingétt i styrelsen for Miokedjan.””’

Ett samarbete med foretag pd butiksnivé inleds genom att man informerar ledningen hos
butikskunder om mojligheterna med séiljfinansiering. Vidare dr det av stor vikt att
butikscheferna tas omhand och att Resurs Bank far dem att godta anbudet. Sist 1 processen
géller det att man far sdljpersonalen pa golvniva att forsta hur forloppet vid kreditgivning
fungerar, eftersom det dr de som ska fi systemet att fortlopa. En forutséttning for ett bra
samarbete dr att butiken dverlever pd marknaden. Dérfor utfors alltid en kreditbeddmning
av butiken innan samarbetet inrdttas. Det handlar &ven mycket om vad det ar for sorts
butik. Ett samarbete med en kund som hamnar i konkurs, resulterar i att Resurs Bank
maéste ta sig an varan och ddrmed far hela risktagandet. En foljd av detta blir att allt arbete
som man lagt ner med kunden &r forgéves. Sammanfattningsvis krdvs en sund

arsredovisning samt att foretaget genererar pengar for att samverkan ska kunna inledas.”

Det ar véldigt dyrt att hantera pengar i1 en butik, vilket parallellt med administrationen ar
grundorsaken till att finansbolag dverhuvudtaget finns idag. Samarbete mellan butik och
Resurs Bank ér fordelaktigt for alla inblandade, eftersom var och en far vara verksam
inom det man dr bdst pa. Pastdendet stirks av att branschexperten anser, att dagens
konsumenter efterfragar en god service utan att vilja betala extra for den. Dédremot anser
intervjupersonen att konsumenten dr mer villig att betala extra for en bra kunskap om
sjdlva varan. Detta &r en av orsakerna till att Resurs Bank idag leder marknaden och vagar
ga ut med uttrycket, ”vi dr bést pa kundfinansiering”. For att en branschutveckling ska

kunna verka smidigt krivs det experter inom de olika omradena.”

Branschexperten ndmner att IT-utvecklingen bor ligga parallellt mellan butikerna och
Resurs Bank. Ett exempel & Mio som idag &r fullt igdng med att utveckla sina
datasystem. I samband med detta kan man ta fram ett slags Miokonto genom ett kort som
konsumenter ska kunna handla med. Vidare finns planer pa att utveckla system som

forbéttrar kreditupplysningsprocessen, exempelvis genom att man kan skanna id-kort eller

77 ibid.
% ibid.
% ibid.
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att man sjalv som konsumentkund ska kunna utfora kreditupplysningen pé sig sjilv for att

p4 sé sitt undvika pinsamheter.'®

Resurs Bank ser girna att man marknadsfor delbetalningar mer aktivt i butikerna.
Anledningen till varfor elektronikvaror fungerat sa bra inom kreditgivning, ar deras

' Det 4r inte bara laginkomsttagare som handlar pa

marknadsforingssatsningar. "
avbetalning, utan vildigt midnga med hog inkomst likasd. Sanningen &r den att ju mer
pengar man tjdnar, desto mer pengar gér man av med. De mdjligheter som skapats i
samband med kreditforsdljning ar sjalvklart en 6kad forsdljning. Elektronikvarubranschen

hade forlorat en hel del ifall man inte hade kunnat silja varorna pé avbetalning.'®

100 ibid.
101 ibid.
192 ibid.
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7. Analys och Slutsats

Syftet med detta kapitel dr att underséka den information vi erhallit genom intervjuerna i
det foregdende empiriska kapitlet. Vi kommer att koppla empirin med de teorier som
tagits upp i teorikapitlet. Ddrefter fors en slutdiskussion ddr vdra egna kommentarer och
rekommendationer ges.

Vi har valt att behandla analysen utifrdn en tabell, eftersom vi anser det vara praktiskt
samt ett enklare sitt for ldsaren att koppla véra resonerande tankar med litteraturstudien.
Denna typ av analys kopplar varje hindelse i forloppet direkt till litteraturforskningen.
Vidare ér syftet att tabellen ska fungera som en modell for val av fortsatta studier. Har kan
olika satser ur teorin kopplas direkt till verkligheten. Tabellen foljer pa nasta sida dar

resultaten av satserna samt iakttagelserna kan utforskas.
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Satser ur teorier

Iakttagelser i var fallstudie

Marknadskanaler,

VMS

Genom specialisering kan
marknadskanalens nyckelfaktorer
oftast utfoéras mer effektivt om de

skiftas mellan kanalmedlemmarna.

