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Att undersdka om och i sa fall hur revisionspliktens avskaffande
har  péverkat revisionsbyrdernas arbete med relations-
marknadsforing samt bibehdllandet och skapandet av lojala
kunder.

Var metod utgar fran ett interpretativistiskt synsdtt och wvi
analyserar med hjélp utav den hermeneutiska cirkeln. Vi anvinde
oss utav en kvalitativ metod i form utav semistrukturerade
intervjuer. Vi har valt att halla fokus pé trovérdighet och dkthet
och har en kéllkritisk hillning genom hela uppsatsen.

De teorier vi har valt &r intressentteorin och legitimitetsteorin for
att formedla den viktiga roll som en revisor har i ett foretag.
Vidare valde vi The Relationship Profitability Model och
lojalitetsstegen for att visa att en relation kriver ett stindigt arbete
for att kunna utvecklas. Vi har &dven behandlat teorier kring
grundlidggande egenskaper for en afférsrelation, dér vi &ven
anvinder oss utav en relationsmatris.

Studien behandlar avskaffandet av revisionsplikten sett ur
revisionsbyraernas perspektiv. Vi har darfor genomfort intervjuer
med auktoriserade revisorer pad Grant Thornton, KPMG och PwC.
Revisorerna har en gemensam positiv instdllning gentemot
avskaffandet, men inser alla vikten av att framfora deras roll som
en oberoende part som granskar redovisningen och ledningens
forvaltning av fOretaget. Revisorerna hivdar dven att en
granskning av foretaget &r viktig ur ett legitimitetssyfte for att
bygga och uppritthdlla en trovérdighet i samhillet och for att
skapa ett starkt varumérke. For att kunna moéta den nya
marknadsorienteringen som avskaffandet innebér dr det nu viktigt
for revisionsbyraerna att fokusera mer pé relationsmarknadsforing
och skapa lojala kunder.

De slutsatser vi kommit fram till i denna uppsats dr att
avskaffandet inte medfor den frivillighet man skulle kunna tro.
Oron Gver att ingé affdrer med ej reviderade bolag tror vi kommer
att gora att foretag fortsétter att lata sig granskas, och didrmed ar
det intressenterna, och inte revisorn, som skapar incitamentet att
anlita revisionsbyrdn. Det &r nu viktigt att revisionsbyrderna
anpassar sitt tjdnsteutbud efter vad som efterfrdgas. Slutligen
kom vi fram till att de teorier vi anvént oss utav for att analysera
byréernas arbete med relationsmarknadsforing och skapande av
lojala kunder é&r inte rakt av applicerbara pé branschen, utan kriaver
modifiering.
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The purpose of this essay is to analyze how the abolishment of the
statutory audit has affected the accounting firms way of marketing,
particulary in relationship marketing and in the making of loyal
customers.

Our method has its start in interpretivism and we use the
hermeneutic circle to analyze. We used semistructured interviews
as a qualitative method. All through the essay we keep focus on
credability and authenticity and try to have a critical approach to
the sources.

To show the auditors important role in a company, we have chosen
a theory about stakeholders and one about legitimacy. We also
chose The Relationship Profitability Model and the loyaltyladder
to help us show that a relationship demands hard work to develop.
With this we have discussed theories about basic qualities in a
businessrelationship, where we also used a relationshipmatrix.

In this studie we discuss the abolishment of the statutory audit
from the accounting firms perspective. We have therefore
interviewed three authorised auditors at Grant Thornton, KPMG
and PwC. The auditors all share a positive attitude against the
abolishment, but realise the importance to present their role as an
objective party to inspect the companys accounting. The auditors
claim that the inspection of the company is important out of an
legitimacy point of view to build and maintain credability in
society and to create a strong brand. To be able to live up to the
new marketorientation that comes with the abolishment, it is
important to the accounting firms to focus on relationship
marketing and to build loyal customers.

The conclusions we have reached in this essay is that the statutory
audit do not provide the freedom and possible choices that one
may think. The worry to enter into a businessdeal with non-
inspected companies will push the companies to continue to use
the auditor, and finally it is therefore the stakeholders, and not the
auditors, whom create the incentive to hire the accounting firm. It
is now of importance that the accounting firms adjust their services
after what the market demands. At last we reached a conclusion
that the theories we used to analyze the firms work with
relationship marketing and their creation of loyal customers is not
appliable to the accounting industry, it demands some
modification.
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INTRODUKTTION

Detta  kapitel fungerar som en introducerande del med bakgrundsfakta och
problemdiskussion. Kapitlet avslutas sedan med en litteraturgenomgdng och en

dispositionséversikt av uppsatsens fortsatta utformning.

1.1 Bakgrund

Revision for aktiebolag i Sverige har varit lagstadgat sedan den 1 januari 1983. Detta for att
minska den ekonomiska brottsligheten. (SOU 2008:32) Revisionsplikten innebér att en eller
flera revisorer granskar foretagets bokforing och drsredovisning samt ledningens forvaltning.
Syftet med revision dr att 6ka fortroendet for foretaget hos deras intressenter, sdisom kunder,
leverantorer, kreditgivare m.m. Detta for att kontrollen i verksamheten ska ske korrekt och

enligt lag samt att redovisningen utfors riktigt. (Justitiedepartementet, 2010)

Det ursprungliga forslaget pd gransvirden presenteras i SOU 2008:32. Enligt dessa skulle
foretag som har under 50 anstillda, en balansomslutning pa hogst 41,5 miljoner kronor eller
en nettoomsittning under 83 miljoner kronor kunna avstd revision. Detta skulle innebéra att
96 % av landets alla foretagare kan vélja bort revision. Dock sénktes gransvdrdena innan de
tridde 1 kraft och revisionsplikten i Sverige avskaffades istéllet for smé aktiebolag den 1
november 2010. Plikten &r nu avskaffad for de aktiebolag som uppfyller tvd utav dessa tre

kriterier; (Ibid)
+ Hogst tre anstillda
+ Hogst 1,5 miljoner kr i balansomslutning

Hogst 3 miljoner kr i nettoomséttning.

(FAR pressmeddelande, 2010)



Detta innebdr att 250 000 foretag nu sjélva far avgora om de vill ha en revisor eller inte. (FAR
pressmeddelande, 2010) Diskussionen kring avskaffandet pagar for tillfallet i media. Dagens
Industri (2011) skriver;

'De sdinkta kraven pd nystartade aktiebolag har lett till en vdg av nyregistreringar och att tre
av fyra vdljer bort revisorn.’

Avskaffandet av revisionsplikten dr, ur revisionsbyrdernas syn, sedd som en ofrivillig
fordndring och kan leda till nya forutsdttningar och utmaningar for dem. De maste ddrmed
anpassa sitt sitt att arbeta for att kunna kvarhalla foretag som inte ldngre omfattas utav den
tvingande revisionsplikten. (Alvesson & Svenningsson, 2008) Deras roll &r inte ldngre
sjdlvklar for smaforetagare och revisionsbyrderna kan sdgas ha gitt fran att vara ordertagare
till att vara foOrsdljare (Tonnervik, Tahlin & Johansson, 2010). En konsekvens av
avregleringen blir en d6kad konkurrens bland byrderna. Med detta menas att det tidigare endast
handlade om konkurrensen om vilka som skulle bli ens kunder medan de nu dven konkurrerar

om att forsoka hélla kvar de icke tvingade kunderna (Blomgqvist et al, 2000).

Nu forsvinner den tvingande relationen mellan revisionsbyrderna och de sma aktiebolagen,
och en frivillig relation uppstar. Istdllet for att enbart erbjuda revisionstjdnster har méanga
byrder valt att utvidga sina tjénster i form av konsultuppdrag inom redovisning, beskattning
och annan ekonomisk rddgivning. Detta for att bli mer kundorienterade och skapa en starkare

relation till sina kunder. (FAR pressmeddelande, 2010)

Da vi i dagens samhélle ror oss fran ett produktorienterat samhalle till ett mer tjdnsteorienterat
samhille blir det allt viktigare att varda och bygga starka relationer. Detta géller relationer till
bade nya och befintliga kunder. (Tonnervik, Tahlin & Johansson, 2010) Speciellt viktigt &r
det for tjinsteforetag som revisionsbyraer for att inte tappa intdkterna och andra ekonomiska
transaktioner. Ett tjénsteforetag erbjuder produkter som inte existerar i fysisk form och kan
ddrmed inte upplevas innan de forbrukats och darfor blir kvaliteten en viktig faktor nér det
giller tjanster. Viktigt med tjdnstemarknadsforing &r att inte erbjuda kunden mer 4n vad som
kan héllas. Det blir darfér manga ganger bittre att lova mindre men leverera mer for att fa en
positiv respons frdn sin kund. Orienteringsforflyttningen har lett till att tjédnsteforetag maste
anpassa sig, bland annat med hjélp av relationsmarknadsforing for att locka till sig nya kunder
samt att behdlla de redan existerande kunderna. (Gronroos, 2008) Denna foréndring pa

revisionsbyraers marknad medfor konsekvenser som leder till att revisionsbyrderna maéste



vara mer marknadsorienterade och anpassa sig till vad som efterfragas vilket ligger i fokus i

denna uppsats.

1.2 Problemdiskussion

Problemet vi vill uppmérksamma &r i vilken grad en fordndring pa en marknad kan paverka
ett foretag. Forandringen som skett pa marknaden for revisionsbyréer dr en forflyttning fran
transaktionsperspektivet till relationsperspektivet. Transaktionsperspektivet dr det perspektiv
dér marknadsforingen fokuserar pa kop. Relationsperspektivet fokuserar pa relationen med
sina kunder, istdllet for pa forsdljning och enstaka kop, som i sin tur kan underlétta for
fortsatta kOop. Den storsta skillnaden mellan de tvd olika perspektiven dr vart ndgonstans
kunder upplever det levererade vérdet. I transaktionsperspektivet finns vérdet i produkten
medan 1 relationsperspektivet uppstar virdet i form av en relation som framtrider mellan

parterna. (Gronroos, 2008)

1.2.1 Avskaffandets liknelser till privatisering
Avskaffandet av revisionsplikten for sma aktiebolag, enligt Aktiebolagslagen, kan pa manga

satt liknas vid den privatisering som pé senare tid skett i den offentliga sektorn, sd som
sjukvérdsreformen samt reformen inom skolvdsendet. Nu nédr denna fordndring sker inom
revisionsbranschen maste byrderna bli allt mer marknadsorienterade och sitta kunden och

efterfragan i fokus. (Thorell & Norberg, 1995)

1.2.2 Revision som kunskapsforetag
Da revisionsbolag dr kunskapsintensiva tjédnsteforetag, sé kallade K/BS (knowledge-intensive

business services), praglas de av medarbetare med expertkunskap och deras erbjudande till
kunden é&r just denna kunskap (Toivonen, 2006). Kunden kontaktar ofta ett kunskapsforetag
for att & hjdlp med problem som denne inte kan hantera sjélv. Tjansterna som utfors ér oftast
omfattande och momenten &r av stor betydelse (Axelsson & Agndal, 2008). Toivonen (2006)

har en definition av K/BS som lyder som foljer:

...expert companies that provide services to other companies and organizations’.

Dock finns en eventuell fordndringstroghet inom kunskapsforetag. Detta da de préiglas av

gemensam kunskapsbas, gemensamma egenskaper och etikregler. (Artsberg, 2005) FAR:s

etiska regler, som bland annat bestar av professionellt upptriddande samt regler inom



yrkesutdvning och publicitet och marknadsforing, ar tillsammans med oberoende de
viktigaste reglerna inom branschen (FAR, 2011). En kundorientering skulle diarfér kunna
bryta mot de etikregler som finns inom branschen d4 kunden kan efterfriga ndgot som gar

emot dessa regler (Artsberg, 2005).

1.2.3 Marknadsorientering
Marknadsorientering har genomgatt mycket forskning och definitionerna 4r manga.

Armstrong och Kotler (2009) har valt att kalla marknadsorienteringen for 'the marketing

concept' ddr definitionen lyder:

"..the marketing management philosophy that holds that achieving organizational goals
depends on knowing the needs and wants of target markets and delivering the desired

satisfactions better than competitors do'.

Forfattarna utvecklar att kundfokus och vérde ligger till grund i detta koncept, och att en mer
kundcentrerad filosofi rdder. Det géller inte att hitta réitt kunder till produkterna, utan att
istdllet hitta réatt produkter till kunder, skriver de. Att vara kunddriven innebar att veta vad

kunden vill ha innan kunden sjilv vet det. (Ibid)
Begreppet ‘marketing concept’ har dven anvénts av Kohli och Jaworski (1990) som menar att
marknadsorientering snarare dr implementeringen av marknadskonceptet. Forfattarna lyfter
fram definitioner som
...a corporate state of mind that insists on the integration and coordination of all the
marketing functions which, in turn, are melded with all other corporate functions, for the
basic purpose of producing maximum long-range corporate profits’. (Ibid)

Felton (1959) och McNamara (1972) lyfter fram den négot bredare definitionen som lyder
...a philosophy of business management, based upon a company-wide acceptance of the need

for customer orientation, profit orientation, and recognition of the importante role of

marketing in communcating the needs of the market to all major corporate departments’.

Vad dessa definitioner har gemensamt dr i grunden det samma som Armstrong och Kotler

10



(2009) lyfter fram; kundfokus, koordinerad marknadsforing samt l16nsamhet.

Vidare dr Narver och Slaters (1990) definition att marknadsorientering ar bestdende av tre
storre delar; kundorientering, konkurrentorientering och intern koordination, tillsammans med
tvd avgorande kriterier; l4ngsiktig fokus samt lonsamhet. Med kund- och
konkurrentorientering menar forfattarna insamlandet av information om kunder och
konkurrenter och dérefter spridandet av denna information genom hela organisationen. Den
interna  koordinationen utgdér skapandet av  kundvdarde. Det dr viktigt att
marknadsorienteringen behdller ldngsiktigt fokus med stindiga fornyelser av taktik for att
kunna skapa kundrelationer och std starka mot konkurrenter. (Ibid) Vad forskare funnit
angdende 16nsamheten ar att den utgér fran att vara en komponent, men dven en konsekvens
av marknadsorienteringen (Kohli & Jaworski, 1990) medan Narver och Slater (1990) sjidlva

anser att [lonsamhet 4r en del av ett foretag.

1.2.4 Intressenternas betydelse
Med denna forvandling skiftar foretagens olika intressenters betydelse och inverkan.

Relationer till intressenterna péverkas nu av en begrinsad insyn och sikerhet da avsaknaden
av en legitimerad revisor dr laglig. Har bor en mojlighet tas i1 dtanke; faktumet att foretagen
inte vill offentliggdra sddant som dr av negativ innebdrd for foretaget. Ett informationsglapp
kan uppstd och intressenter gar miste om en insyn som tidigare funnits dd en revisor
fungerade som en slags informerande mellanhand. Revisorn finns inte bara till for att
kontrollera foretagens ekonomiska situation utan &dven att se hur ledningen skdoter
verksamheten. En revisionsrapport ger dgare, investerare och dvriga intressenter en bild av

foretaget. (Carrington, 2009)

Det giller nu for foretagen att lyfta fram detta for potentiella kunder och pé sé sétt visa sin
egen betydelse. Enligt FARs undersokning (2010) anser sju av tio foretag att det innebér 6kad
risk att samarbeta med andra foretag som icke blivit revisorsgranskade. Da detta inte dr en
héllbar uppfattning kommer hogre krav att stéllas pa kvaliteten pd den finansiella information

som erbjuds.

1.2.5 Vinskaps- och affiirsrelationer
I jimforelse med en affirsrelation, ddr det finns avtal, s& saknas det siddana band i en

vénskapsrelation. Tillskillnad fran vdnskapsrelationer har afférsrelationer sociala ritualer och

officiella ceremonier. Vanskapen ses som ndgot privat och har inga juridiska regler som
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exempelvis ett dktenskap. (Rubin, 1987) Om det ska finnas en vinskapsrelation dr det minsta
som krédvs enligt Rubin (1987) tillit, drlighet, engagemang, respekt, generositet, trygghet,
omsesidighet, lojalitet, forstaelse, varaktighet samt accepterade. Dock anser hon att det hir ar
i stora drag en idealiserad bild av hur vidnskap bor se ut. (Ibid) En annan forskare ndmner att
fortroende ar den viktigaste bestdndsdelen vid en vénskapsrelation. Detta tycker han ér

oberoende av kon och dlder (Nordgren, 2004).

1.3 Problemformulering

Revisionspliktens avskaffande har framfor allt inneburit till att relationen mellan
revisionsbyrder och smé aktiebolag har gétt frén att vara tvingad till att nu vara frivillig.
Marknaden for revision har dirmed foréndrats och forutsdttningarna for revisionsbyrder ar
inte ldngre densamma. Som en f6ljd av avskaffandet har revisionsbyréers tjdnster gétt fran att
vara ren revisionsverksamhet till att vara och ses som konsulter inom flera ekonomiska
omraden. Detta dr ett sétt for revisionsbyrderna att skapa ett behov hos kunden och dédrmed
oka och skapa lojalitet. Det dr ddrmed inte sagt att det dr det enda arbete de goér som en

konsekvens av avskaffandet, utan det leder oss till att besvara vara forskningsfragor.

1.4 Forskningsfragor

* Hur paverkas de yttre relationerna mellan olika foretag av revisionspliktens

avskaffande?

* Hur pass applicerbara &r teorierna kring relationsbyggande och lojalitet pd

revisionsbranschen?

1.5 Syfte

Att undersobka om och 1 sd fall hur revisionspliktens avskaffande har péverkat
revisionsbyraernas arbete med relationsmarknadsforing samt bibehallandet och skapandet av

lojala kunder.

12



1.6 Avgrinsningar

Vi har valt att endast undersoka revisionspliktens avskaffande och dess paverkan pa
revisionsbyraers marknadsforing fran byrdernas perspektiv. Detta for att kunna gé djupare in i
detalj och grundligt undersdka denna forédndring som branschen som helhet genomgér. D4 de
medelstora och sma revisionsbyrderna har sin mest intensiva period samtidigt som vér studie

har vi inte kunnat intervjua dem.

1.7 Litteraturgenomging

Enligt 20 § Revisorslag (2001:883) skall en revisor i en revisionsverksamhet utfora sitt
uppdrag opartiskt och sjdlvstindigt samt inta en objektiv syn i sina stillningstaganden.
Revisionsverksamheten skall kunna sékerstélla att revisorns opartiskhet, sjdlvstindighet samt

objektivitet.