Butikerna lamnar 6ver kundkreditdrendet till
Resurs Bank for kreditgivning. Detta bidrar
till att butiken far en omedelbar respons om
kreditupplysningen om kunden. Problem ur
detaljistens synpunkt uppstér ifall Resurs blir
sen eller helt missar en betalning till butiken.
Ur finansieringsbolagets perspektiv uppstar
problemen da siljaren i butiken driver pa
konsumenten till kreditkdp. Detta resulterar i
att vederborande klagar till detaljisten vilket
missgynnar den dmsesidiga relationen mellan
parterna i var fallstudie. Detta kan 16sas
genom forbattrad kommunikation, effektivare
datasystem samt standig utbildning for de
anstdllda inom béada leden. Andra exempel dr
reklamationer av en vara da denna forflyttas
direkt frén butiken till huvudfabrikdren.

Ett vil fordelat
distributionssystem kan i hog grad
vara skillnaden mellan en
marknadsledare och en
organisation som kdmpar for
Overlevnad.

Vilstrukturerade distributionssystem bidrar
till ett stadigt kundflode. De tva
samarbetsparterna (butikerna & Resurs Bank)
bidrar till 6msesidiga fordelar i form av
affarer samt ett stort kundflode. For att
uppritthalla detta maste nya innovationsgrepp
utvecklas for att kunna nd nya samt
existerande marknader.

Varje medlem dr beroende av den
andre och spelar en viktig roll
inom kanalen och specialiserar sig
for att utrétta fler funktioner.

Béde parterna jobbar for att ta fram
skriaddarsydda 16sningar som pa sa sétt ar
anpassade till varje enskild samarbetspartners
affarsverksamhet. Resurs Bank erbjuder inte
endast finansiella tjdnster, utan man forsoker
jobba efter en affirsmodell som mer liknar ett
partnerskap. Vi tycker vidare att relationerna
kan forbattras ytterligare bland annat genom
en forbattrad kommunikation med butikerna.

Lojaliteten fran andra medlemmar
grundas pa kontraktsenliga avtal,
pa dgande eller pa fortroende for
den styrande medlemmen.

Som ndmnts forut utfors
marknadsundersokningar for att méta
huruvida kunden ar néjd. Det dr séllan
konflikter uppstar med en kund, det handlar
mest om forfining av formaner och forslag pa
forbattringar. Vi anser att Resurs Bank
behover se Over vissa aspekter som t.ex. att
man standigt utfor statistiska uppfoljningar
samt hitta liknelser mellan fallen for att
minimera risken for kontraktsuppsagning.
Samtidigt finns hdr en motsatt effekt i
klagomalen da dessa resulterar i mer ngjda
kunder. Alltsd om en kund klagar och ddrmed
fér sina problem l9sta kénner kunden mer av
ndjdheten d4n om hela processen ér stadig och
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felfri. En andra faktor som gor att
kontraktsenliga avtal ar ett risktagande i sig &r
den fria konkurrenssituationen som rader
idag. Man maste alltid vara steget fore
speciellt d& de stora bankerna har borjat gora
intrang pa marknaden. Kritik mot att alltid
forsoka upprétthalla en kontrakt eller genom
att vara for flexibel gentemot kunden géller
om ett kontrakt bryts genom att kunden gétt i
konkurs. Detta skulle innebér att Resurs Bank
tar sig an varan och dirmed hela risktagandet.

Den starka individualiseringen av
varje kanal gor att parterna har
alltfor stor koncentration till de
egna malen da de samtidigt
forsummar organisationens
visioner samt uppsatta mal.

Har ligger den storsta skillnaden mellan
kedjeanslutna butiker och obundna butiker.
Den kedjeanslutna butiken kraver mer
samspel med sina kanalsmedlemar medan den
obundna butiken har mer krav pa samspel
med konsumenten. Individualisering kan
férekomma, om konsumenten inte blir
beviljad en kreditgivning av Resurs Bank. Da
kan butiken till en viss man tdnka sig att
komma 6verens om en skriaddarsydd
betalningsplan. Detta anser vi forsummar
bada parters visioner vilket kan komma skapa
konflikter mellan butiken och Resurs Bank.

Resursberoende- Resurs Bank har byggt ett omtalat varumirke
. Verksamheten bor forfoga 6ver som kunderna forlitar sig pa. Idag besitter de
Teorin vérdefulla och sdllsynta resurser over 25 ars erfarenhet vad géller
som konkurrenter har svart att konsumentfinansiering inom detaljhandeln,
imitera. vilket har givit dem en konkurrenskraftig
position pa marknaden.
Nitverksansatsen Foretagets relationer till andra Resurs Banks samarbete med SOLID

verksambheter ger tillgang till
olika resurser. Ju fler relationer
verksamheten uppréttar till andra
verksamheter, desto fler resurser
och aktiviteter har man tillgang
till.

forsakringar, Order Hemelektronik och
Teleresurs har genererat en forstirkning av
butikernas kundtrohet samtidigt som det har
varit en viktigt komponent for butikernas
merforséljning. SOLID Forsékring erbjuder
produktforsdkringar pé exempelvis TV,
datorer och telefoner. Teleresurs arbetar
vidare med att bidra med service till
konsumenten via sin kundtjinst. Resurs Bank
hanterar alla kontakter med konsumentverket
och finansieringsinspektionen vilket butikerna
skulle ha svart att klara pa egen hand.

Starka nétverksstrukturer
kénnetecknas av stabilitet,
komplexitet, &r symmetriska och
grundade pa informella
relationer. Processmaissigt dr de
adaptiva, med stark
samarbetsanda och hog grad av
fortroende.

Niétverksstrukturen som rader mellan Resurs
Bank och samarbetsbutikerna har en
asymmetrisk form, d& parterna har ett
beroende av varandra. De nedskrivna lagarna,
reglerna och bestimmelserna skapar en
formell relation, dar sociala aspekter ar av
mindre betydelse. Varaktigheten pa sddana
relationer beror dessutom pa rutiner som
préglar samarbetet. Strukturen kénnetecknas
vidare av kontinuitet samt ar av adaptiv
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karaktar.

Relationsmarknads-
foring

Relationsmarknadsforingsprogram
ar det viktigaste for att vinna nya
kunder, utveckla bra tjanster och
produkter som tillfredsstéller
kunderna samt for att kvarhélla
existerande kunder som diarmed
blir lojala.

I vara intervjuer har det visat sig att de
intervjuade butikerna &r n6éjda med Resurs
Banks samarbete. Dock finner vi att parternas
oberoende av varandra skapar luckor i
systemet som kan anvindas till
konkurrenternas fordel.
Kreditgivningsmarkanden ér i tillvaxtfasen
vilket har 6ppnat mojligheter f6r nya aktdrer
att intrdda marknaden. Darmed ar det av stor
vikt for Resurs Bank att varda samt utveckla
sina relationer till de samverkande butikerna.
Fastén Resurs Bank &r stora inom
kreditgivning, bor nya konkurrenter inte
underskattas da finansiella tjinster &r litta att

imitera.

Genom att utbilda personalen 6kar
sidoleverantoren kundernas
lojalitet.

Enligt Resurs Bank arbetar man standigt med
att utveckla metoder for att forbéttra sin
service. Det har exempelvis skett forandringar
inom kundtjénsten, dér man har blivit battre
pa att forkorta vintetiderna. Man har dven
arbetat med utbildning av
kundservicepersonalen for att effektivisera
samtalen. P4 samma sétt har det skett
forbattringar inom kredittjansten, dit parterna
ringer vid forfragningar géllande
konsumentkrediter. Personalen inom Resurs
Bank savil som butikspersonalen har fatt en
djupare utbildning i kreditkunskap men ocksa
inom systemhantering. Detta anser de
kommer bidra med en snabbare och béttre
service for att mota kundens forvéntningar.