1.7.1 Revisionens nytta
Tidigare forskning om revision har framfor allt kretsat kring nyttan med revision. Ahlberg

(2009) menar pd att nu ndr lagen ar avskaffad kommer de revisorer som forlitat sig pa lagen
inte att f4 nagra kunder och dirmed ldmna marknaden. Hon tror att en viktig egenskap hos en
revisor nu blir att kommunicera och visa nyttan med revisionen. Om revisionsbyraerna vill
overleva bor de beakta betydelsen av mer specialiserade rddgivning och kommunicera nyttan

som revisorns tjanster medfor for kunden. (Ibid)

Forskningen kring nyttan handlar om att revision inte endast &r till for dgarens (agentens)
skull utan dven for andra intressenter. Det kan ddr med sédgas att nyttan med att anvinda sig av
en revisor och revision &dr stor. (Knechel et al., 2008) Tidigare forskning har delat in
intressenterna i 1) utomstaende dgare, ii) intern nytta, iii) kreditgivare, och iiii) samhaéllet och
andra intressenter. (Svanstrom, 2008) Genom att forstd nyttan som revision kan ge till
foretagets olika intressenter kan det ge vdgledning till varfor vissa foretag viljer att fortsitta
anvénda sig av revision trots pliktens avskaffande. Med hénsyn till de utomstdende égarna sa
kan det vara bra att fortsitta att revidera om det ir sa att de som dger fortaget och de som
sitter 1 styrelsen &r olika personer. Detta for att reducera risken for att ndgon av parterna
agerar 1 egenintresse. Den interna nyttan av revidering syns genom att minska

informationsasymetrin mellan parterna, samt forbittra de interna processerna. (Knechel et al.,

1



2008) Informationen som revideringen ger kan dven ha ett stort virde hos foretagsledarna da
det ger dem ett battre beslutsunderlag. (Collis et al., 2004) Den interna effektiviteten som kan
uppstd om ett foretag revidera tros vara en bidragande faktor till varfor revision och andra
revisionstjinster dr efterfrigade. Revisionen kan ge intern nytta pd sa sitt att mer korrekt
redovisningsinformation ger ledningen fOrbattrat beslutsunderlag. (Svanstrom, 2008) En
studie gjord av Svensson (2004) visar att kreditgivare tittar pd sma och medelstora foretags
arsredovisningar och anvinder informationen vid kreditbedomningar. En brittisk
undersokning visar pa att 93 % av alla brittiska banker noggrant studerar den reviderade
redovisningen samt att 91 % av dem anser den vara ytterst betydelsefull (Berry & Robertson,
2006). Revision ger samhdllsnytta pd s& sdtt att den visar att foretaget pd ett korrekt sitt

betalar skatter och avgifter samt att de inte begétt ndgot ekonomiskt brott (SOU 2008:32).

1.7.2 Revisionspliktens avskaffande i andra liinder
Manga andra EU-ldnder har under tidigare ar valt att avskaffa revisionsplikten. Danmark,

Finland, Tyskland och England 4r ndgra utav ldnderna (SOU 2008:32).

Danmark avskaffade revisionsplikten och antog lag L50 den 21 mars 2006 (SOU 2008:32).
Statens Offentliga Utredning 2008:32 visar att av de bolag som omfattades av lagen valde
6,45 % att inte lingre anvinda sig utav en revisor. Det fanns tva stora anledningar till detta;
den ena var att deras revisor hade rekommenderat dem att inte anvéinda sig av en revisor och
den andra anledningen var kostnadsbesparingar for foretaget. De som beholl revisorn
grundade det pé att den besparing man gjorde pa att avsta revision var liten och didrmed inte
nodvindig samt att merparten av intressenterna krivde revision. (Ibid) Varje ar i Danmark
genomfor FRR (Foreningen Registrerede Revisorer) fyra undersokningar. Dessa
undersokningar gér ut pa att samla information fran smaforetagare i landet. I en undersékning
som gjordes ar 2007 frdgade man hur de olika fOretagen hade valt att goéra vid
revisionspliktens avskaffande. Undersokningen visade att majoriteten av foretagen hade valt
att behalla revisorn och att detta till storsta del berodde pa att besparingen av att inte anvinda
sig av revision inte var tillrackligt stor. Detta var en stor fordndring di det 1 forstudierna till
revisionspliktens avskaffande visade sig att det endast var 35 % av foretagen som funderade

pa att behélla revisorn. (Skough, 2007)

I England avskaffades revisionsplikten for sma bolag &r 1993 (SOU 2008:32). Vilka foretag
som skall omfattas av lagen har sedan justerats aren 1997, 2000 och 2004 (Thorell & Nyberg,
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2005). Ar 2008 dndrades grinsvirdena dnnu en géng. Tv4 utav argumenten till avskaffandet
var for att reducera kostnader och att foretagen skulle kunna bli mer internationellt
konkurrenskraftiga. (SOU 2008:32) Ar 2003 gjordes en undersdkning i England déir man ville
ta reda pa hur manga foretag som inte anvénde sig av revision. Resultatet visade sig vara 58
% av foretagen och det framkom &dven att det var de minsta bolagen som avstod. Ytterligare
fragor som hade stéllts visade att de foretag som fortfarande anvinde revisor gjorde detta for
aktiefigarna och bankernas skull. (Collis, 2003) Ar 2006 anvinde sig ca 85 % av engelska
foretag utav ndgon extern hjélp géllande marknadsforing. (The Professional Oversight Board

for Accountancy, 2006)

En konsekvens av att revisionsplikten avskaffades i Storbritannien 4r den 6kade konkurrensen
mellan byrderna. Den 6kade konkurrensen sags genom att nya aktorer kom in pd marknaden
och erbjod rddgivningstjinster, nagot som revisionsbyraerna tidigare inte erbjudit. Detta kan
ocksa tdnkas ske i Sverige. Revisionsbyrderna héinger inte med i den fOridndringen.
Internationellt visar det sig dock att manga smaforetag fortsétter att anvdnda sig av revision
for att det skapar det fortroende som foretagande ser som en forutsdttning for att fortsitta
driva ett vinstgivande foretag. En undersdkning gjord av FAR visade att 69 % av 2000
tillfrigade foretagsledare tror att det innebér en storre risk att ingd affarer med ej reviderade

bolag 4n med reviderade. (FAR, 2010)

Ytterligare en konsekvens av avskaffandet som man sett i England &r att p.g.a att det inte
langre krdvs kvalificering for att utféra revision inom smaforetag har konkurrensen
fordndrats. Ytterligare konsekvenser dr att det nu finns fdrre kvalificerade revisorer och

ddrmed dr det svarare for foretag att finna en revisor som kan hjilpa dem. (SOU 2008:32)

1.7.3 Orienteringsskiftet
Marknadsforingen 1 foretag paverkas av rddande marknadssituation. Fran slutet av andra

vérldskriget till mitten av 70-talet var det ménga branscher som hade efterfrigedverskott.
Arbetet med marknadsforing och kundlojalitet var ddrmed inte sd vikigt for vissa foretag.
Dessa forutsittningar gjorde att minga foretag var mer produktorienterade, vilket illustreras i
den Ovre pilen i modellen Det produktionsinriktade samt kundorienterade foretaget av
Axelsson och Agndal (2008). Produkterna som tillverkades var efterfrigade pd marknaden
vilket gjorde att det endast var produktionen i sig som satte stopp for foretagets mdjligheter.
Revisionsmarknaden kan innan avregleringen beskrivas som en produktorienterad marknad.

Alla foretag behdvde enligt lag revidera sina bolag och kunderna kom automatiskt till
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byraerna. (Ibid)

Det skedde ddrefter en fordndring pd marknaden i mitten av 70-talet, sdljarens marknad
overgick alltmer till att bli kdparens. Nir det innan funnits ett efterfrgedverskott var det nu
ett Overutbud istdllet, produktionen Oversteg efterfrigan. Manga fOretag insag att de var
tvungna att géra nagot for att sélja sina produkter och det skapades alltmer intensivare reklam
och argumentationer. Detta 10ste dock inte dverskottsproblemen utan ménga marknadsforare
borjade inse vikten av att intressera sig for kunden och vad kunden vill ha. Den nedre pilen i
modellen beskriver det kundorienterade foretaget. Nér nu revisionsplikten dr avskaffad gér
revisionsmarknaden alltmer mot en kundorienterad marknad. Foretagen maste tdnka pa att
marknadsfora sig s& bra som mojligt for att kunderna ska komma till dem samt jobba med att

behélla och varda kundrelationer. (Axelsson & Agndal, 2008)

Utgangspunkt  Fokus Medel Mal
Det salj- N Salj- och Lénsamhet \
orienterade Produktionen Produkt marknads- genom for-
foretaget rodukter foringstryck séljningsvolym/
Fokus mot inre effektivitet
Det marknads- Integrerad Lonsamhet \
: Mark K h g
orienterade il LOE kL marknads- genom nojda
foretaget foring kunder

Det produktionsinriktade samt kundorienterade foretaget. Axelsson och Agndal, 2008

Vad som kan bli problem ér att identifiera och avgriansa en marknad. Kundernas problem ar
ofta komplexa. Vissa problem é&r sjdlvklara medan andra kan vara omedvetna behov som
paverkar hur kunderna reagerar. Att forstd kundernas situation blir allt viktigare for att skapa
ett bra marknadsforings- och forsiljningsarbete. Istdllet for att enbart framhdva produktens
fordelar blir det lika viktigt att lyssna till kundens behov. Inget foretag kan tillfredsstdlla alla
kunders onskemal och behov samt l9sa alla dess problem. Foretag blir tvungna att hitta en
balans mellan kundens behov samt foretagets egna ekonomiska forutsittningar. Vad som kan
konstateras dr att det idag dr mindre viktigt att framhédva de olika produkterna i ett
marknadsforingssammanhang och att det istédllet &r de olika kombinationerna av produkter

och tjanster som ska kunna 16sa de olika problemen som blir viktigt. (Axelsson & Agndal,
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2008)

Den radande situationen pa revisionsmarknaden dr att den gétt fran att vara produktorienterad
till att vara marknadsorienterad. I sin rapport frdn 2005 skriver forfattaren Matilda Karlsson
om de avregleringar som under de senaste artiondena genomforts i Sverige; bland annat
transport-, el-, post-, sjukvard och undervisningsmarknaderna. Karlsson (2005) lyfter fram att
syftet med att avreglera marknader som dessa ér for att 6ka konkurrensen och dédrigenom dka

effektiviteten genom ldgre kostnader och hojd kvalitet.

Den kanske storsta avregleringen dr den inom sjukvarden och ér dirfor nagot vi viljer att ta
upp. Marknaden préglas av ett flertal faktorer som forsvarar verksamheten. Ett exempel dr det
asymmetriska informationsflodet mellan vardgivarna och dess patienter. Likt den avreglering
som nu skett inom revisionsbranschen gav dven denna privatisering upphov till en mer
efterfrigestyrd marknad. Det géller att leverera/utfora det som kunden/bestéllaren efterfragar.
Valfriheten har okat och det blir allt viktigare med kundval, ddr kunden sjdlv far vilja
vérdform. (Ekelund, 2004) Métningar som gjorts pa servicekvalitet och prisvdrdhet visar att
patienterna dr betydligt mer ndjda inom den privata varden dn i den offentliga (Morin &
Widell, 2002). Slutsatser frdn en studie som landstingsférbundet genomfort tyder pé att det ar
mojligt att uppnd en hogre kostnadseffektivitet utan att sdnka kvaliteten. Detta handlar mycket
om hur man prioriterar med sina resurser. (Jugner et al, 1997) Tandvéardsmarknaden
avreglerades ar 1999 och har lidnge bestitt av ungefar lika delar privatpraktiker och offentliga
praktiker. (Karlsson, 2005) Det har dock skett en kraftig prisokning sedan reformen, da
tandldkarna sjélva fritt far sétta priser. Prisséttningen beror pa hur vil konkurrensen fungerar,

men folktandvérden &r nagot utav en prisledare. (Konkurrensverket, 2004:1)

Niér det giller avregleringar och konkurrensens paverkan pa kvalitet dr skola och barnomsorg
den del diar det syns tydligast. Friskolereformen genomfordes ar 1992 och okade
konkurrensen mellan kommunala och privata skolor, med hjélp utav det faktum att man nu i
all storre grad fér vélja skola oberoende av var man bor (Karlsson, 2005). Studier utférda for
att undersoka utbildningskvaliteten i kommunala skolar visar att elevernas prestationer ej
paverkas negativt av skolans konkurrens gentemot friskolor (Bergstrom & Sandstrom, 2001).
I en rapport fran

Skolverket (2004) diskuteras de positiva och negativa effekterna som konkurrensen fran
friskolor skulle kunna leda till. Exempel péd sddana effekter dr att de kommunala skolorna blir

allt mer effektiva och sénker sina kostnader. (Ibid)
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1.7.4 Marknaden for radgivning
Det finns studier som visar att sma och medelstora foretag har 6kat sin anvdndning av

radgivningstjinster. Sedan mitten av 80-talet har den externa radgivningen O0kat markant. I
mindre foretag kan det vara svért att internt ha de specialisttjdnster som krdvs och det ar
dérfor alltfler anlitar rddgivningstjénster. Det kommer troligtvis bli en 6kad efterfrdgad pa
specialiserad rddgivning vilket leder till att foretag som erbjuder dessa tjénster far nya
utmaningar. (Bennett & Robson, 1999) Avhandlingen ’Revision och radgivning — efterfragan,
kvalitet och oberoende’ publicerades 2008 av Tobias Svanstrom. I sin avhandling har
Svanstrom (2008) undersokt hur smd och medelstora foretags efterfrdgan pé revision kommer
se ut i framtiden. Undersdkningen bestod utav 421 enkétstudier gjorda hos foretag i Sverige.
Resultaten visade att tva tredjedelar av de tillfragade foretagen ténkte fortsitta anvénda sig av
en revisor dven ndr revisionsplikten avskaffats. Det visade sig dven att dessa hade under det
senaste aret tagit del av revisionsbyrdernas radgivningstjdnster. Svanstrom (2008) drar
slutsatsen att efterfrdgan pa revision och radgivningstjdnster 4r sammanldnkade. Av de som
svarade att de inte skulle ha kvar revision efter avskaffandet var det 16 % som angav att de
valt att inte ldnge anvédnda sig av en revisor och 17 % som inte hade bestdmt sig dnnu.
Svanstrom och Sundgren (2010) diskuterar i sin artikel *Avskaffad plikt krdver okad fokus pd
radgivning’ att rddgivning kommer att efterfragas i storre utstrackning dn revision. Forskarna
menar att beroende pé hur bra foretaget anpassar sig till den minskade efterfrdgan pé revision,
dd genom réadgivningstjdnster, kommer leda till hur vil de stdr sig i den blivande

konkurrensen.

En annan asikt om hur efterfrdgan kommer se ut for revision har Ahlberg (2009). Hennes teori
liknar den ovanstdende, men hon menar att foretagets tankar kring revision kommer grunda
sig pa nyttan av den istillet for kostnaden. Hon tror att dgare och andra intressenter i foretaget
kommer att uppskatta virdet av den spetskompetensen vid eventuella kriser. Detta menar hon
da skulle leda till att foretagen blir mer villiga att betala for att ha en bra revision. (Ahlberg,
2009)

1.7.5 Efterfragan pd rdadgivning i olika typer av foretag
Svanstrom (2008) diskuterar i sin uppsats hur olika faktorer paverkar hur bendgen man ar att

anvinda sig av externa radgivningstjidnster. Faktorer som pédverkar &r foretagens storlek,
region, bransch relation till revisionsbyrén och attityder. (Bennett & Robson 1999) Det réder

déremot delade meningar om hur starka sambanden verkligen dr mellan foretagens storlek och

1R



dess efterfragan pa extern radgivning. Det krdvs att foretaget sjalv har ambitioner for att

utvecklas for att kunna ta emot de rddgivningstjénster som finns. (Gooderham et al., 2004)

1.7.6 Fortroende i en radgivningsrelation
I litteraturen som kretsar kring rddgivning och relationer dr fortroende en viktig faktor och far

ddrmed en central betydelse i studien kring detta (Bennett & Robson, 1999). Beroende pa
vilken fortroendegrad man har paverkar det omfattning och inriktning av tjdnsten och det
kréavs ett fortroende mellan foretag och radgivare for att samarbetet ska fungera (Bennett &
Robson, 1999). Nagot som bor beaktas &r att en upprepad kontakt leder till en mer langvarig
relation. En langvarig relation kan i sin tur leda till att relationen bygger pé ett fortroende
(Parkhe, 1993). Ett ldngt revisionsuppdrag ger resultat i en ndrmare relation mellan revisorn
och klienten (Gooderham et al., 2004). Litteraturen framhéver tvd dimensioner av fortroende;
palitlighet och sakkunnighet. Palitlighet ses utifran foretagets syn, om de kénner att revisorn
alltid presterar det basta till foretagets fordel. Med sakkunnighet menas att rddgivaren bade
har utbildning och praktisk erfarenhet av foretaget. Om den kunskapen finns hos radgivaren ér
det troligt att fortroendet hos foretaget Okar. Detta leder till att fortroende dr nagot som
revisionsbyraer bor arbeta efter da det leder till néjda kunder. Ytterligare fordelar med en
relation byggd pé fortroende &dr till exempel minskade transaktionskostnader, okad
sammanhallning, minskade konflikter samt forbéttrade individuella prestationer. (Svanstrom,

2008)

Borsvik (2008) anser att ett hogt fortroende till sin revisor, revidering och radgivningstjanster
ger positiva effekter. Avskaffandet leder till att foretagen sjélva viljer vilka tjinster inom
revision de vill anvinda sig av utifran den nytta och fortroende de upplever att tjédnsterna ger

dem. (Ibid)

1.7.7 Efterfragan pd tjinster
Niér revision avskaffas kommer revisionsbyrderna behdva utveckla andra tjdnster for att kunna

hélla kvar sina kunder. Ahlberg (2009) anser att marknaden, efter det att revisionsplikten har
avskaffats, kommer ha storre krav pa kvaliteten som finansiell information har. Det &r detta
fenomen som forfattaren menar kan leda till en storre efterfragan pa tjdnster som inte innebér
revision. Hon anser att for relationer skall fungera pd marknaden och i niringslivet bor de
byggas pa tre T; trygghet, troviardighet och tillit. De tre T:na skall leda till kundnytta och
ndgot som gor kunder mer villiga att betala for redovisningstjanster. (Ibid) I artikeln

"Fortroendet i centrum’ framhédver Pernilla Halling (2010) att revisionspliktens avskaffande
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kommer leda till en 6kad efterfragan pd fortroendeskapande tjinster. Detta kommer i sin tur
leda till att revisionsbyrderna méaste leverera de mest vésentliga tjénsterna till foretaget, i form
av de som skapar mest nytta for foretagen. Tjénsterna méste ddrmed skraddarsys till varje
kund. (Ibid) D4 det méste utvecklas olika tjénster till olika foretag anser Svanstrdm och
Sundgren (2010) att skapa och utveckla ldngsiktiga relationer blir en viktig och avgoérande
faktor. De anser att en god relation med sin revisionsbyrd kommer leda till att foretaget efter

revisionspliktens avskaffande fortsitter att efterfrdga redovisningstjénster. (Ibid)

1.7.8 Tidigare uppsatser
Det finns ett antal tidigare uppsatser som utreder konsekvenserna av revisionspliktens

avskaffande, dock med andra infallsvinklar &n vad vi valt. Manga uppsatser har uppkommit
innan pliktens avskaffande och har darfor utrett vad som tros ska hénda. Det finns med andra
ord ett fatal som nu, efter 1 november, utreder konsekvenserna. Det dr dir vi sett ett glapp och

pa sa sett lett oss till vart uppsatsdmne.