Det storsta vardet i kundrelationen
tillfors 1 utvecklingsfasen dér
relationen forfinas och en kraftig
forhojning av relationsvérdet sker
eftersom resurser utbyts under
moten, vilket leder till ett
mervérde for bade parterna.

Vi anser pa sa sitt att forsta motet mellan
eventuella samarbetsparter dr av stor
betydelse, d& det kan vara grunden for fortsatt
samarbete. Som tidigare ndmnt har Resurs
Bank en séljfinansavdelning dér olika siljare
arbetar med att silja banken till potentiella
butiker. Vi finner det vara av stor vikt att
Resurs Bank satsar pé denna avdelning,
genom exempelvis rekrytering av
branschexperter inom de olika
affarsomrddena. Dessutom bor det ske storre
investeringar inom marknadsforingen, vilket
vi dven fick bekriftat genom intervjun med
butiken Seating Concept. Har valde man bort
att skylta i butiken pa grund av att montaget
inte matchade inredningen. Darmed kan man
konstatera att marknadsforingen ofta
forknippas med modet. Darfor ar det viktigt
for Resurs Bank att stindigt folja trenderna.
Det handlar om att vara konkurrenskraftig pa
alla nivaer. Genom marknadsforing forstirks
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aven foretagets varumérke. Som situationen
ser ut idag dr Resurs Bank igenkénda pa
marknaden, dock var vissa butiker osdkra om
namnet paverkade forséljningsvolymen. En
annan aspekt ar hur man far butikerna att sdka
sig till Resurs Bank? Det dr butiken som
héller kontakten med slutkonsumenten och
som flera intervjupersoner faststéllde, ar det
slutkonsumenten som driver pé utvecklingen
av kreditgivningen. En viktig fréga att stilla
sig hér &r, varfor inte finansieringsforetagen
driver pé utvecklingen?

Kundlojalitet

For att skapa lojala kunder kravs

Genom att Resurs Bank forstirker sina
relationer till butikerna, far de béttre insikt om

det att man forst identifierar vilka

faktorer som driver lojaliteten. vad som kan driva fram samarbetet.

driver pé utvecklingen for kreditgivningen
och ddrmed ar det viktigt att bygga goda

relationer till dessa, da de fungerar som ett
mellanled och pa sa sitt &r en viktig lank i

med Resurs Bank dr tryggt och att deras

att skapa kundlojalitet.

7.1 Slutsats

Slutsatsen innehaller reflektioner Over intressanta aspekter som kommit upp under
arbetets gdng samt forslag till forbattringar. Vart syfte med denna studie har varit att 6ka
forstaelsen for hur relationen mellan finansieringsbolag och deras butikskunder ser ut. Vi
anser att vara undersokningar samt vér litteraturstudie fangar bilden av marknaden,
situationen samt processen som rader inom vart studieomrade idag. Utifrdn de intervjuer
som genomforts med representanter fran badda leden i processen har vi kommit fram till att
relationen mellan parterna dr ganska avgransade. Hér vill vi ta avstand fran empirin och
betona vikten av relationer och dess kraft som ett konkurrensverktyg. Ser man 6ver den
fria konkurrensen som rader idag samt det faktum att kreditgivning dr en lattimiterad
tjdnst, menar vi att det &r just relationerna man maéste starka och utveckla for att kvarhalla
positionen pé marknaden. Det vi miste ta 1 beaktning hér ar att ett finansieringsbolag som
1 vart fall Resurs Bank utgor ingen vanligt forekommande sidoleverantor dé den bygger
pa ett dmsesidigt beroende fran bada parterna. Detta beroende grundas pa att detaljisten
inte har rdd med att finansiera kreditgivning pa egen hand samtidigt som sidoleverantdren

ar bunden till detaljisten eftersom det &r genom kop i butiken som slutkunden vérvas. Vi
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forsoker darfor genom hela uppsatsen betona vikten av starka relationer. Konklusionen
som blev avgorande for vart studiefall &r att bankens roll som sidoleverantér ar
betydande. For att dessa relationer ska fungera krévs det ett vilfungerat samarbete som
bygger pa tita forbindelser. Vidare betraktar vi situationen som sadan att bada parterna
har stora mojligheter att nyttja varandras tjinster pa ett resultatinriktat sitt. Foljaktligen
kan samarbete och gemensamma mal leda till storre framgéngar for bada leden. Vi ér val
medvetna om att Resurs Bank har olika avtal med olika butiker. Men hur kan man da
forstarka relationen och hur kan man nyttja den? Att investera i branschexperter, unga
resurser med innovationsforméga samt ge sig in i upplevelseekonomin kan bidra med
vitala konkurrensverktyg. En stérre koncentration pad séljfinansavdelningen samt en
utveckling av branschexperternas resurser kan bidra till en forbattrad kommunikation med
detaljisten. Vidare kan rekryteringar av nyutbildad personal skapa fOrutséttningar till
nytinkande samt innovation. Slutligen anser vi att denna bransch likasd kan ta sig an den
nya upplevelseekonomin genom marknadsforingssatsningar i form av reklam, forfining av

montage samt utveckling av sin logo.

Genom att se efter mdjligheter samt vita fldckar i de redan existerande marknaderna och
inte soka sig till nya, kan Resurs Bank komma att stirka varumérket samt foretagets
innovationsférmaga. Exempelvis genom att nyttja Norden, som idag &r en nischmarknad i
och med den stora invandringen under 1990—talet. Att erbjuda tjidnster med olika sprik
eller att anpassa produkterna kan bidra med en stor reaktion i mediavérlden, som hade
kunnat fungera som en slags gratis promotion samt ge en stor genomslagskraft pa var

marknad.

7.2 Reflektioner och forslag pa vidare forskning

Att studera business—to-business relationen mellan ett finansieringsbolag samt deras
kunder har varit mycket mer &n en intressant uppsats. Med anledning av att det finns ett
ganska brett antal studier med business-to-consumer relationer fann vi blandningen av
B2B samt B2C forhédllanden oerhort intresseviackande. Var studie gav oss ménga olika
infallsvinklar att arbeta med och vi valde att koncentrera oss framst pa kundlojalitet. Detta
gav oss en bra inblick i hur relationerna fungerar, en dskadlig bild av marknadstrukturen
samt hur man anvinder service av olika slag for att underlétta relationerna. Vidare finner

vi att det vore intressant att studera konsumentens roll inom denna process, business—to—
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consumer relationen. Att genom enkdtundersokningar undersoka tillfredstillelsen av
konsumenten vilket man sedan jamfor med verkligheten. Detta anser vi vara de mest
sjélvklara valen av studieforskning inom temat; finanseringsbolag och deras samarbete

med butiker.

Ytterligare forskning inom omrddet hade kunnat omfatta produktens vidg genom
marknadskanalen. Hur kan man utveckla effektivitet av olika slag genom hela
marknadskanalen for att underlédtta loppet for produkten och ddrmed for samtliga
marknadsmedlemmar? Enligt var uppfattning hade en noggrann studie pa produkten vackt

oerhorda intressen med tanke pé den ljusa framtiden for kreditgivning.

Vi hoppas édven att vara slutsatser av forskningsansatsen kan ge fler idéer och forslag till

fortsatta studier av detta dmne.
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10.

11.

12.
13.
14.
15.

Bilaga 1

Skulle Ni vilja beritta vad Ni arbetar med?

Hur léinge har Ni arbetat inom den hir branschen?

Kreditgivning
Kan Ni beritta hur kortkrediter fungerar idag ur butikens perspektiv?
a Vilka mgjligheter har kreditgivning skapat for butiken?
b Mojligheter for storre konsumtion?
¢ Ar det alltid bade ett butiksforetag och ett finansforetag nir det giller
konsumentkrediter eller forekommer det att bdda funktionerna skéts av samma
foretag?
d Ar det en fordel eller en nackdel att finansieringstjinsten ir uppdelad pé tva foretag?
e Varfor/ varfor inte?
Av vilka orsaker anlitar en butik ett finansforetag? Hur tinker man?
Vilka krav stiiller butiken pa finansforetaget och vice versa?
Hur arbeta Ni med kundfinansiering for att vara en modern och bra butik?
Vilka villkor bor snarast avskaffas?
Vilka villkor bor snarast inforas?
Finns det nigra villkor som bor forbittras for att systemet ska fungera pa ett
smidigare sitt?
Vem driver pa utvecklingen i branschen, butikerna, finansieringsforetagen eller
konsumenterna?