I uppsatsen “Gift med din kund?” vill Salltun, och Wiberg (2010) utreda hur relationen
mellan kunden och revisorn paverkar revisionsbyrans marknadsforing och hur kundens
verksamhetsstyrning paverkas. Slutsatsen i deras uppsats ér att relationen mellan kund och
revisor kan péverka revisionsbyrdernas marknadsforingsval. Detta genom att de skrdddarsyr
information och andra externa aktiviteterna for att skapa langvariga relationer. Vi anser detta
hogst relevant for var uppsats dd de intervjuat revisionsbyraer pé ett liknande sétt som vi

tankt. Vi kommer dédrmed anvédnda deras tillvigagingssitt som sekundérdata.

“Lojalitet under nya fOrutséttningar” &r en uppsats av Edwall et al, (2011) som behandlar
lojalitet och virdeskapande teorier. Vi anser att deras tillvigagangssitt dr hogst intressant, da
de undersoker lojalitetsfaktorn pd en annans bransch. Sammanfattningsvis édr deras resultat att
lojalitet hos musikstreamingtjdnster skapas genom tillgdnglighet, anvidndarvénlighet och

gemenskap.
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1.8 Uppsatsens fortsatta disposition

[ Inledning ]
[ Metod ]
[ Teori ]

V
[ Empirisk analys ] ﬂ

[ Slutdiskussion ] *

V

Kapitel 1 — Detta kapitel fungerar som en introducerande del med
bakgrundsfakta och problemdiskussion. Kapitlet avslutas sedan
med en litteraturgenomgéng och en dispositionsoversikt av
uppsatsens fortsatta utformning

Kapitel 2 — Hér redogor vi for hur vi gatt tillvdga. Vi beskriver de
angreppssétt och metoder vi valt att anvdnda oss av samt hur urval
av respondenter och intervjuer dr genomforda. Kapitlet avslutas
med en diskussion kring studiens kvalitet, samt kritik av de killor
vi anvént oss av.

Kapitel 3 — Vi presenterar hir de teorier vi anser ldmpliga for var
studie. Forst ges en introduktion till de olika teorier och en
motivering till varfor de ar lampliga till vdra forskningsfragor.
Kapitlet avslutas med en sammanfattning.

Kapitel 4 — Empiriskt insamlad data analyseras med hjélp utav de
teorier som diskuterats 1 tidigare kapitel. Kapitlet startar med en
introduktion till var bakgrund och fortsétter sedan med en
djupgéende analys. Vi kommer att avsluta med en slutsats samt
forslag pé vidare forskning inom omradet.

Kapitel 5 — Slutligen diskuterar vi och drar slutsatser utifran var
empiri och analys och kommer med egna reflektioner. Kapitlet
avslutas med forslag till fortsatt forskning inom &mnet. For att
underlitta for ldsaren inleder vi med att presentera syftet med.
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M ETOD

I detta kapitel redogor vi for hur vi gatt tillviga under arbetet med denna uppsats. Vi
beskriver de angreppssdtt och metoder vi valt att anvinda oss av, hur vi har inhdmtat data,
samt hur urval av respondenter och intervjuer dr genomforda. Kapitlet avslutas med en

diskussion kring studiens kvalitet, samt kritik av de kdllor vi anvint oss av.

2.1 Interpretativistiskt synsitt

Kunskapsteorin behandlar vad som kan accepteras som godtagbar kunskap, denna teori kan
dven kallas epistemologi. Fradgan som belyses & om den sociala verkligheten kan studeras
med samma metoder och principer som i naturvetenskapen. De tva synsitt som beskriver hur
kunskap kan uppnés &r; det positivistiska och det interpretativistiska. Det positivistiska
synsdttet anvdnder naturvetenskapliga metoder for att studera den sociala verkligheten. Da
synsittet bygger pa en objektiv verklighet kan den studeras neutralt med hjilp av objektiva

metoder, sésom ménniskans sinnen. (Alvesson & Skoldberg, 2000)

Vi har 4 andra sidan valt att inta ett interpretativistiskt synsatt i var uppsats, da vi vill ta reda
pa hur revisionsbyrder ser pad framtida marknadsutsikter. Det interpretativistiska synsittet,
dven kallat tolkningsperspektivet, bygger pa fOrstdelse och tolkning till skillnad fran
positivismens naturvetenskapliga teorier. En annan skillnad dr att interpretativismen tar
hénsyn till samhéllet och ménniskor genom att inte uppfatta de som naturvetenskapliga

objekt, da deras handlingar bor ses som subjektiva. (Alvesson & Skdldberg, 2000)

2.1.1 Deduktiv och induktiv metodik
I huvudsak finns det tvd metodiska tillvigagangssitt; induktiva och deduktiva. Utifran vara

forskningsfragor anser vi det bésta synsittet dr ndgot som kallas abduktion, vilket dr en
blandning av de tvd ovanstdende. Det induktiva synsittet innebér att teori skapas utifran ens
empiri. Detta betyder séledes att teori skapas utifrdn observationer och sammanstillande av

resultatet. Utgdngspunkten 1 ménga empiriska undersdkningar &r verklighet och praxis, vilket
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betyder att data samlas in och behandlas med hjdlp av modeller och teorier. Detta gor att man
1 ett senare steg, med hjilp av sin framtagna teori, kan ga frin det speciella till det generella.
Det induktiva synsittet sdger dérefter att de teorier som tas fram gar att generalisera pa andra
kunskapsforetag. (Alvesson & Skoldberg, 2000) D& véra forskningsfrdgor kriver
observationer kommer vi att genomfora kvalitativa intervjuer. Darmed blir det induktiva

synséttet applicerbart.

Det deduktiva synsittet, som dr det vanligaste, &r sammanfattningsvis att ga frn teori till
empiri. Detta genom att ha forvéntningar i form av hypoteser om hur verkligheten ser ut och
dérefter se om den insamlade empirin ser ett forhdllande mellan forvantningar och verklighet.
Detta tillvigagangssatt &r mycket vanligt i teoretiska uppsatser, dd man gér frn det generella
till det speciella. Det &r just detta i det deduktiva synsittet vi kommer anvénda oss utav for att

analysera var empiri. (Alvesson & Skoldberg, 2000)

Att enbart placera forskningen under endast en av ovanstiende modeller kan for oss vara
svart, dd modellerna manga ginger anses vara uteslutande alternativ gentemot varandra. Detta
leder oss till det synsittet vi frimst kommer anvinda oss utav; abduktion. Abduktion dr
saledes en ”blandning” av de tva tidigare ndmnda tillvigagéngssétten. Det dr ddrmed inte sagt
att det ar nagon enkel blandning, d4 metoden har ett flertal egna moment. Abduktion utgér
fran att ett enskilt fall tolkas utifrén ett hypotetiskt generellt monster. For att styrka tolkningen
bor man sedan gora fler undersdkningar. Det empiriska tillimpningsomridet utvecklas under
undersdkningens process samtidigt som teorin justeras och fordandras. Abduktion skiljer sig
fran de andra tvd metoderna genom att metoden inbegriper tolkningsfrihet. Utifran abduktion
kan man dven anvdnda hermeneutiken. Hermeneutik dr ett annat uttryck for att beskriva
interpretativismen tankesdtt som vi valt att arbeta utifran. Fokus for hermeneutiken ligger i att
undersOka och forstd hur méanniskor tolkar sin situation och fattar beslut utifran det, det ar
texttolkningen som anvidnds som huvudsakligt element i denna forskningsmetod. Huvudtemat
1 hermeneutiken &r att man bara kan forsta en del av en text om den sétts i samband med
textens helhet. Om man vénder pd det sd kan helheten forstds genom de delar som texten
bestar av, vilket 1 analysen forklaras enklast med den hermeneutiska cirkeln. (Alvesson &

Skoldberg, 2000)
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Den hermeneutiska cirkeln: Grundversion. Alvesson och Skoldberg 2008

I tolkningsprocessen av en text borjar forskare med att forklara sin forforstielse, tidigare
kunskap, kring dmnet. Forstéelsen kan sen bade hjélpa och forhindra vid tolkningsprocessen.
Daérefter samlas delarna in, vilket dr empirin, for att f4 en forstdelse av situationen som utreds
och som i sin tur ger forskarna en helhetsbild. Processen gér sen vidare med att den forstaelse
som kommit till med helhetsbilden blir den nya forforstaelsen och det har ddrmed skapats en
cirkel. Denna cirkel fortsétter tills det &r slut pa ny information. (Alvesson & Skdlberg, 2000).
Det dr ddrmed visentligt for oss att anvdnda denna metod dé teorier kommer att justeras under
arbetets gang. Da vi anvénder oss utav kvalitativ intervjuteknik ser vi de enskilda intervjuerna
som de delar som ska skapa vér forstaelse och helhet. Utefter dessa delar kommer vi sedan,

med hjdlp utav tolkning av teorier, fram till en slutsats.

2.1.2 Kvalitativa och kvantitativa metoder
Beroende pa vad som ska undersdkas och hur undersékningen gér till, kan tva olika

forskningsstrategier urskiljas for datainsamlingen; kvalitativ samt kvantitativ metod.

(Alvesson & Skoldberg, 2000)

Kvalitativ metod &r en forskningsstrategi som baseras pa ord, deltagarnas uppfattning, nirhet,
teorigenerering, processinriktad, kontextuell forstéelse etc. Metoden ér till mestadels baserad
pa ord, inte pé siffror. Nar kvalitativ metod anvénds &r det vanligt att man har en induktiv syn
gillande sambandet teori och praktik. Det betyder att teori framstdlls utifrdn insamlade data.

Denna metod fokuserar pad den uppfattning individer har om den sociala verkligheten och
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asidosdtter naturvetenskapliga modeller och teorier. Den kvalitativa metoden liagger ddrmed
tyngd pa den sociala verkligheten och ser verkligheten som en egenskap som foridndras

kontinuerligt. (Alvesson & Skoldberg, 2000)

Till skillnad fran kvalitativ forskningsstrategi baseras kvantitativ metod pé siffror, forskares
uppfattning, distans, teoriprovning, statistisk, generalisering etc. Metoden kan dédrmed ses
som en forskningsstrategi dir tyngden ligger pa kvantifiering av datainsamling och analys.
Oftast anvénds ett deduktivt synsétt inom den kvalitativa forskningen dér betoningen dr pa
provning av teorier. Till skillnad fran den kvalitativa utgar den kvantitativa frén vetenskapliga

modeller och dess teorier. (Alvesson & Skdldberg, 2000)

I denna uppsats har vi valt att anvénda oss utav en kvalitativ metod, i form av personliga
intervjuer. Att anvdnda kvalitativa metoder, som beskrivits ovan, korrelerar biast med den
abduktiva strategin samt kopplingarna till interpretativismen som vi anvénder oss utav. Detta
for att en uppfattad fordndring 4r en tolkningsfrdga, d& anstillda uppfattar en
orienteringsfordndring pa olika sétt 1 olika foretag. McCracken (1988) beskriver hur djupare
forstaelse kan fas for hur fenomen upplevs genom kvalitativa intervjuer, vilket dr en
ytterligare anledning till att anvéinda en kvalitativ metod. Att anvdnda denna metod tror vi
leder till mer informationsrika svar dn vad en kvantitativ metod kan gora, d& den inte ger
bestdmda svarsalternativ. Kvalitativa intervjuer ger oss en mer djupgéende analys dn vad

kvantitativa undersokningar skulle gjort.

2.2 Datainsamling

2.2.1 Primirdata

Material som forfattare sjdlva samlar in kallas primirdata. Primdrdata &r information som
samlas in direkt fran den primira killan (Alvesson & Skdldberg, 2000), vilket i denna uppsats
blir frdn de stora revisionsbyrderna. Vi har samlat in primirdata med hjélp av kvalitativa

intervjuer av tre stora revisionsbyraer.

2.2.1.1 Ostrukturerade och semistrukturerade intervjuer
Bryman och Bell (2003) beskriver tvd intervjutekniker inom kvalitativt tillvigagangssitt;
ostrukturerade och semistrukturerade. De bade teknikerna &r flexibla till sin process da

intervjuaren sjélv far anpassa sig till varje intervjusituation. Med ostrukturerade intervjuer
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anvinder sig intervjuaren av losa anteckningar och intervjuerna tenderar ofta att likna ett
vanligt samtal. Intervjuaren har inga bestimda fragor frin start utan stéller en 6ppen fraga dar
respondenten fir associera fritt. Detta leder till att intervjuaren fir samla in den information
som den tycker dr relevant. Semistrukturerad intervjuteknik innebdr & andra sidan att
intervjuaren har en forberedd lista med fragor som ska stéllas inom ett specifikt tema, vilket
ofta kallas en intervjuguide. Aven om det finns specifika fragor kan respondenten tala fritt
kring frdgan. Denna metod ger mojlighet att stélla fragor utanfor intervjuguiden, sédsom

foljdfragor, for att kunna knyta an till vad respondenten tidigare sagt. (Ibid)

I den hér kvalitativa metoden anvénder vi oss utav en semistrukturerad intervjuform, vilket
innebdr att vi utgdr fran teman sd att respondenten kan svara individuellt pd varje fraga
(Bryman & Bell, 2003). Vi tror att om vi anvédnder oss utav en ostrukturerad intervjuteknik

kommer vi inte f& svar pa de fragor som ar huvudsyftet for intervjun.

2.2.1.2 Tillviigagdngssiitt

Vi har genomf0rt tre personliga intervjuer med auktoriserade revisorer pa Grant Thornton
Helsingborg, PwC Lund och KPMG Malmdé. Vi kontaktade ett flertal revisionsbyréer via mejl
1 starten av uppsatsen och fick inbokade mdten med tre utav de storsta. De mindre
revisionsbyraerna hade inte resurser att genomfora intervjuer dd deras mest intensiva period
sammanfoll med var uppsatstid. Intervjuerna genomfordes en ménad senare och wvi,
uppsatsens alla tre fOrfattare, deltog vid samtliga intervjuer for att fi allas synvinkel.
Intervjuerna var alla omkring en halvtimma langa och spelades in pé en diktafon for att senare
kunna transkriberas till cirka tre sidors text styck. Varje intervju bestod utav sexton fragor

som gav upphov till ett flytande samtal dér f6ljdfrdgor uppkom for att konkretisera svaren.

I borjan av intervjun efterfrigades en personlig presentation av respondenten for att fi en
klarhet 6ver vad just han eller hon har for relation till foretaget. Nér fragorna var stéllda
staingdes diktafonen av och samtalet flot pa mer bekvamt. Detta for att fi respondenten att

slappna av och 6ppna upp for mer personliga synpunkter.

2.2.1.3 Analys av data
Nér intervjuerna dr gjorda maste insamlad data analyseras. For att kunna tolka data och

koppla ihop den med teorier bor, enligt Glaser och Strauss (1967), vissa kategorier skapas.
Dessa kategorier tas fram med hjélp av en procedur kallad kodning. Glaser och Strauss (1967)
ger ingen preciserad forklaring pd vad en kategori dr, men kan 1 vetenskapen forklaras som ett

begrepp. Kodning innebér att data hianfors till en speciell kategori, samtidigt som kategorierna
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har skapats utifrdn insamlad data. For att kunna skapa kategorier genom kodning géller det att
intensivt analysera varje ord eller atminstone varje stycke av ett empiriskt material, vilket 1
vért fall blir intervjuerna. For att kunna gora en séddan bra analys som mdjligt ska texten ldsas
mycket noga, man ska hela tiden fraga sig under vilken kategori data kan falla under, hela
tiden notera dessa kategorier och tillslut genom en inspektion fa fram speciella egenskaper ur

kategorierna. (Alvesson & Skdldberg, 2000)

2.2.2 Sekundiirdata

Sekundérdata dr, till skillnad fran primdrdata, information som anvéinds i en utredning men
som samlats in av andra for annat &ndaméil. For att f ytterligare tillgdng till data, som kan
vara relevant for sin studie, menar Bryman och Bell (2003) att det kan finnas manga fordelar
med att anvéinda sekunddranalys. Dessa fordelar dr exempelvis att det redan finns data av hog
kvalitet, det ger mdjlighet till andra infallsvinklar och aspekter samt det sparar resurser i form

av tid till analysen. (Ibid)

Vi har anvént oss utav sekundérdata for att fa hjidlp med hur vi ska gé till vdga under
skrivandet, genom att vi tittat pd andra uppsatser och utvérderat vilka metoder som é&r
lampliga. Vi har dven gétt igenom litteratur som behandlar privatisering och avreglering av

bland annat sjukvard och skolvdsendet for att hitta liknelser till det vi stélls infor.

2.3 Undersokningens kvalitet

Vi har valt att framhéva kvaliteten pa var studie med hjilp av begreppen trovérdighet och
dkthet. I en kvantitativ studie anvinds kriterierna reliabilitet och validitet for att f& en klar
uppfattning om kvaliteten. Manga forskare har diskuterat om dessa kriterier dven &r relevanta
for kvalitativa undersokningar, da framfor allt kriteriet validitet innebdr att ndgot dr matt och
ar ndgot som framst sker i en kvantitativ undersokning. Dock har diskussioner dven tagits om
begreppen kan anvindas pa kvalitativa studier, for att inte behdva hitta nya begrepp. Bryman
och Bell (2003) pépekar att de existerande begreppen kan anvindas i en kvalitativ

undersdkning, men att mindre tyngd ldggs pa mitningsfrigor.

For att kort nimna de begrepp som genomsyrar kvantitativ metod sd ror reliabiliteten
tillforlitligheten pa sa sitt att den tar hdnsyn till en undersékning som gors fler &n en gang och
om resultatet i sd fall blir detsamma eller om det pdverkas av yttre faktorer. Validitet ar ett

maétt pa hur relevant undersdkningen dr och att man faktiskt métt det som ska mitas. Vi viljer
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att ndmna detta for att senare kunna jamfora. (Bryman & Bell, 2003)

2.3.1 Troviirdighet och dkthet
For att méta undersokningens kvalitet har vi funnit alternativa kriterier. Lincoln och Guba

(1985) har specificerat termer for att undersoka kvaliteten 1 kvalitativa undersokningar, dessa

ar  trovirdighet och  dkthet. Trovérdigheten delas upp 1 fyra kriterier:

Tillforlitlighet
Overforbarhet
Palitlighet

Styrka och bekrdftelse

Lincoln och Guba (1985) ér kritiskt instdllda till realism, vilket betyder att de inte tror att det
finns en absolut sanning om den sociala verkligheten. De menar istéllet att det inte maste
finnas endast en sanning, utan att det kan finnas flera. For att fa en trovérdig undersokning
kravs darfor dessa fyra kriterier. For att skapa tillforlitlighet krévs att forskare sikerstillt att
undersokningen skett enligt de regler som finns samt att de personer som deltagit i
undersokningen ska bekrifta att resultaten ar ritt tolkade. (Ibid) Detta gor vi genom att skicka
den firdiga uppsatsen till de personer vi intervjuat. Overforbarhet uppnas genom att gora
djupgéende redogorelser kring detaljerna i en kultur (Lincoln & Guba, 1985). Lincoln och
Guba (1985) menar att man kan &verfora resultaten till en annan miljé med hjélp av detta.
Overforbarhet vill vi uppnd genom att studera forskning kring privatiseringar och
avregleringar inom andra branscher. Pélitlighet skapas genom att forskaren sdkerstdller att
undersokningen ér fullstédndig och tillgédnglig genom hela processen. For att uppné detta krav
kan man ta hjélp av kollegor och liknande for granskning. Vi anser att vi uppnar detta krav
genom att handledaren granskar uppsatsen kontinuerligt genom hela processen. Styrka och
bekriftelse betyder att forskningen maste ske i god tro. Forskaren far inte manipulera varken
personer eller data for att fa ett resultat forskaren vill. Vi anser oss uppna detta kriterium
genom att ha trovirdiga och latthdnvisade kdllor som ldsaren kan undersoka. Samt da véra

respondenter kommer att ha tillgang till uppsatsen vid slutdatumet. (Bryman & Bell, 2003)

7R



2.4 Kallkritik

I sin artikel 'The long interview’ beskriver McCracken (1988) fallgropar i kvalitativ
intervjuteknik. Grunden ligger i tvd faktorer som pédverkar det moderna livet; tidsbrist och
personlig integritet. Detta kan paverka var metod dé vi valt att anvdnda oss utav intervjuer pa
revisionsbyraer och det dr darfor viktigt att inte ta for mycket tid fran deras arbetsdag. Da det
géller mindre foretag kan det dock vara svart att skilja pd personen som driver foretaget och
foretaget. Man virnar sin personliga sfar och undviker gérna for stora intrang i denna. Frigor
som ror foretagets redovisning och ekonomiska sida kan anses som ens privata
angeldgenheter och ddrmed kan den intervjuade undanhdlla information eller vianda denna till

sin fordel for att kunna behélla lite av foretagets integritet. (Ibid)

McCracken (1998) ser tre stora problem som ligger bakom oviljan att fordndra och anpassa
sig; relationen mellan forskaren och dess egen kultur, relationen till insamlad data samt

relationen mellan intervjuaren och respondenten.

Ovilja till fordndring kan komma fran exempelvis uppvéxt och farga hur man uppfattar och
anpassar sig till situationer sa som en avreglering av revisionsplikten. Det kan spela in pé hur
man ser pd avregleringen och hur vil man tycker att det passar in pa sitt eget foretag.

(McCracken, 1988)

Nér det giller forskaren och dess egen kultur bér man ldmna sina egna &sikter och
uppfattningar darhdn. Det dr viktigt att ldgga sina egna vérderingar at sidan och se pd
situationen med ofdrgade 6gon. En svérighet med ménniskor dr att vi ofta séger det vi tror att
andra vill hora och inte det vi egentligen vill sdga. Vice versa géller detsamma for forskaren
som hor det den vill hora och det som passar in i dennes uppfattning om forskningen och dess

resultat. (McCracken, 1988)

Relationen till insamlad data kantas av tolkningar och definitioner. Kvalitativa metoder bjuder
in till tolkning pa sé sétt att de séllan ger direkta svar, utan ger istédllet svar som kan vérderas
pa olika sdtt. Viktigt dr hdr att védga in alla vinklade resultat och tolkningar i slutdndan for att

nd bésta mojliga slutresultat. (McCracken, 1988)

Det dr av avgorande faktor att respondenten far upp ett fortroende for intervjuaren och att
denne upptrider pa ett professionellt sitt. Nir detta fortroende 4r uppbyggt kommer

respondenten att kunna svara sanningsenligt och har littare att Oppna sig d& man inte langre
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tror att intervjuaren dr dir av personliga skal utan av undersdkande sddana. Under intervjuns
géng dr det viktigt att vara tydlig och att inte stélla ledande frdgor som ger respondenten en

mdjlighet till en enkel utvig genom ett kort och intetsdgande svar. (McCracken, 1988)

Sammanfattningsvis dr ovanstdende aspekter viktiga for oss da vi valt att géra en kvalitativ
undersokning i form utav semistrukturerade intervjuer. Vi kommer att forsoka bygga upp ett
starkt fortroende hos véra respondenter och tolka vara resultat sa objektivt som mdjligt. Detta
dé véra respondenter sjélva arbetar inom foretaget och kan dérfor ha en partisk héllning. Vi
har dven valt att inte kontakta bekanta inom branschen da vi vill undvika problem inom
relationen. For att klargora vissa fragestéllningar och undvika att vir egen tolkning tar dver

har vi ibland stéllt foljdfragor for att konkretisera svaret.

Inom litteraturen har vi ldst manga olika forskares studier for att f4 s& bred syn som mgjligt.
Aven for att se att vara valda teorier har analyserats utav fler forskare och att det dirmed ir

relevant information.
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TE ORI

[ detta kapitel kommer vi att presentera de teorier vi anser ldmpliga for var studie. Forst ges
en introduktion till de olika teorier och en motivering till varfor de dr lampliga till vira

forskningsfrdagor. Knyter ihop sdcken gor vi med en sammanfattning.

3.1 Inledning

Négra av teorierna vi valt dr intressentteorin och legitimitetsteorin. Detta for att formedla den
viktiga roll en revisor har i ett foretag. Som vi tidigare ndmnt och ndgot vi speciellt vill
uppmaérksamma dr foretagens oro over att gora affarer med ej granskade bolag. Det dr framfor
allt darfor vi anser dessa teorier vara relevanta. Intressentteorin tycker vi dr vésentlig da den
belyser forhdllandet mellan fOretagets intressenter och hur viktig trovédrdigheten dr i dessa
forhallanden. Legitimitetsteorin anvénder vi som ett komplement till intressentteorin da den,
tillskillnad frin intressentteorin, berér moralen i1 foretag. Dessa teorier bor revisionsbyrderna
anvéinda 1 sin grund med arbetet med kundrelationer. Det dr viktigt for dem att lyfta fram
dessa aspekter for att kunna skapa och behalla lojala kunder. Da det skett ett orienteringsskifte
mot att bli mer kundorienterad krdvs mer fokus pd relationsbyggande é&tgirder. Detta
behandlar The Relationship Profitability Model och lojalitetsstegen vil. The Relationship
Profitability Model visar att en relation kriver ett stindigt arbete for att utvecklas. Detta
arbete sker genom fyra ldnkar som i sista steget visar hur en kundrelation genererar lonsamhet
(Storbacka et al., 1994). I lojalitetsstegen grupperas kunderna efter deras lojalitet till foretaget
och varje steg i stegen kridver en viss méngd bearbetning for att komma till nésta niva. Den

mest lojala kunden dr den Overst 1 stegen. (Gummesson, 2006; Christopher et al., 1994)

Vi har valt att ta med Gummessons (2002) teorier med de egenskaper han tycker utmérker en
relation. Detta for att kunna analysera relationen en revisor har med sin kund. Vi anser dven
att teorier kring vinskaps- samt affarsrelationer &r viktiga dd revisorn ska vara den oberoende

parten. For att underlétta forstdelse har vi tagit med en relationsmatris gjord av Bertha,
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Hoffstedt och Thern (2010).

3.2 Intressentteorin

Denna teori anses hirstamma frdn Evan och Freeman (1993) och behandlar intressenternas
forhallande till foretaget och varandra. Definitionerna av begreppet dr méinga och bland de
allra forsta dr det mest intressanta framtaget av Stanford Research Institute (1963) och lyder

som foljer

”...those groups without whose support the organization would cease to exist”.

Denna definition utvecklades senare av Evan och Freeman (1988) som breddade begreppet till

”...have a stake or claim in the firm” samt "....benefit from or are harmed by, and whose

rights are violated or respected by, corporate actions”.

Den senaste formuleringen av begreppet 'intressenter' dr Phillips (2003):

”...normative stakeholders: for whose benefit should the firm be managed. ...derivative

stakeholders: potential to affect organization and it's normative stakeholders”. (via Friedman

& Miles, 2006)

Teorin utgdr fran tre grundldggande uppfattningar; att det finns aktorer i och kring foretaget
som pa olika sdtt dr delaktiga, att konflikter kan uppstd mellan dessa samt att resultatet av att
vara en intressent maste vara positiv, alltsa generera fler beloningar &n bidragen. Det dr darfor
viktigt att kunna erbjuda fler fordelar 4n sina konkurrenter och att pa ett effektivt sétt
formedla virdet av att vara en intressent till just detta foretag. For att erbjuda detta véirde bor
foretaget se till intressenternas mal och krav och forsoka att nd upp till dessa. (Skdrvad &
Lundahl, 1982) Teorin finns dven forklarad i en modell som beskriver forhallandet mellan
foretagets olika intressenter. Hir dr utgdngspunkten att forhdllandena fér allt storre betydelse
och att man vill skapa stabilitet mellan dem. Detta da intressenterna dr avgdrande for

foretagets fortsatta utveckling. (Ax et al., 2005)
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Intressentmodellen, modifierad utifran Ax et al., 2005

3.3 Legitimitetsteorin

Legitimitet kan delas upp i en pragmatisk del och en moralisk del. Den pragmatiska behandlar
direkta faktorers gynnsamma péverkan pd foretaget, medan den moraliska delen behandlar
hur moraliskt riktig paverkan dr snarare @n att den gynnar en viss typ av intressenter. Nar
externa fordndringar sker dr det viktigt att foretagen anpassar sig och sin strategi for att
behalla legitimitet. Exempelvis kan bevarande legitimitet anvdndas, da det behandlar foretag
som redan &r etablerade pa marknaden men som behover fortsitta arbetet med legitimitet.
Reparerande legitimitet krdvs nér foretag eller branscher star infor en storre kris eller

omstdllning. (Mobus, 2005)

Legitimitetsteorin berdr foretagets legitimitet hos intressenterna och kan darfor ses som ett
komplement till intressentteorin. Det dr en slags forlingning av uppskattningen av de krav
som intressenterna stéller pa foretaget och hur de olika intressenterna skall kunna fortsétta att
bidra med fordelar. Da legitimitet &r en typ av métt pd de virderingar som foretaget delar med
det resterande samhéllet dr det extra viktigt eftersom det ddrmed samtidigt dr en bekréftelse
fran utomstdende. Genom legitimitet kan foretag pa ett satt manipulera verkligheten och
formedla en illusion av faktisk fordndring utan att egentligen genomfora den. (Ljungdahl,

1999)
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3.4 Relationsmarknadsforing

Relationsmarknadsforing kan beskrivas pa ett flertal olika sdtt, men grunden i
relationsmarknadsforing ér att det finns en relation mellan foretaget och kunden. Diarmed &r
relationsmarknadsforing ett perspektiv pé hur ett foretag skall bemota och forhalla sig till sin
motpart och det skall i sin tur grunda sig pa kundrelationer och kundvérd. (Gronroos, 2008)
Kédrnan i relationsmarknadsforing dr att skapa en relation som baseras pa Omsesidig

interaktion dér bada parter tillfredsstélls. (Gummesson, 2006)

Relationsmarknadsforing anser Gronroos (2007) vara ett samarbete mellan tva parter som i
slutindan  leder till ett gemensamt virde. Gummesson (2008) beskriver
relationsmarknadsforing som ett verktyg att skapa langsiktiga och lojala kunder. Han anser att
man med hjilp av detta verktyg kan skapa och 0ka lonsamheten i ett foretag. Da vi stindigt ar
omgivna av olika sorters relationer, bade 1 privatlivet och 1 affarslivet, blir
relationsmarknadsforing centralt. (Ibid) Relationsmarknadsforing placerar relationer, nitverk
och interaktion mellan de tva parterna och dr ett viktigt marknadsforingsverktyg.
(Gummesson, 2002) CRM (Customer Relationship Marketing) dr en strategi som anvinds
flitigt inom relationsmarknadsforing som grund for relationsbyggande (Gummesson, 2008).

CRM definieras som:

"CRM is the values and strategies of RM- with special emphasis on the relationship between
a customer and a supplier — turned into a practical application and dependent on both human

and information technology "(Ibid)

3.4.1 Transaktions- vs. relationsmarknadsforing
I transaktionsmarknadsforing dr det priset som dar den enda ldnken i en affarsrelation. I

relationsmarknadsforing kravs det att foretaget ldgger ner kraft i att forsoka skapa en relation
med den mest potentiella kunden och dé forst och framst genom att interagera. (Gummesson,
2006) Det finns fyra virderingar som fOretaget maste anta om de skall arbeta med
relationsmarknadsforing. For det fOrsta maste hela foretaget samarbeta med
marknadsforingen. For det andra maste man se till att bdda parterna tjdnar pa det samt att det
ar langsiktigt. En tredje virdering ar att alla parter i relationen maste ta sitt personliga ansvar.
Det fjérde kriteriet handlar om att relationen till kunderna bor vara pé ett personligare plan dn
i den mer byrékratiska transaktionsmarknadsforingen. (Gummesson, 2002) O’'Neal (1989)
haller med och anser att transaktionsmarknadsforing endast handlar om att sédlja s4 mycket

som mojligt till kunder, sa snabbt som det gér.
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3.5 Relationer

3.5.1 Strukturella och sociala samband
Turnbull och Nilsson (1989) menar att en langsiktig affdrsrelation etableras genom

uppritthdllande och utvecklande av strukturella och sociala samband. Turnbull och Nilsson
(1989) forklarar det strukturella som ett samband som &r svért att bryta nér relationen vél ar
skapad eller ateruppta om den avslutas. En anledning till detta fenomen kan vara att
upphorande eller aterupptagning av en relation dr svart dd den ménga génger &r skapad utefter
produktionen som oftast &r av hog komplexitet och bestar av hoga kostnader. Strukturella
band anses inte, ur ett kostnadsperspektiv, vara flexibla i bytet av leverantér. Ddrmed kan de
strukturella banden skapa barridrer. (Ibid) Barnes (1994) péstar & andra sidan motsatsen; att
nédra affdrsrelationer inte nodvéndigtvis skapar barridrer. Han anser att fordelarna som en
relation medfor viger Over fordelar som till exempel en ©kad prestation, minskade
inkOpskostnader samt andra samarbetsfordelar. En relation etableras, enligt Barnes (1994),
genom att utbyte av information sker kontinuerligt mellan parterna. Han framhéver dven att
engagemang och tillfredsstéllelse hos bada parter &r av stor vikt. Barnes (1994) anser dven att
en relation dr ndgot som stindigt pdgar och baseras pa tillit, dmsesidighet samt personlig
kontakt. Nér en relation har uppstitt borjar kunden referera till foretaget som ”sin”,

exempelvis ”sin bank”, ’sin frisér” m.m. (Ibid)

Gummesson (2002) presenterar problematiken med svagerpolitik och vinskapskorruption.
Afférer med slidkt och vinner kan komma att paverka afférsinstdllningen och beslut och kan
ddrmed ha sina nackdelar. Gridnsen mellan sociala och affirsméssiga relationer kan bli

problematiska da det kan uppkomma svarigheter med att skilja jobb fran fritid. (Ibid)

3.5.2 Affdirsrelationens karaktirsdrag
Gummesson (2002) presenterar flertalet egenskaper som paverkar en afférsrelation. Dessa ér:

* Samarbete * Adaption

* Effektiv kommunikation * Attraktion

* Engagemang, beroende och vikt * Nérhet och distans

* Fortroende, risktagande och osdkerhet * Formalitet och 6ppenhet

* Makt * Rutiner

* Léangsiktighet * Innehill

* Frekvens, regularitet och intensitet * Personliga och sociala egenskaper

25



Gummesson (2002) anser att samarbete dr den viktigaste egenskapen da den existerar i alla
affarsrelationer. Samarbetet kan inta olika former, det kan vara endast en transaktion eller
16pande transaktioner. Samarbetet kan jdmforas med konkurrensen pd marknaden. Med detta
menas att om relationen finns pd en marknad med hog konkurrens, dir samarbetet &r
begrinsat, dr det stor sannolikhet att relationen avvecklas. Den enda 16sningen pa detta

problem anser Gummesson (2002) vara att medvetet forstirka relationen. (Ibid)

Effektiv kommunikation @r ytterligare en faktor i en relation. Med effektiv kommunikation
menas att man behandlar de vésentliga dmnen i interaktionen (Gummesson 2002). Hart och
Johnson (1999) haller med Gummesson (2002) i att effektiv kommunikation bidrar till att

utveckla fortroende.

Den tredje egenskapen i en relation ar engagemang, beroende och vikt. Det dr viktigt att bdda
parter engagerar sig i en affdrsrelation for att fi den att fungera. Om beroendet av
affarsrelationen dr stort blir engagemanget desto viktigare. (Gummesson, 2002) Andra
forskare menar att egenskaper som hjidlpsam, omtdnksam samt lojal &r nyckelfaktorer till en

bra relation (Duck, 1991).