Hur ser framtiden ut gillande kreditgivning?

Kundlojalitet
Vad anser Ni kundlojalitet vara?
Hur viktigt dr det med kundlojalitet enligt er asikt?
Hur tycker Ni att samarbetet fungerar mellan er och Resurs Finans?
Vilka tjinster erbjuder de Er for att forstirka samarbetet, t.ex. utbildning,
gemensam databas etc.?
a.Erbjuds det unika tjédnster som de ovriga bankerna inte erbjuder?

b.Uppfyller det era forvantningar?
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16.

17.

18.

19.

20.

21.

Hur tror Ni man kan forbittra samarbetet mellan butiken och finansforetaget
for att kunna uppna ett bittre resultat?

Vilka ar de vanligaste problemen ni stoter pa nér det giller kreditgivning?
a.Hur tycker ni att Resurs hanterar dessa situationer?

Tycker Ni att Resurs Finans varumérke har en betydelse for Er forsaljning?
Finns det nigra risker med Ert samarbete med Resurs Finans?

Pa vilka sitt konkurrerar finansforetagen géllande kortkrediter?

a.Hur konkurrerar butikerna?

Tack for alla svar. Kan vi fA komma igen senare om vi skulle stota pa nigra

spannande fragor i fortsittningen?
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22,
23.

Bilaga 2

Kan Ni beriitta lite om Er sjilv?
Skulle Ni vilja beritta vad Ni arbetar med?

a.Hur ldnge har Ni arbetat hos Resurs Finans?

Kreditgivning

24.

25.

26.
27.

28.

29.

30.

31.
32.

Kan Ni beritta hur kreditgivning fungerar idag ur finansforetagets perspektiv?

a.Ar det alltid bade ett butiksforetag och ett finansforetag nir det giller
konsumentkrediter eller férekommer det att bdda funktionerna skots av samma
foretag?

b.Ar det en fordel eller en nackdel att finansieringstjinsten ir uppdelad p4 tva foretag?
Varfor? Varfor inte?

Vilka krav stiller Ni pa butiken, nir Ni inleder ett samarbete?

a.Vilka aspekter dr viktiga att ta hansyn till?

b.Vilka risker finns det?

c.Hur forsdkrar Ni er mot eventuella risker?

Hur ser Er kreditgivningspolicy ut?

Hur tycker Ni att en butik som siiljer kapitalvaror bor arbeta med sin

kundfinansiering for att vara en modern och bra butik?

Finns det nigra villkor som bor forbéttras for att systemet ska fungera pa ett

smidigare sitt?

a.Vilka villkor bor de snarast avskaffa?

b.Vilka villkor bor de snarast infora?

Har det nigonsin hiint att en butik velat avbryta samarbetet med Er?

a. Hur har Ni hanterat detta eller hur skulle Ni ha hanterat detta?

Vem driver pa utvecklingen i branschen; butikerna, finansieringsforetagen eller

konsumenterna?

Hur ser framtiden ut nir det giller kreditgivning?

Pa vilka sitt konkurrerar Ni géillande kundkrediter?

a.Pa vilket sétt skiljer Ni Er fran andra finansforetag?
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Kundlojalitet

33.
34.
35.
36.
37.
38.

39.
40.
41.
42,

Vad anser Ni kundlojalitet vara?

Hur viktigt dr det med kundlojalitet enligt Er asikt?

Vilka ar drivkrafterna till lojala kundrelationer?

Arbetar Ni lingsiktigt med kundlojalitet?

Har Ni nigon form av strategi diir ni arbetar for kundlojalitet?

Erbjuder Ni kunden (butiken) nigot som ir unikt i Era tjinster, for att 6ka
kundlojaliteten?

a.Anser ni att kundlojalitet leder till en 6kad l16nsamhet?

Vet Ni om Era tjéinster motsvarar kundens (butikens) forvintningar?

Hur hanteras klagomal?

Pa vilket siitt anser Ni att ett samarbete av detta slag gynnar bada parterna?
Tack for alla svar. Kan vi fa komma igen senare om vi skulle stéta pa nagra

spinnande fragor i fortséittningen?
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