Enligt Gummesson (2002) ar den fjarde egenskapen fortroende, risktagande och osdkerhet.
Nér han sdger fortroende menar han att parterna maste lita pa varandra och tillit blir allt
viktigare ju ndrmare samarbetet i affarsrelationen blir. Duck (1991) menar pa att en relation
inte fungerar om den inte bestar av drlighet, trovirdighet och tillit. Det dr fOrst nir en
egenskap missbrukas som relevansen av att ha dem framtrader (Gummesson 2002). Om det
uppstér problem i en afférsrelation blir det extremt viktigt att [0sa det for att i framtiden kunna
bygga och utveckla en storre tillit. Forskarna menar att tilliten forsvinner om inte problemet
tas péd allvar. Affdrsrelationer utvecklas genom att foretaget ligger ner tid pa kunden och
skraddarsyr produkten/tjdnsten utefter varje kunds behov. Det blir viktigt att analysera
relationen for att uppna total tillforlitlighet. Detta gors for att ta reda pd vad kunden vill ha
och dirmed fi ett béttre samarbete som kan skapa win-win situationer. (Hart & Johnson,

1999)

Gummesson (2002) presenterar makt som den femte egenskapen som karakteriserar en
relation. Manga ginger dr makten i en affirsrelation ojimnt fordelat och péd sé sitt
asymmetrisk. Dock menar Gummesson (2002) att en asymmetrisk affarsrelation kan fortleva

om vilvilja finns mellan parterna.



Egenskapen ldngsiktighet ar viktig dd den ménga ganger dr mer effektiv for bada parter 4n en

kortsiktig relation (Gummesson 2002).

Frekvens, regularitet och intensitet dr den sjunde egenskapen enligt Gummesson (2002), men
behover inte alltid avgora hur bra en relation dr. Relationer kan ha olika frekvenser, regularitet

och intensitet men fortfarande vara lika starka. (Ibid)

Den attonde egenskapen som Gummesson (2002) tar upp ar adaption. Den beskriver att alla
affdarsrelationer kréver att parterna dr anpassningsbara. Om den anpassade relationen upphor
kommer stora kostnader att uppstd, kostnader som kan vara av olika sorter; finansiella,

psykiska och sociala. (Ibid)

Attraktion ar en utmirkande egenskap i en relation. Gummesson (2002) anser att attraktion,
ekonomiska motiv och psykologiska faktorer paverkar ett foretags framgéng. Gummesson
(2002) menar att attraktion maste finnas mellan tvd affarspartner pd samma sitt som i en
kérleksrelation. Fournier (1998) péstar att kdrnan i en relation dr attraktionen. Samma starka
kénslor som man har for en partner skall finnas till ett varumérke eller produkt for att en stark

relation skall skapas (Ibid).

Gummesson (2002) anser att ndrhet och distans paverkar en affdrsrelation. Det & manga
génger en stor betydelse for foretag att ha en fysisk nirhet med kunden for att underlétta den
kinslomdssiga kontakten. Relationer blir mer personliga vid kontinuerlig interaktion. Internet

kan skapa en form av nérhet, fastdn den innebér distans, och nérhet leder i sin tur till trygghet.

(Ibid)

Formalisering och oppenhet ér ytterligare egenskaper som stirker en relation. Gummesson
(2002) anser att affarsrelationer i storre grad dr mer informella 4n formella. Han anser att en

relation kan vara mer informell ju béttre relation det dr mellan affarspartner. (Ibid)

Da en relation pagétt under en tid uppkommer oftast ett antal rutiner och effektiviseringen blir
synlig (Gummesson, 2002). Gummesson (2002) forklarar balansen mellan rutin och

flexibilitet i relationen som en viktig faktor.

Egenskapen innehall utmérker dven den en relation. Affarsrelationer dr ofta baserade pa att

kunskap eller en vara utbyts mot finansiella medel. (Gummesson 2002)

Den fjortonde egenskapen ér personliga och sociala egenskaper (Gummesson, 2002).
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Gummesson (2002) anser att beroende pé afférsrelation kraver relationen olika egenskaper.
Han poidngterar att ingen egenskap ér viktigare 4n ndgon annan. Med detta menar han att
varken kon, élder, utbildning, hirkomst m.m. inger mer eller mindre fortroende. Relationen
bor enligt Axelsson och Agndal (2008) behandlas personligt. De gemensamma intressena
mellan parter leder till den optimala relationen. I affdrslivet gors oftast affdrer med parter som
redan har en etablerad relation. Detta darfor att man redan har fortroende, tillit och kadnner till
varandras personlighet. (Gummesson 2002) Argyle och Henderson (1985) anser att den
avgorande framgangen till en affdrsrelation &r den sociala relationen. Forskarna har belyst

fyra regler som skapar bra relationer;

1) Respektera varandras privatliv
2) Ha 6gonkontakt

3) Skapa och halla ett fortroende
4) Kritisera inte offentligt

(Ibid)

3.5.3 Relationsmatris
I magisteruppsatsen ’Vinskap i Affirsrelationer — en kvalitativ studie av dynamiken och

balansen’ har forfattarna Bertha, Hoffstedt och Thern (2010) utformat ett teoretiskt bidrag
som vi anser vara till hjilp 1 vér studie. De har tagit fram en matris som forklarar fyra olika

sorters relationer utifrdn nirhet och distans:

NARHET
Hog Lag
Stor
Prqfessuon.ell Transaktionsrelation
Affarsrelation
DISTANS
Vanskapsrelation Oobnskad Relation
Liten

Figur 5. Relationsmatris.
Utvecklad av Bertha, Hoffstedt & Thern
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Matrisen visar att relationen blir olika beroende pa om distansen dr stor eller liten och om
ndrheten dr hog eller lag. I en professionell arbetsrelation finns en hdg grad av nérhet men
samtidigt ar distansen stor. Hir vill man som foretag ha en nédra relation till kunden men
samtidigt ha en professionell distans. Till skillnad frdn en professionell arbetsrelation innebdr
en transaktionsrelation 18g nédrhet och en hog distans. En illustration av detta &r att séljaren ér
fokuserad pa att sélja produkten, inte att lara kéinna kunden och skapa en personlig relation.
For att skapa en nidra distans krdvs det att man skiljer pd privat och personligt. En
vénskapsrelation karakteriseras av hog ndrhet och liten distans. Vad som &r problematiskt i
denna relation &r att man &r sd pass nidra att den inkraktar pd privatlivet. Forfattarna betraktar
detta som en distanserad ndrhet. En oonskad affarsrelation ar ndr distansen och nérheten ér

lag. Detta kan uppstd nir en relation héller pa att avslutas. (Bertha, Hoffstedt och Thern,
2010)

En mgjlig utvecklingsaxel for relationen enligt forfattarna &r att den startar som en
transaktionsrelation, d4 parterna inte kénner varandra. Nidr parterna senare interagerat, men
fortfarande har distans till varandra utvecklas relationen till en professionell arbetsrelation.
Denna relation kan sedan forsvinna och ersdttas av en védnskapsrelation da man lart kénna
varandra mer privat och djupare, distanseringen blir ddrmed légre. En vénskapsrelation kan
latt leda till en odnskad relation d& den inte dr affarsmassigt fordelaktig. (Bertha, Hoffstedt
och Thern, 2010)

3.5.4 The Relationship Profitability Model
Storbacka et al. (1994) har forskat kring att 16nsamheten stiger for ett foretag genom att de

fokuserar pé redan existerande kunder. Att lonsamheten stiger beror pé att kostnaderna att leta
efter nya kunder sjunker och intékterna per kund blir hogre d4 man tillfredsstéller sin kund
battre. Forfattarna visar i sin modell ett samband mellan kundens upplevda virde och
kundrelationens 16nsamhet. Meningen med denna modell dr att se de faktorer som paverkar

kundrelationer, hur man skapar dem och darmed uppnar 16nsamhet. (Ibid)

Tanken bakom modellens olika steg &r att visa att man genom att 6ka servicekvaliteten, pa
exempelvis sina tjdnster, starker mojligheten att fa ndjda kunder. Att ha en n6jd kund leder i
sin tur till att det skapas starka relationer som senare leder till langvariga relationer,

kundlojalitet och att aterkommande kunder skapas. (Storbacka et al, 1994)
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Service Customer Perceived Patronage | . |Relationship
quality commitment alternatives concentration revenue
Perceived Customer Relationship Relationship Customer
- " . S 2 — : relationship
value satlsf;chon stre}ngth Iong:vnty profitability
Perceived Critical Episode Relationship
sacrifice Bonds episodes onfiguration[ ® | costs

A Relationship Profitability Model. "Managing Customer Relationship For Profit: The Dynamics of
Relationship Quality"” av Storbacka et al. (1994)

Liink 1: Sambandet mellan tjiinstekvaliteten och kundtillfredsstillelse

Storbacka et al. (1994) beskriver att tjdnstekvalitet och kundtillfredsstéllelse kan tolkas pa
olika sitt. Enligt dem skall tillfredsstillelse ske fran ett “inifrdnperspektiv’. Med detta menar
de att tillfredsstéllelse framkommer genom att kunden jimfor sina upplevda erfarenheter av
varan eller tjinsten med vad de upplevde att de behovde offra for att f4 den. Ovanstaende
antagande leder till att relationen mellan tjdnstekvaliteten och kundtillfredsstéllelse kan leda
till fyra olika resultat som visas i1 figuren nedan. Forsta alternativet dr da en kund tycker att
kvaliteten pd tjansten denne mottog var hog men kunden dr dndd inte ndjd. Det andra
alternativet ar tviartom; kunden kan tycka att servicekvaliteten dr relativt 1ag men dr dndé nojd.
Tredje alternativet dr att kunden inte tyckte att servicekvaliteten var godkédnd och blir darfor
inte tillfredsstélld. Den sista mojligheten ér att kunden tyckte att servicekvaliteten var hog och
ar ocksa nojd och tillfredsstilld. Det finns olika aspekter att ta hidnsyn till ndr man utforskar
kunders olika uppfattningar. Uppfattningen om vad man fick i forhallande till vad man gav

grundas pa vad man har for tidigare preferenser. (Ibid)
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Customer satisfaction
Low High

Service fits the
Low Expected customer’s restricted
outcome budget or fits the
customers preferences

Service
quality
Service too
expensive for the
High customer or does Expected
not fit the customer’s outcome
preferences

Source: Liljander and Strandvik (1994)

The Link Between Service Quality and Customer Satisfaction."Managing Customer Relationship For Profit:
The Dynamics of Relationship Quality"” via Storbacka et al. (1994)

Liink 2: Sambandet mellan kundltillfredsstiillelse och relationens styrka

Storbacka et al. (1994) visar i modellen nedan att det finns fyra olika resultat av sambandet
mellan kundtillfredsstillelse och relationens styrka. Man kan vara ndjd med foretaget men
inte kdnna att det finns en stark relation med foretaget eller tvirtom; att man har en stark
relation till foretaget men ar dnda inte ndjd. Det tredje alternativet dr att kunden inte dr ndjd
och inte heller kdnner nagon styrka i dess relation och, dven hdr, tvirtom; att man ar

tillfredsstdlld och kdnner en stark relation till foretaget. (Ibid)

Storbacka et al. (1994) argumenterar kring att nyckeln till ndjda kunder &r starka och ldnga
relationer. Detta pastdende utgér frén att om kunden inte dr ndjd sa forsvinner den. Forskarna
tycker att detta dr en forenkling och anser snarare att kunder har en viss toleransnivd och att
det finns andra aspekter som spelar in pd hur relationen ser ut mellan parterna. (Ibid)
Storbacka et al. (1994) menar att kunder blir lojala trots negativ kundtillfredsstéllelse pa
grund av att det minga génger innebidr hdga kostnader att byta leverantdr. Med detta menar de
att det inte alltid &r vért att ldgga ner de resurser som krivs, utan att man hellre stannar hos

befintlig leverantdr. (Ibid)

a1



Det finns dven fall med naturliga aspekter som ror relationsstyrkan och kundtillfredsstéllelse.
Detta kan vara eventuella band mellan leverantéren och kunden eller exempelvis
engagemanget som finns i relationen och som grundas pa planer och avsikter for framtiden.
(Storbacka et al., 1994) Storbacka et al. (1994) menar att det finns sex olika aspekter som kan
paverka relationen. Dessa dr sociala band, kunskapsband, planeringsband, tekniska band,
rittsliga samt ekonomiska band. Geografiska, kulturella, ideologiska och psykologiska band

ar ndgot som dven paverkar relationen. (Ibid)

Som beskrivet ovan finns det manga olika aspekter som péverkar hur relationerna ser ut till
olika kunder. Dérfor blir det av stor vikt att forsté att kundndjdheten/tillfredsstillelsen endast
ir en dimension av relationens styrka. De olika relationerna kan vara beroende eller

oberoende av de upplevda eller kontextuella band som finns. (Storbacka et al., 1994)

Relationship strength
Weak Strong

Contextual or
Low Expected perceptual bonds
outcome outweigh the lack
of satisfaction

Customer
satisfaction

Low customer commit-
ment. The relationship
High is not perceived Expected

as important outcome
by the customer

The Link Between Customer Satisfaction and Relationship Strength. "Managing Customer Relationship For
Profit: The Dynamics of Relationship Quality" via Storbacka et al. (1994)

Liink 3: Sambandet mellan relationens styrka och relationens lingd

Det dr av betydelse att ha linga relationer ur bade effektivitetssynpunkt och ur ett
lonsamhetsperspektiv. En viktig fraga for foretag dr hur de skall fa sina kunder att stanna i
foretaget sd ldnge som mojligt. Det finns tva typer av faktorer som pédverkar hur lang
relationen ir; externa och interna. De externa faktorerna kan till exempel vara marknadens

struktur och de interna faktorerna kan exempelvis vara forhéllandets styrka och hantering av
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eventuella kriser. (Storbacka et al., 1994) Storbacka (1994) menar att man vid en analys av de
interna faktorerna méste se extra noga pa hur foretaget hanterar kritiska handelser bade for
kunderna och for dem sjdlva. Detta dr viktigt for att framtida relationer kan bero pd hur
krissituationer hanteras och blir ddrmed en viktig faktor for fortsittningen av relationen. Vil
hanterade situationer kan stirka relationen och mildra eventuella framtida kriser medan en
samre hanterad situation kan avsluta relationen med omedelbar verkan. Viktigt att ha i dtanke

ar att alla kunder reagerar olika pa olika situationer. (Ibid)

Ovanstdende teori belyser att det finns manga faktorer som kan paverka forhéllandets styrka,
vilket 1 sig visar att relationens ldngd inte alltid beror pé styrkan i forhéllandet. Detta darfor

att manga av faktorerna ir externa och inte kan péverkas av foretaget. (Storbacka et al., 1994)

Figuren nedan visar sambanden mellan relationens styrka och relationens ldngd. Den visar
fyra olika forhdllanden. Ett samband som figuren framhdver ar det mellan starka relationer
och lingvariga relationer. Detta kan dock rubbas, som beskrivet ovan, av hur de kritiska

situationerna hanteras. (Storbacka et al., 1994)

Relationship longevity

Short Long
Relationship
continues due to
Weak Expected bonds, and/or objective
outcome .
or perceived lack of
alternatives
Relationship
strength
Poorly managed
critical episode or
Strong insufficient Expected
outcome

service recovery
ends relationship

The Link Between Realtionship Strength and Relationship Longevity. "Managing Customer Relationship For
Profit: The Dynamics of Relationship Quality” via Storbacka et al. (1994)
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Liink 4: Sambandet mellan relationens lingd och relationens lonsamhet

Forfattarna Reichheld (1993); Rust och Zahorik (1993) samt Rust et al. (1994) beskriver att
det &r mer lonsamt att behalla redan existerade kunder &n att soka nya. De menar att behalla
olonsamma kunder inte dr ekonomiskt forsvarbart i lingden. Detta leder till antagandet att
foretag inte skall soka relationer med de kunder som inte genererar intdkter. Alla relationer
generar ndgon slags intdkt menar forfattarna och den baseras dd pd den andel som kunden
handlar av det enskilda foretaget i jamforelse med hela branschen. Ju storre andel som kunden
handlar utav foretaget, desto starkare relation har de till varandra. Utifrdn detta menar
forfattarna att ett sitt att 0ka 1onsamheten &r genom att 6ka andelen av branschhandeln som
kunden gor. Storbacka et al. (1994) framhéver tre faktorer som kan fi kunderna att konsumera
mera; langsiktiga relationer, relationsintikt och relationskostnad. Med detta menar de att
kunder konsumerar mer om de ser sin relation med ett foretag mer 16nsam &én att handla med
andra foretag. Figuren nedan visar att langa relationer ofta leder till lonsamma relationer och
vice versa. (Ibid) Storbacka (1994) har gjort en studie som visar att det finns tva principer for
att generera intékter genom relationer. Dessa &r att antingen hdja priserna eller att forsoka ha

laga kostnader (Ibid).

Utifrén detta kan slutsatsen dras att det finns atgdrder for att 6ka I6nsamheten dven for korta
relationer och att langsiktiga relationer inte alltid &r tillrdckligt 16nsamma. Dérfor blir
forhallandets intdkter och kostnader viktiga aspekter ndr lonsamheten analyseras. (Storbacka

et al., 1994)
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Customer relationship profitability
Low/negative High

High revenues based
on pricing and patron-

Short Expected age concentration OR

outcome low relationship based on

the episode configuration
Relationship
longevity
High relationship costs
due to unfavourable

Long episode configuration OR Expected

low relationship revenue outcome
due to poor pricing or low
patronage concentration

The Link Between Relationship Longevity and Customer Realtionship Profitability. "Managing Customer
Relationship For Profit: The Dynamics of Relationship Quality” via Storbacka et al. (1994)

3.6 Lojalitet och relationer

Niér relationsmarknadsforing anvinds finns det, som vid alla sorters marknadsforing, ett mal.
Ett av de malen é&r att fa lojala kunder. Man vill dirigenom tillfredstélla kunden och leverera
ett mervirde och ddrmed sjdlv kunna generera kapital. (Gummesson, 1994) Varfor man vill
ha trogna och lojala kunder istdllet for att sténdigt vara pé jakt efter nya &dr for att forskning
tyder pd att det & fem ginger dyrare att leta nya kunder &n att arbeta mot ens redan
existerande kunder. Det har gjorts studier som visar att 20 % av foretagets kunder stér for 80
% av det totala genererade kapitalet. Detta belyser ytterligare tankar kring vikten av att skapa
lojalitet. Vad dr da en lojal kund? Precis som i relationsmarknadsforing finns det ménga
definitioner pd vad lojalitet &r. Lojalitet gar att bygga upp pad tre olika nivaer. Det finns
lojalitet som grundar sig pa attityder, lojalitet som grundar sig pa beteende och till sist finns
det lojalitet som dr en kombination av attityd och beteende. Beteendelojalitet betyder
forenklat att alla kop sker inom en viss kategori hos ett speciellt foretag. Att vara attitydlojal
mot ett foretag betyder att man prefererar foretaget framfor konkurrenterna. Dessa attityder
grundar sig pd andra saker dn bekvdmlighetsaspekter, som till exempel upplevd serviceniva.

Kombinationen av beteende- och attitydlojalitet betyder helt enkelt att man gor stora delar av
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sina kop hos ett och samma foretag samt att man prefererar det framfor andra foretag. (Kotler

& Keller, 2009)

En annan fordel med att ha ldngsiktiga relationer dr att virde skapas for bada parterna (Kotler
& Keller, 2009). For att kunna bedriva tjanstemarknadsforing som bygger pé relationer krévs
andra resurser dn de som existerar for traditionell marknadsforing. Till skillnad fran den
traditionella marknadsforingen dr det har viktigt att tillrdckligt med personal finns pa plats for
att kunna skraddarsy personliga erbjudande till kunden. Vid tjdnstemarknadsforing blir dven
intern marknadsforing av alltmer betydande faktor bland annat da personalen kréver trianing
och motivation for att kunna tillmotesga kunderna pa bista sétt. Viktigt blir darfor att forsta
att kunden, som i revisionsfallet ar ett foretag, upplever virde fran aktiviteterna kring
erbjudandet och inte endast vérdet fran erbjudandet i sig. Forenklat kan sdgas att det
erbjudande som en kund koper i huvudsak far extra virde av de aktiviteter som tillkommer

utanfor erbjudandet. (Gronroos 2008)

I dagens marknadsforingslitteratur beskrivs det alltmer som att det &r byggandet av relationer
och lojala kunder som leder till hog 16nsamhet (Kotler & Keller, 2009). Antagandet om att
lojala kunder skulle leda till mer 16nsamhet forklarar Feurst (1999) med att lojala kunder
anses vara mer virdefulla d& de med storre sannolikhet kommer att kdpa/anvédnda tjansten
eller produkten upprepade génger. Han tror dven att lojala kunder avstir konkurrenters
erbjudande oftare &n icke lojala kunder (Ibid). Daremot menar Fournier (1998) att det

omdiskuterade begreppet lojalitet har overgatt till att bli en proportion av antalet inkop.

Ytterligare studier har gjorts angéende att lojala kunder leder till hogre 16nsamhet. Soderlund
(2001) ser det utifran perspektivet att lojala kunder leder till ligre kostnader for foretaget.
Detta grundar han pé att om en kund aterkommer frekvent blir det littare att bygga upp en
relation. Uppstér relationen kommer parterna att lira kéinna varandra mer och pa det séttet far
foretaget en bittre uppfattning om vad kunden efterfragar. (Ibid) Detta menar Soderlund

(2001) skall minska hanteringskostnaderna av kunderna.

Tidigare studier visar att ndr konkurrensen okar blir foretag mer ména om att behalla
befintliga kunder. Ett stort antal forskare anser att kundlojalitet paverkar foretagets
prestationer (Lam et al., 2004; Rust et al., 2000). Forfattarna antyder att lojala kunder ger mer

intékter 1 framtiden, 1 form av att de avstér konkurrenters erbjudanden. Dé det oftast handlar
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om storre transaktioner i en business-to-business relation finns det mycket att vinna pa att ha
lojala kunder. Det finns teorier som ldnkar samman relationsmarknadsforing med
kundlojalitet. (Ibid) Till exempel menar Parasuraman (1998) och Czepiel (1990) att om
foretag bygger starka relationer sd 6kar kundlojaliteten, det blir en fordelaktig word-of-mouth
kommunikation samt att framtida inkdp Okar. Detta visar att aktiviteter som bidrar till
relationer paverkar kundlojaliteten 1 business-to-business sammanhang. Till exempel har
Ricard och Perrien (1999), som beskrivits ovan, funnit ett samband mellan just relationer och
kundlojalitet. Andra forfattare har funnit empiriska bevis pa att det finns fler faktorer dn
enbart en bra relation som leder till kundlojalitet. Faktorer sasom kvalitet, fortroende,
delaktighet, tillfredstillelse, inkopsutveckling och omstédllningskostnader bidrar ocksa. (Lam

et al., 2004; Bennett et al., 2005)

Forskning visar att det finns tva sorters lojaliteter; beteendemdssiga och attitydméssiga.
Forskningen kring de beteendemissiga lojaliteterna har kretsat kring aterkdp, medan
attitydmassiga har kretsat kring word-of-mouth (Luarn & Lin, 2003), ndgot som Kotler och
Keller (2009) anser vara ett av de viktigaste marknadsforingsverktygen. Beteendemadssig
lojalitet innebér att konsumenterna har ett beteende s& att de upprepar inkdp hos samma
varumirke (Luarn & Lin, 2003), medan attitydméssig lojalitet innebér att konsumenten har en
stark koppling till varumérket och att attityden ddrmed ar svér att fordndra (Shankar et al.,
2003). Detta kan exempelvis visas i kundens vilja att rekommendera en verksamhet eller
foretag till andra konsumenter (Gremler & Brown, 1999). Manga forskare papekar att
upprepade inkdp stérker lojaliteten mer dn vad attityden gor. Attityden dr darmed inte lika

relevant nér varumérkeslojalitet skall avgoras (Luarn & Lin, 2003).

Ravald och Gronroos (1996) har studerat hur kunder upplever vérdet de genererar av en
eventuell konsumtion. Konsumenten jamfor da upplevda fordelar mot upplevda uppoffringar.
De upplevda fordelarna kan vara fysiska attribut sdsom tillgéng till teknisk support och andra
servicetjanster, men dven priset och upplevd kvalitet dr viktiga. Installation, behandling av
order, underhall, reparation, risker och kostnader dr exempel pa upplevda uppoffringar som
kan behdva goras vid konsumtion. (Ibid) Det handlar i slutdindan om att kunden vill kinna att

uppoffringarna &r mindre i jamforelse med fordelarna (Luarn & Lin, 2003).

3.6.1 Kundlojalitetens fordelar for foretag
Att vara en lojal kund innebér inte bara fordelar for kunden sjilv utan dven for foretaget
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(Gremler och Brown, 1999). Gremler och Brown (1999) menar att den lojala kundens
paverkan ir av intresse for foretaget. Detta da de lojala kunderna kan sprida goda rykten via
word-of-mouth eller andra aktiviteter som &r av virde for foretaget. Det blir darfor viktigt for
foretaget att forstd vad det innebér att ha lojala kunder och vilka fordelar detta medfor.
Foretag bor inte endast se till de intékter som en lojal kund genererar utan dven se de andra

positiva aktiviteter som en lojal kund indirekt bidrar med. (Ibid)

3.6.1.1 Behdlla kunder
Lojala kunder skapar fordelar och forutséttningar for andra kunder att stanna kvar i foretaget

och pé sa sitt generera intikter (Gremler & Brown, 1999; Reichheld, 2001 & Duffy, 2003).
Reichheld (2001) och Dufty (2003) péstér att en lojal kund ocksé stannar kvar hos foretaget
dé denne har ett fortroende for foretaget samt gillar produkten eller tjansten. Detta mérks dven
genom att lojala kunder tenderar att uttrycka sitt missnoje till foretaget istéllet for att lamna
det. Detta leder till att foretaget fir en chans att forbdttra och korrigera eventuella fel som kan
vara en avgorande faktor till att kunden stannar kvar. (Reichheld, 2001 & Dufty, 2003)
Forskning har visat att de lojala kunderna oftare uppmérksammar foretagets fordelar och

stannar kvar olika linge beroende pé hur mycket mervérde dessa fordelar ger (Dufty, 2003).

3.6.1.2 Word-of-mouth
En vanligt forekommande fordel nédr det géller servicetjdnster ar kraften av word-of-mouth.

Med detta menas att de lojala kunderna talar gott om foretaget till sin omgivning, som kan
besta utav redan existerade kunder samt potentiella kunder. Denna effekt dr ett utav de mest
effektiva och inflytelserika marknadsforingsverktygen da rykten sprids snabbt. (Reichheld,
1996; Zeithaml et al., 1996) En anledning till varfér word-of-mouth ar sé pass inflytelserikt ar
for att en bra kundrelation far kunden att kidnna sig delaktig i foretaget. Delaktigheten fér
kunden att kénna sig betydelsefull och detta utldser en vilgdrande kinsla som far kunden att
tala gott om foretaget. (Duffy, 2003) Den positiva kraften av word-of-mouth blir dirmed den
mest betydelsefulla effekten som lojala kunder kan ge ett foretag (Gremler & Brown, 1999).
Forfattarna hdvdar att de som blivit kunder genom word-of-mouth oftast blir mer lojala 4n de
som fangas upp av reklam (Gremler & Brown, 1999; Reichheld, 2001; Duffy, 2003). En
annan effekt av word-of-mouth &r att den gor det mdjligt for foretaget att séinka sina
reklamkostnader. Diarmed kan de vara av vikt att foretaget ber sina lojala kunder att

rekommendera foretaget vidare. (Gremler & Brown, 1999; Reichheld, 2001)
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3.6.1.3 Stora inkop
Lojala kunder uppmérksammar och koper andra produkter som foretaget erbjuder i storre

utstrdckning dn vad illojala kunder gor. De lojala kunderna tenderar dven att kdpa storre
kvantiteter och vid upprepande tillfallen. (Reichheld, 2001) Reichheld (2001) hidvdar dven att
lojala kunder i regel genererar mer intdkter dd det oftast bara ar nya kunder som fér
erbjudanden och rabatter. Ofta brukar de lojala kunderna vara mindre priskénsliga da de anser

att de far ut ett storre viarde av relationen dn de rabatter som finns. (Ibid)

3.6.1.4 Effektiviserande
De lojala kunderna vet hur man pa ett eller annat sitt tar del utav produkten eller tjénsten,

vilket leder till 6kad effektivitet for foretaget (Gremler & Brown, 1999; Reichheld, 2001;
Dufty, 2003). Detta betyder att foretaget inte behdver ldgga ner resurser pa den sortens
information. Forfattaren belyser dven det faktum att foretaget sparar resurser dd man med en
lojal kund oftast utvecklat ett sétt att kommunicera och kunden blir didrféor mindre

tidskrdvande och det blir enklare att undgd missforstand. (Reichheld, 2001)

3.6.2 Lojalitetsstegen
I relationsmarknadsforing och lojalitetsteori beskriver manga forskare olika vidgar och

aspekter foretag bor jobba med for att fa lojala kunder i en business-to-business relation.
Viktigt att forstd ér vilka som ir lojala kunder. Aterkommande hos ménga forskare &r hur man
gor for att skapa lojala kunder. Forskare som Gummesson (2002) samt Christopher et al.
(1994) pratar om négot de kallar lojalitetsstegen. De har olika uppfattningar kring sjdlva
utformningen pé stegen, men de har samma slutsats géllande vad den visar och bygger pa.
Stegen visar sex olika stadier/steg som kunderna kan befinna sig i. Meningen med de olika
stegen dr att visa om en kundrelation dr framgéngsrik och om kunden é&r lojal skall denne
passera de olika stadierna/stegen tills det dversta steget dr uppnétt. De olika lojalitetsstadierna
ar, med boOrjan underifran; prospect, customer, client, supporter, advocate och partner.
Forskarna menar att man bor striva efter att ha sina kunder pa en partnerniva, da det ar dér de
ar som mest lojala gentemot foretaget, och att detta 1 sin tur leder till att foretaget genererar
intédkter. Under tiden som kunden vandrar upp i stegen skall relationen mellan parterna

utvecklas da de lar kdnna varandra alltmer. (Ibid)
Gummesson (2006) menar att en kund blir en klient forst ndr den aterkommer och gor nya

inkdp, innan dess kan man inte se det som en kundrelation. Den 6kade kdnnedomen om

kunden under tiden denne kléttrar bor foretaget ta i beaktning och skriddarsy produkter som

49



kunden kan tros ha anvindning av. (Ibid) Forskarna menar att de olika stegen dven ger,
forutom lojalitet, indikationer pa hur I6nsam kunden ar (Gummesson, 2006; Christopher et al.,
1994). Hill (1996) menar vidare att den kund som man vill skapa en relation med inte &r
lonsam forrédn den dr mellan steg tre och fyra, alltsd mellan kund och klient. Elinder (1993)
papekar dven lonsamheten 1 lojalitetstegens olika steg. Han anvinder sig dock inte av samma
utformning av lojalitetsstegen som de ovanstdende. Elinder (1993) menar att de tvé forsta
kundlojalitetsstegen utgdr omkring 80 % av marknaden och genererar i princip inga intdkter,
utan bara medfor kostnader. De tva Ovre stegen som representerar 20 % av marknaden
genererar ddremot intékter. (Ibid) Detta belyser dnnu en gang antagandet om att arbetet med

sina kundrelationer ar av intresse.

A
 — Partner E—
Emphasis on
[  Advocate  — developing and
enhancing
relationships
— Supporter — (customer keeping)
— Client —
' — Customer — M
Emphasis on new
customers
(custqrncr I Prospect S
catching)

The Relationship Marketing Ladder Of Customer Loyalty. Christopher et al. (1994)

Forfattarna belyser dven det faktum att nir kunden koper en tjinst eller en produkt sa
forvantar de sig ett mervdrde. Detta kallar forfattarna for totalvdrde. (Gummesson 2006;
Christopher et al., 1994) Kotler (2003) menar dven att nidr man utvecklar sitt
marknadserbjudande bor se produkten i 5 nivéer; den potentiella produkten, kringprodukten,

den forvédntade produkten, basprodukten och kidrnprodukten.
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3.7 Teorisammanfattning
I detta kapitel har ett teoretiskt ramverk presenterats. Dessa ovan beskrivna teorier dr de vi

tainker applicera pad konsekvenserna av revisionspliktens avskaffande wur ett
marknadsforingsperspektiv. Intressentteorin och legitimitetsteorin  belyser de yttre
forhdllandena, béade for foretagen och for hur revisionsbyrderna péverkas av
marknadsforandringen. Intressentteorin behandlar de olika forhallandena foretagen har till
sina olika intressenter. Legitimitetsteorin berdr foretagets legitimitet hos intressenterna och
kan darfor ses som ett komplement till intressentteorin. Teorin visar vad som ger legitimitet

och vad det har for fordelar.

For att undersoka hur revisionsbyréer arbetar med relationer och kundlojalitet anvénder vi
dessa tvd modeller; The Relationship Profitability Model och lojalitetstegen. Vi vill se hur
applicerbara dessa teorier dr pa revisionsbyraer. The Relationship Profitbility Model ir en
modell som beskriver hur servicekvalitet, n6jda kunder samt langa och starka relationer
genererar 1onsamhet. Modellen &r uppbyggd i fyra olika ldnkar, dir varje ldnk bestdr av
faktorer som péverkar resultatet. Lojalitetstegen belyser lojalitetsnivder i form av olika steg pa
en stege. Den visar att alla kunder inte &r lika lojala och att foretag utifrdn kundens lojalitet

bor jobba pa olika sitt.
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EMPIRISK ANALYS

I detta kapitel kommer empiriskt insamlad data analyseras med hjdilp utav de teorier som
diskuterats i tidigare kapitel. Detta for att besvara vdra forskningsfragor. Kapitlet startar

med en introduktion till var bakgrund och fortsdtter sedan med en djupgdende analys.

4.1 Inledning
Vi har vid enskilda tillfdllen intervjuat tre auktoriserade revisorer; Richard Julin pa Grant

Thornton, Eva Melzig Henriksson pA KPMG och Ola Bjarehill pa PwC.

Richard Julin har arbetat pa Grant Thornton sedan 2000. Han har varit godkédnd revisor sedan
2005 och auktoriserad sedan ar 2008. Grant Thornton &r ett globalt foretag inom revisions-
och konsultbranschen. De har cirka 30 000 anstéllda i mer &n 100 lénder. I Sverige ar det
drygt 850 medarbetare i landet fordelat pa 25 kontor. Deras affirsomraden &r inom revision,
ekonomiservice, skatt, rddgivning och Corporate Finance. De riktar sig framst mot dgarledda

foretag. (Grant Thornton, 2011)

Eva Melzig Henriksson borjade pd KPMG for 25 dr sedan. Hon har varit auktoriserad revisor
sedan ar 1981, och inriktar sig pa storre foretag. KPMG ér ett av virldens storsta
kunskapsforetag som erbjuder tjanster inom revision, skatt och ekonomisk radgivning. De har
cirka 138 000 anstéllda utspridda i 150 ldnder. I Sverige finns cirka 1500 anstéllda pa ett 60-
tal kontor. Det som skiljer KPMG fran de andra stora revisionsbyraerna &r att de ar den byran

som vuxit mest med egen kraft. (KPMG, 2011)

Ola Bjérehdll pA PwC har arbetat inom foretaget i 13 &r. Han dr auktoriserad revisor och
numera dven deldgare och kontorschef pd kontoret i Lund. PwC é&r en vérldsledande aktor
inom revision, redovisning, skatt och ekonomisk rddgivning. De har ca 161 000 anstéllda i

154 ldnder. Med sina 3700 anstillda utspridda pa 130 kontor &r de dven det ledande foretaget
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inom revision, skatt och radgivning i Sverige. (PwC, 2011)

4.2 Revisorernas syn pa revisionspliktens avskaffande

Generellt har de olika responderande revisorerna en gemensam positiv instdllning gentemot
avskaffandet av revisionsplikten. Revisorerna tror inte att de som anvénder sig utav revision
idag kommer att sluta med det endast for att plikten avskaffats. De dr dock 6verens om att den
storsta fordndringen &nnu inte kommit upp till ytan dé tiden sedan avskaffandet inte &r sdrskilt

lang.

“De flesta som viljer bort revision dr nystartade foretag. Det dr snarare sd att det dr fler
aktiebolag som startas och fler enskilda firmor som 6vergar till att bli aktiebolag.”

Richard Julin pa Grant Thornton

Eva Melzig Henriksson pd KMPG instimmer och tror att &ven en del dotterbolag i stora
koncerner nu viljer bort sin revisor. Detta dd moderbolaget oftast har en egen
ekonomiavdelning med hog kompetens som kan hjélpa dotterbolagen med deras ekonomi och
fungera som en ekonomisk radgivare. Revisorerna anser att ménga av de kunder som byréderna
har idag &r ndjda med den relation de har till sin revisor och att avskaffandet inte har paverkat
dem. De tror dven att nystartade bolag kommer att ta del av Ovriga revisionstjdnster i allt
storre grad @n tidigare. Detta darfor att manga av de nystartade foretagen skapats just for att
man inte ldngre granskas av en revisor och didrmed kan spara den kostnaden. Alla tre
responderande revisorer tror att gransviardena kommer att hdjas inom kort, da forslaget initialt
var mycket hogre samt att grinsvérdena i andra ldnder redan dr hogre. Om grénsvérdena hade
varit hogre frdn borjan tror de tre revisorerna att en storre fordndring hade mérkts hos
revisionsbyraerna och dess marknad. Detta da fler foretag hade berorts, och da det i storre
foretag troligtvis finns mojlighet till egen ekonomiavdelning med den kompetensen som kan
ersitta revisorn. Sammanfattningsvis tycker revisorerna att det dr roligare att jobba i

efterfragestyrd marknad.
“Det dr roligare att arbeta i en efterfragestyrd bransch dn en patvingad. Vissa kunder har

tyckt att redovisning varit pdtvingat och de kan nu vilja bort, men da star de ensamma utan

hjdlp. Ndstan alla ldnder i Europa har tagit bort revisionsplikten och det har fungerat for
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dem. Sd varfor inte hdr i Sverige?”

Richard Julin pa Grant Thornton

Konkurrensen idag ér redan hard anser revisionsbyrderna och kommer efter revisionspliktens
avskaffande troligtvis att fortsétta vara sd. Dock tror Richard pd Grant Thornton framfor allt
att de mindre revisionsbyréerna méste dndra sitt sétt att arbeta mot kunderna. De méste jobba

mer aktivt mot kunden 4n att bara skriva pa ett papper.

4.3 Yttre relationer

Nér allt fler foretag har mojligheten att vélja bort revisorn paverkas foretagens alla
intressenter. Dessa intressenter behandlas i intressentteorin och exempel pa intressenter ér
dgare, leverantorer, banker och dvriga kreditinstitut (Ax et al., 2005). For att vilja vara en
intressent 1 ett foretag skall det finnas en klar fordel med det. Denna fordel kan sdkerstillas
med till exempel den kvalitetsstimpel som revision ger, eller den pragmatiska legitimitet som

foljer av att kopplas ihop med en trovirdig revisor, enligt Mobus (2005).

4.3.1 Kvalitetsstimpel som ger legitimitet

“Den storsta fordelen med att revidera sitt foretag dr att man far en kvalitetsstimpel som
visar att alla redovisning- och skatteregler foljs korrekt. Sedan fungerar revisorn som ett

bollplank i olika frdgor, lite som foretagets forlingda arm.’
Richard Julin pa Grant Thornton

Denna kvalitetsstimpel anser Richard skulle underlétta for foretaget att gora affiarer med
andra foretag, sdsom vid kop och forsdljning samt nyinvesteringar. Eva pd KPMG anser att
den storsta fordelen med att fortsétta att anvénda sig utav revision dr det stddet man far.
Majoriteten av de responderade ser dven att kvalitetsstimpeln gynnar foretaget 1 forhéllandet
med dess intressenter. I samklang med vad de responderade uttryckt menar intressentteorin att

det ar viktigt att mota intressenternas alla olika krav och mal (Skédrvad & Lundahl, 1982).
Kvalitetsstimpeln ger foretaget legitimitet, vilket skulle kunna hinforas till den pragmatiska

delen som Mobus (2005) fraimhdver inom legitimitetsteorin. Revisorerna hivdar dven att en

granskning av fOretaget ar viktigt ur ett legitimitetssyfte for att bygga och uppritthélla en
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trovéardighet 1 samhallet och for att skapa ett starkt varumirke. Legitimitet &r ocksa viktigt ur
ett samhillsansvarsperspektiv da det visar foretagets moral och vérderingar i viktiga frdgor
(Ljungdahl, 1999). D4 ett foretag anvinder sig av revisorn kan detta enligt respondenterna
visa att foretaget tar ansvar for sig sjdlva och sin omgivning och intressenter, men dven att

detta dr den rdtta vigen att gd. Som Ola Bjérehall pd PwC uttrycker det:

“Sambhdillet blir allt mer komplext och stdller krav pd specialisering. Detta fangar vi in i det

dagliga arbetet med kunder.’
Ola Bjérehéll pd PwC

Att anvdnda en revisor for att kontrollera den ekonomiska verksamheten kan anses vara en
moralisk handling gentemot samhaéllet enligt Mobus (2005) moraliska legitimitet. Ju fler
foretag som kan visa upp att de anvinder en revisor, desto mer korrekt kommer handlingen att
ses av samhéllet. Samtidigt anser majoriteten av respondenterna att man kan fa legitimitet
genom att uppvisa att man anvinder sig utav en speciell revisor. Aven detta kallar Mobus

(2005) for pragmatisk legitimitet d& det ar en direkt faktors positiva paverkan pa foretaget.

4.3.2 Troviirdighet och fortroende
Intressentmodellen spelar en stor roll i revisionspliktens avskaffande pa sa sitt att intressenter

har en stor roll i drivandet av manga foretag (Ax et al., 2005). En bidragande faktor till att
mindre bolag fortfarande anvéinder en revisor &dr viljan att tillfredsstilla sina intressenter
menar revisorerna. Revisorn kan dirmed anses vara ett led i att skapa fortroende och tillit
mellan de olika parterna, alltséd foretaget och dess intressenter. Enligt Ax et al., (2005) ar

ndgra av foretagens viktigaste intressenter banker, kreditinstitut och dgare.

Det dr ménga ginger viktigt for banker och kreditinstitut att veta att bolaget som vill lana
pengar har en granskad ekonomi fOr att vara sikra pd foretagets finansiella verksamhet. Detta
framkom da revisorerna papekade vikten av att borja ndtverka med dem for att i senare led bli

rekommenderade
“Man trdffar mycket banker och advokater och har ett affdirsmdssigt ndtverk. Det har mycket

med att gora att det bygger fortroende om ndgon har rekommenderat oss.”

Richard Julin pa Grant Thornton
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“Relationen med banker blir allt viktigare da banker ger tips till foretag som revisorer de
tycker dr bra. Ddrfor kommer vi att nditverka med andra.”

Eva Melzig Henriksson pd KPMG

En annan viktig aspekt som revisorerna framhéver i foretagets relation med sina intressenter,
ar att om man inte har reviderat kan intressenter tro att man har nagot att délja och dédrmed
undvika att gora affirer med foretaget. Richard Julin pd Grant Thornton slog huvudet pa

spiken nér han sa:

“Férhoppningsvis har de foretag som valt bort revision rent mjol i pasen.”

Richard Julin pa Grant Thornton

Utan en revisor kan problem angéende handlingar for egen vinnings skull uppstd. Som ndmnt
tidigare dr det enligt intressentteorin viktigt att tillmotesgd de olika intressenternas krav och
mal (Skédrvad & Lundahl, 1982). Ett av dessa krav skulle kunna vara den trovirdighet som
kréavs hos ett foretag for att skapa fortroende hos intressenterna. For att skapa och bibehalla ett
Oomsesidigt fortroende mellan foretagets och dess intressenter dr det viktigt att anvénda sig
utav en objektiv part anser revisorerna. Da foretagsledningen har en betydligt storre insyn i
foretagets ekonomiska position kan det péverka forhéllandet mellan foretagets olika
intressenter negativt (Skiarvad & Lundahl, 1982). Eftersom en revisor &r en oberoende part
inger detta en trovirdighet hos fOretagets intressenter som fér ett ytterligare intyg om att
hanteringen av ekonomin gir och har gatt rétt till. Revisorerna menar att nir dgaren av
foretaget och foretagsledningen ar separerade kan risknivan hdjas. En anledning till detta
anser de vara informationsassymetrin som d& uppkommer och 16sningen pé det kan vara att ha

en granskad redovisning. (Knechel et al, 2008)

4.3.3 Sikerhet
Manga soker ocksé efter en sidkerhet dd det ofta krdvs nigon slags investering i foretaget,

samt eftersom resultatet av att vara en intressent helst skall vara positiv (Skdrvad & Lundahl,

1982). Denna sékerhet anser revisorerna, kan bli hotad nér revisionsplikten avskaffats.
Eftersom det ar s& pass manga foretag, 7 av 10, som kénner oro infor att gora affarer med ej

reviderade bolag (FAR, 2010) dras slutsatsen enligt oss och revisorerna att det dr viktigt for

revisionsbranschen att formedla dess verksamhetsbetydelse for foretag. Revisorerna belyser
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ddrmed vikten av att ha en revisor, en oberoende part, som granskar redovisningen. Eva pa
KPMG nidmnde bland annat att hon har mérkt av denna uttryckta oro och ser dnda en sjilvklar

bakgrund till detta:

“Jag kan tinka mig att man kdnner sig orolig om man skall kopa en fastighet eller ett bolag.
Ar inte foretaget reviderat sd vill man titta ldngt tillbaka pad vad det finns for avtal och andra
dtagande som inte syns i balansrdkningen.”

Eva Melzig Henriksson pd KPMG

4.4 Kundrelationer

“Det krdvs tvd for att fa en relation.”

Eva Melzig Henriksson pd KPMG

Respondenterna menar, precis som Gronroos (2007) beskriver, att de maste finnas tva parter i
en relation oberoende om de r business-to-business eller foretag till privatperson. For att det
skall finnas en relation mellan tvéa parter maste det dven finnas relationer till marknaden och
samhillet (Gummesson, 2006). I likhet med detta anser revisorerna att genom att anvénda sig
utav revision bidrar man till sékerstélld information till utomstaende intressenter. Gummesson
(2002) beskriver ett antal faktorer som karaktdriserar vilka egenskaper en relation bor
innehalla. I intervjuerna med respondenterna framkom det som Gummesson (2002) sdger; att

samarbete dr av stor vikt nér en relation skapas och utvecklas.

“Det giller att man hittar rdtt till varandra, och att foretaget respekterar rollerna: jag dr
revisor och dr hdr pa dgarnas mandat och inte primdrt for att filla ledningen om de gjort
ndagot fel.”

Eva Melzig Henriksson pd KPMG

Respondenterna uttryckte sig i likhet med Gummesson (2002) om att det krévs fortroende {for
varandra for att kunna ha ett nidra samarbete och att relationen maste baseras pa drlighet. Detta
kan man utifrdn forskaren och vir empiri tolka som att en relation som inte bygger pa ett
starkt samarbete, som 1 sin tur inte heller bygger pa fortroende och arlighet och kommer inte
att bli en langvarig relation. For att kunna ha ett starkt samarbete bér man vid relationens start

ta reda pa vad kunden soker (Hart & Johnsson, 1999). I likhet med detta anser respondenterna
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att man skall anpassa tjdnsten utefter vad det dr kunden soker. Ndgot som de, tillsammans
med Hart och Johnsson (1999), bedomer vara en viktig bestandsdel for att skapa tillit. De
anser dven att man skapar tillit genom att man arbetar med de kunderna som man har kunskap
om och de man kénner att man kan bidra med kunskap till. Detta &r likt det som Gummesson
(2002) pratar om angédende attraktion. Han menar att for att en relation skall fungera maste det
finnas attraktion mellan parterna. Enligt teorin och respondenterna kan man anta att den
attraktionen uppstar ndr parterna som samarbetar kdnner att de kan bidra med virde till

varandra.

“Man far ta en diskussion ansikte mot ansikte med foretagaren utifran vad foretagen anser
sig behova”

Ola Bjérehéll pd PwC

“Sen forsoker vi att identifierar de bolag vi vill jobba med. Presenterar oss och forsoker
komma i kontakt med de bolag man dr intresserad av.”

Eva Melzig Henriksson pd KPMG

“Ar det frivilligt for dem mdste vi hitta ett siitt dér de kinner sig prioriterade och att de
prioriterar sig sjdlva. Det dr precis som i alla relationer det maste vara ett initiativ dven frdan

kunden.’

Eva Melzig Henriksson pd KPMG

Nu nir revisionsplikten ar avskaffad anser revisionsbyrderna att de behdver fokusera mer pa
relationsmarknadsforing. Gummesson (2002) anser att for att lyckas med en langsiktig
relation bor bada parterna forsoka anpassa sig at varandra, ndgot som Hart och Johnsson
(1999) utvecklat till att det krdvs mer tid och ett skridddarsytt erbjudande for att skapa ett
fortroende. Byrderna anpassar sig genom att de har tagit fram ett utdkat tjansteutbud, oftast i
form utav konsulttjdnster. Dessa konsulttjanster kommer att kunna skrdddarsys utefter
kundens behov, exempelvis om kunder vill revidera eller bara ha rdd i annan ekonomisk
fraga. Ytterligare en anledning till varfor revisionsbyréerna har anpassat sitt tjansteutbud &r
for att de ser ett krav fran foretagets intressenter. Exempelvis s& har KPMG uppdaterat sitt

tjansteutbud:

“Det vi forsoker gora for att vara mer attraktiva mot mindre foretag dr att bygga ut vdar eget
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tjdansteutbud sd att vi kan serva dem pd vart eget sdtt. De flesta mindre foretag har ingen egen
ekonomiavdelning. Det vi haller pa med dr att bygga upp en outsourcad ekonomiavdelning,
sd att man kan hyra en ekonomiavdelning med olika tjdnster.”

Eva Melzig Henriksson pd KPMG

“Vi dgs och drivs av entreprenorer, sda vi utvirderar hela tiden vart tjdnsteutbud.”

Ola Bjérehéll pd PwC

“Om man ser tillbaka fem dr sd har vi 6kat var andel ekonomiservice, hjilp med redovisning,
lonerelaterade produkter och dven radgivningsdelen. Vira medarbetare har blivit mer
engagerade och har fatt visa att det krdvs mer dn revision for att behdlla kunder pa sikt. Ddr
har foretagsledningen trummat for att, dnda sedan forslaget kom, bredda tjidinsteutbudet.”

Richard Julin pa Grant Thornton

Precis som Gummesson (2002) anser respondenterna att ldngvarigheten i en relation dr av vikt
ndr det kommer till dess effektivitet. En ldngvarig relation & mycket mer effektiv &n en
kortsiktig. (Ibid) Detta menar Gremler och Brown (1999), Riechheld (2001) och Duffy (2003)
beror pa att lojala kunder redan vet hur man tar del av tjdnsterna. Gummesson (2002) tror
dven att parterna med tiden lir sig saker om varandra vilket leder till att man kan utnyttja sin
relation mer intensivt och skapa effektivare arbetsétt. Merparten av revisorerna tycker det &r
att littare kunna ge réd baserat pd foretagets historia och framtida inriktning. Finns revisorn
med genom resans gang lir denne kdnna fOretaget och kan ddarmed ge béttre rdd. Utifran
denna teori och vér empiri kan man dra slutsatsen att om man inte gor uppehall i en relation

ger relationen fler fordelar.

“Visst, ett ar behéver man kanske inte revisionen, men om foretaget vixer eller om man vill
gora en investering dret ddrpd sd behdver man det. Ar man med under hela resans gdng finns
en kontinuitet som gor att man kdnner foretaget betydligt bdttre och kan ge bdttre rdd. Det dr
oftast sd att om man vdljer bort revision det ena dret, och sedan viljer att revidera ar tvd, sa

mdste man dven sdtta sig in i det dret man inte fatt vara med ocksd.’

Richard Julin pa Grant Thornton

Lingden av relationen paverkas av hur ménga alternativ kunden har for att tillfredsstélla sitt

bestimda behov (Storbacka et al., 1994). Revisorerna ser ett samband mellan hur stark och
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hur lang en relation dr. De responderande revisorerna forsoker att skapa en ldngvarig relation
med sina kunder genom att kontinuerligt ha 16pande dialoger, visa sin kompetens och sitt

engagemang, ndgot som dven Gummesson (2002) anser vara viktiga egenskaper i en relation.

“Jag tycker att kompetens och engagemang dr viktigt. Att aldrig hamna ddr man bara gor tva
leveranser om dret, en revisionsberidttelse och en faktura. Att ha en l6pande dialog med
foretagaren och att fd revisionen att pagad hela dret. Trdffas pa lunch och stimma av ldget,

kanske finns fragor som foretagaren inte ser.’

Ola Bjérehéll pd PwC

“Det dr viktigt med hog tillgdnglighet pa aktivitet. Att vara med pd tdaget, sa att sdga. Samt att
ha goda relationer med ekonomiavdelning och foretagsledning.”

Eva Melzig Henriksson pd KPMG

4.4.1 Kvalitet
Den forsta ldnken i The Relationship Profitability Model beskriver hur en hog servicekvalitet

kan leda till ngjda kunder (Storbacka et al., 1994). Storbacka et al., (1994) anser att den
kundtillfredsstéllelse som kunden kdnner dr uppbyggd utifran de tjénstekvalitetserfarenheter
som kunden upplevt tidigare. Det beskrivna sambandet i teorin mellan servicekvalitet och
kundnéjdhet dr ndgot som revisorerna anser vara nagot forenklat da det dven finns ett flertal
andra faktorer som pédverkar en kundrelation. Revisionsbyrderna tror att kvaliteten blir en
avgorande faktor ndr foretag som vill revidera véljer sin revisionsbyra och det dr ndgot som
revisorerna dr vdl medvetna om. Ola pd PwC menar att kraven, risken och kvaliteten kommer
att bli viktiga faktorer ndr foretag viljer revisorer. PwC anses sig leverera en hog kvalitet
genom att de viljer att hellre jobba med ritt kunder an med manga kunder. Samtidigt ar det
viktigt att de analyserar vem de jobbar med sé att byran kan visa kunderna vad de kan hjilpa

till med.

For att kunden skall bli ndjd och uppleva kvalitet krdvs det att foretagen levererar ett
mervirde och att de upplevda fordelarna med att anvénda sig av tjdnsten &r storre och betyder
mer dn de upplevda kostnaderna (Ravald & Gronroos, 1996). Storbacka et al. (1994) anser att
vad man far i forhéllande till vad man ger grundas pd vad man har for tidigare preferenser. De
visar i sin modell The Relationship Profitability Model att det finns olika faktorer, exempelvis

kostnaden, som bidrar till om man blir ndjd med kvaliteten eller inte. (Ibid) Precis som
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forskarna anser revisorerna att bra kvalitet leder till ndjda kunder. Richard Julin pa Grant
Thornton anser att tillgénglighet och en 6ppen kommunikation med regelbundna méten ar av

vikt for att ge service med hog kvalitet och ddrmed ndjda kunder.

“Ger man inget mervirde kan de lika bra vilja bort revisionen”

Richard Julin pa Grant Thornton

“Kunden mdste kdnna sig behévd for att uppleva kvalitet”
Eva Melzig Henriksson pd KPMG

4.4.2 Engagemang och langsiktighet

“Nojda kunder vill man ha, for nojda kunder ger ndjda medarbetare, vilket ger nojda

kunder.’

Eva Melzig Henriksson pd KPMG

Storbacka et al. (1994) belyser ett samband om hur néjda kunder leder till starka relationer
vilket dr ndgot som revisorerna vidhaller, och att det viktigaste dr att se till att kunderna &r
ndjda. Slutsatsen utifran detta anser vi vara att kunden forsvinner om den inte dr ndjd.
Revisorerna menar dock att det krdvs mer &n missndje en gang for att avsluta relationen.
Forskarna vidhéller samma argument och beskriver att en ndjd kund ibland har en stark
relation till foretaget darfor att det finns barridrer som gjort att man inte har haft mdjligheten
att byta revisor trots missndje. Revisorerna och forskarna menar darfor att det finns en viss
toleransnivd hos kunderna

“Det krdvs ofta ett stort missnoje innan ett byte sker.”

Eva Melzig Henriksson pd KPMG

Dock tror revisorerna att om man har en ndjd kund kan relationen fortsétta under en langre
period men de anser precis som forskarna Hart och Johnson (1999) samt Reicheld (2001) och
Duffy (2003) att det mycket viktigt att 16sa problem eller missndje om det uppstar. Tilliten
minskar eller férsvinner helt om en kund kénner att deras problem inte tas pa allvar (Hart &

Johnson, 1999).
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De olika revisionsbyrderna arbetar péd liknande sétt for att motverka missndje. Detta gors
genom att ta emot feedback pa deras olika tjénster. Tillsammans anser alla revisorer att feed-

back dr en viktig del i arbetet med att skapa ndjda kunder.

“Pd seminarium fdr bdde befintliga och icke-befintliga kunder fylla i en enkdt. De liggs
sedan in i vara register.”

Richard Julin pa Grant Thornton

4.4.3 Lonsamhet
Lonsamhet dr en stor och viktig faktor, framhéver revisorerna, dad bade for revisionsbyran

sjilv och for kundforetagen. Storbacka et al., (1994) visar i modellen The Relationship
Profitabilit Model att om man har starka och langa relationer med sina kunder leder det till
lonsamhet. Detta dérfor att dessa kunder innebdr lagre kostnader @n att behdva skaffa nya
kunder. Han anser éven att det inte dr forsvarbart rent ekonomiskt att behdlla olonsamma
kunder. Forskning utav Kotler och Keller (2009) styrker detta d& de visar att det 1 de flesta
foretagen dr 20 % av kunderna som star for 80 % av forsdljningen. Hanteringskostnaderna
sjunker med utvecklingen av en relation (Soderlund, 2001). Revisorerna héller med om att det
finns ett samband mellan ndjda kunder, langa och starka relationer och 16nsamhet. Detta
grundar de pa samma anledning som forskarna (Storbacka et al., 1994; Kotler & Keller, 2009;
Soderlund, 2001) att det tar tid och mycket resurser att skaffa nya kunder och ldra kédnna dem
vilket man inte dr bendgen att géra om man inte med sdkerhet vet att man kommer ha ett

samarbete 1 framtiden.

“Det gdr dndd inte att helt utesluta att forsoka fa nya kunder. Detta ddrfor att vissa foretag

kommer att ldggas ner och da behévs det nya kunder som tar deras plats.’

Eva Melzig Henriksson pd KPMG

Kotler och Keller (2009) pratar om att de finns tre sorters lojalitet; attityd, beteende och en
kombination mellan dem. Word-of-mouth ar ett av de méktigaste marknadsforingsverktygen
och ndgot som kan komma utav att kunder kénner en attitydlojalitet till ett foretag och
dérefter sprider ordet. (Ibid) Alla byrderna anser att de far flest nya kunder genom word-of-
mouth, och att ny-kund-generering inte maste ske genom traditionell marknadsforing utan
dven genom ndtverkande med intressenter. Utifrdn detta kan slutsatsen dras att ménga av

revisionsbyraernas kunder dr attitydlojala gentemot sin byra. Parasuraman (1998) och Czepiel
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(1990) har samma uppfattning som revisorerna om att en stark relation med kunderna med
storsta sannolikhet leder till positiv word-of-mouth. Word-of-mouth kan leda till fler fordelar
dn rekommendationer, bland annat varuméirkeskdnnedom (Gremler & Brown, 1999).
Forfattarna hdavdar att de som blivit kunder genom word-of-mouth oftast blir mer lojala 4n de
som fingas upp av reklam (Gremler & Brown, 1999; Reichheld, 2001; Duffy, 2003). Detta
haller revisorerna med forskarna om dé de anser att om man jobbar med en fortroendebaserad

tjanst krdvs det mer én bara transaktionsmarknadsforing for att f4 kunder.

“Det handlar om att oavsett om man far ett uppdrag eller ej, sa mdste man ofta bli
rekommenderad. Det gar genom rekommendationer, och det kommer att fortsdtta vara sd.”

Eva Melzig Henriksson pd KPMG

“Det dr viktigt att forséka att gora ett sa bra arbete som maojligt till befintliga kunder, for
detta ger ringar pd vattnet. Och jag kan vil uppskatta att ungefir hdlften av vara nya kunder
kommer fran rekommendationer fran befintliga kunder och hdlften frdn banker och
advokater. Att ringa runt till nya foretag genererar inte lika mycket, det dr endast en
begrinsad del som kommer ddrifran. Det har mycket att gora med att var tjdnst bygger pd ett
fortroende, och om nagon rekommenderar oss litar man mer pad det. Ddrfor kan man sdga att
vdr forsdljning skiljer sig frdan andra branscher, dir kanske det dr ldttare med
telefonforsdljning”

Richard Julin pa Grant Thornton

4.4.4 Lojalitet
Det finns ménga forskare som har gjort modeller for skapandet av lojala kunder. Gummesson

(2006) samt Christopher et al., (1994) beskriver att foretag bor stridva efter att fa en
‘partnernivd’ 1 lojalitetstegen med sina kunder, d& det &r denna relation dér kunderna anses
vara mest lojala. Lojalitetsstegen visar en langsiktig relation mellan foretaget och kunden. Det
ar darmed viktigt att ha en faststélld strategi for hur arbetet med 1dngsiktiga relationer utfors.
Revisorerna framhéver att da varje kund ar unik ar det svart att behandla och arbeta mot
kunderna pé samma satt. Det kan ddrmed bli svart for revisionsbyréer att gora en faststalld

strategi.

Enligt Gummesson (2006) krdvs det att en kund gor dterkommande kdp och kallas dd ‘klient’,

for att kunna na nista steg och ddrmed bli en ‘prospect’ i lojalitetstegen. For att fa en kunds
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uppmaérksamhet och skapa incitament att ta reda pd mer information om revisionsbyran krivs
det traditionell transaktionsmarknadsforing. (Ibid) De responderande revisionsbyrderna
arbetar alla med traditionell transaktionsmarknadsféring. Exempelvis annonserar Grant
Thornton pd bade flygplatser och i Dagens Industri. De har en marknadsavdelning i
Stockholm som jobbar med att utveckla en enhetlig foretagsprofil. Tidigare gjorde kontoren
egna kampanjer vilket fick negativa effekter pd varumérket och dess kinnedom. PwC har en
central marknadsavdelning som arbetar aktivt med foretagets marknadsforing. For tillféllet
anvinder de sig utav TV-reklam, musikstreamingreklam och annonsering péd offentliga
platser. KPMG forsoker att identifiera de foretag de vill arbeta med och direfter rikta sig till
dem. De nitverkar pd de platser dir foretagen &r, exempelvis pa arbets- och foretagsméssor,
foreldsningar, seminarier m.m.

“Vart varumdrke dr starkare idag dn for 3 dr sen, men for att skapa kdnnedom for de som dr
utanfor branschen tror jag att det krdvs mer reklam pa tunnelbanor och flygplatser. TV ligger

ldngt fram i tiden.”

Richard Julin pa Grant Thornton

“I grunden marknadsfor vi oss mot vdara segment, vissa kampanjer mot stora foretag och
vissa mot de mindre foretagen.”

Ola Bjérehéll pd PwC

“Vi marknadsfor oss framfor allt med hjdlp av word-of-mouth.”

Eva Melzig Henriksson pd KPMG

Efter att kunden gjort sitt forsta och dérefter dterkommande kop bor relationsbyggande
atgdrder vidtas for att f4 kunderna att borja kléttra 1 lojalitetstegen. For att skapa den lojala
kunden krivs det att foretagen tar hdnsyn till kundens behov och skridddarsyr produkter.
(Gummesson, 2006) For att utveckla relationen mellan de olika parterna anser samtliga av de

responderande revisionsbyrderna att engagemang och kontinuerliga méten ér av stor vikt.

“Jag forsoker skapa en langvarig relation och dirmed blir kontinuitet viktigt. Ar man med
under hela resans gdng kdnner man kundens foretag betydligt bdittre och kan ge biittre rad.”
Richard Julin pa Grant Thornton

Annu ett siitt som revisionsbyrierna arbetar pa for att stirka relationen #r att samtliga erbjuder
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utvecklingsseminarier ddr de till exempel uppdaterar om nya skatteregler, ger kurser i
bokforing och momsredovisning samt haller utbildningar inom affarsutveckling. De menar att
om bada parterna kdnner sig delaktiga i marknadsforandringar kommer relationen att stiarkas
och vixa. Alla pdpekar vikten av att ge ett mervérde pa ett eller annat sétt, inte bara “skriva pa
ett papper”. For att leverera detta mervirde forsoker de behélla en kontinuitet i relationen,
alltid finnas till hands samt arbeta med en god intern kommunikation. Att fa kunden att kdnna
sig delaktig ser de som en sjdlvklarhet d& det ger en béttre relation och i slutindan en béttre

revision.

I ett kunskapsforetag som en revisionsbyrd anser respondenterna att den interna
kommunikationen &dr viktig da kunskap méste formedlas mellan medarbetare for att kunden
skall fa den ultimata relationsupplevelsen. Grant Thornton arbetar med att stirka relationen
och fa kunder att kléttra i stegen genom att kunderna sjilva far ge feed-back i form av enkéter
pa en del seminarier. Relationen stirks genom att byrderna blir medvetna om vad kunderna
efterfragar. Ett annat sétt att stirka relationen &r att anordna icke-jobb relaterade aktiviteter for
bade foretaget och revisionsbyrdn, s& som bowling, middagstillstéllningar m.m., som KPMG
gor. KPMG betonade att de delar upp sina kunder i sma och stora foretag for att lattare kunna
forse dem med de specialisttjinster som krdvs. Det blir ddrmed ldttare att sitta sig in i

foretagets situation och dirmed leverera det mervdrde som kravs.

Négot som revisorerna tror blir allt viktigare i och med avskaffandet &r arbetet med

relationsmarknadsforing och lojalitetskapande aktiviteter for att behélla kunden.

“Relationsmarknadsforing tror jag blir viktigare i alla branscher, samtidigt som det blir
ldttare att gora affirer pd ndtet. Relationen i sig har ett virde.”

Eva Melzig Henriksson pd KPMG

4.4.5 Transaktionsrelation vs. viinskapsrelation
I matrisen av Bertha, Hoffstedt och Thern (2010) diskuteras balansen mellan nérhet och

distans 1 affdrsrelationer. Gummesson (2002) beskriver att tvd utav de 14 viktigaste
egenskaperna som bor finnas i en sddan relation dr just nérhet och distans. Han menar att den
fysiska nirheten underlittar den mentala och emotionella kontakten. (Ibid) Detta innebér att
ju ndrmre varandra man &r, desto ldttare dr det att forstar varandra. Revisorerna forhaller sig

vél efter detta dd de kontinuerligt tréffas for avstimning och gor dven icke-jobb relaterade
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aktiviteter med sina kunder.

“Vi anordnar en middag en gdang per dr, har mycket seminarium, lunchmdéte och frukostmdte.
Vi forsoker att inte bara ses under stress utan att finna tid ddr alla kan slappna av och finna
glddje i eventet. Hitta en balans sd att alla tycker att det dr kul.”

Eva Melzig Henriksson pd KPMG
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SLUTDISKUSSTION

[ detta kapitel diskuterar vi och drar slutsatser utifran vdar empiri och analys och kommer med
egna reflektioner. Kapitlet avslutas med forslag till fortsatt forskning inom dmnet. For att

underldtta for ldsaren inleder vi med att presentera syftet med.

Syftet med denna uppsats dr att undersoka hur revisionspliktens avskaffande har paverkat
revisionsbyrdernas sitt att marknadsfora sig, framfor allt inom relationsmarknadsforing
och byggandet av lojala kunder.

5.1 Inledning

Innan vi borjade studien var var tanke att revisionsbyrderna skulle ha en negativ instéllning
till revisionspliktens avskaffande. Med hjélp av var undersdkning kom vi fram till att
revisionsbyraerna ser avskaffandet som nédgot positivt. De intervjuade revisorerna siger alla
att de hellre arbetar med en efterfragestyrd tjdnst dn en lagstadgad tjénst da arbetet blir
roligare for alla parter. Vi tror att denna asikt kan bero pd att de intervjuade revisorerna
arbetar pd tre av de storsta revisionsbyrderna i Sverige och att det enbart dr en liten del av
deras kunder som berdrs av lagéndringen. Undersdkningen visar att revisionspliktens
avskaffande &@nnu inte medfort ndgra storre synliga foljder eller konsekvenser for
revisionsbyraers marknad, d4 bade i form av efterfrigan och medvetna fordndringar hos
revisionsbyraerna. Detta beror formodligen pé att avskaffandet endast berér en liten andel av

byraernas kunder.

Da avregleringen medfor att revisionsbranschen blir efterfragestyrd anser vi att detta blir ett
orienteringsskifte mot en mer kundorienterad basis. Enligt modellen Det produktionsinriktade
samt kundorienterade foretaget av Axelsson och Agndal (2008) utgér ett kundorienterat
foretag fran marknaden med dess olika kundbehov och arbetar utifrén detta. Vi tycker hdrmed

att branschen bor vara uppmérksamma pé vidare forandringar pad marknaden och vara beredda
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pa anpassningar direfter. Nadgot som forfattarna tar upp, och som vi haller med om, dr
svérigheten 1 att veta vad kunderna vill ha. Vi tror att det giller for byrderna att tdnka
innovativt och att idag utveckla konsulttjansterna till det som kunderna kommer att efterfraga

imorgon.

Paralleller vi kan dra till tidigare avregleringar i landet 4r att konkurrensen 6kade inom skolor
och barnomsorg i och med friskolreformen. Revisorerna hdvdar att konkurrensen inom deras
bransch inte kommer att 6ka mérkvért, men vi tror att de bor gora sig beredda pa en 6kning da
gransvirdena hdjs. Med den 6kade konkurrensen kan fragor angéende hojd kvalitet och sdnkt
pris uppkomma, vilka enligt Karlsson (2005) &r syftet med avregleringar som dessa. Vi tror
att kvaliteten kommer att hojas da byrderna Okar sin flexibilitet och skrdddarsyr fler
konsultlosningar till foretag. Prisméssigt kommer formodligen de storre byrderna att vara
prisledare, precis som folktandvarden blev vid tandvardsmarknadens avreglering. Den storsta
priskonkurrensen tror vi kommer att ske mellan de mindre byrderna di de storre i viss man

kan forlita sig pa ett starkt varumérke och har skalfordelar.

5.2 Intressenters paverkan

Utifrdn intressentteorin och legitimitetsteorin, samt respondenternas svar, anser vi att
granskning frdn en oberoende part fortfarande kommer att vara hogst aktuellt. Detta da det
framgar av tidigare forskning att externa intressenter inte vill interagera med ej granskade
bolag. D& avskaffandet endast berdr de allra minsta aktiebolagen tror vi inte att
intressentteorin dr av stor betydelse dnnu, eftersom deras intressentgrupper ocksd dr mycket
mindre. Detta kan forklaras genom att ett litet foretag med endast en dgare, sjdlv har full insyn
i den finansiella verksamheten. Dock kan det exempelvis vara svart for ett mindre foretag att
vixa med egen kraft da de saknar resurser for det. For att lyckas med en fordndring behdver

de hjilp fran en extern finansidr.

Négot som revisorerna lyfter fram &r att den beroendestdllning som ett foretag far gentemot
sina intressenter beror pd branschtillhorighet, storlek, omsattning och i vilken grad de jobbar
pa en internationell marknad. Detta dr ndgot som vi anser att intressentmodellen inte tar
hénsyn till. Revisorerna menar att olika intressenter &r intresserade av olika delar av en

revision, vilket kan leda till att foretagen reviderar av olika anledningar. Vi ser det som att de
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blir indirekt tvingade till att bli granskade for att vara trovirdiga gentemot sina intressenter
och dirmed kunna ta del av de resurser de behdver. Vi tror, precis som respondenterna, att om
man avstar granskning kommer intressenterna att dra sig undan. Det tror vi i slutindan
kommer att hamma foretagen sjdlva da det kan leda till att man maste begrénsa sin eventuella
expandering av fOretaget. Didrmed anser vi att relationen inte dr frivillig utan snarare
fortfarande en tvingad relation. Intressenternas paverkan madrks &ven genom att
revisionsbyrderna ldgger mer kraft pd att ndtverka med dem. Anledningen till att
revisionsbyraerna gor det dr for att genom nétverkande kunna bli rekommenderade som en
bra, trovdardig och tillforlitlig revisionsbyrd. Respondenterna, och &ven vi, tror att
intressenterna kommer att vara ett drivande incitament i foretagens beslut om de skall
fortsitta att anvinda en revisor eller inte. D4 manga intressenter kréver att en oberoende part
kvalitetssékrar foretagets redovisning fOr att ett samarbete skall genomforas kan man
ifrdgasitta om det verkligen ar frivilligt. Ytterligare en aspekt i avskaffandet &r att
bokforingen kan komma pa efterkdlken da man forlorar kontrollen eftersom foretagaren sjalv

sdtter sig 1 position att ordna med ekonomin trots bristande kompetens inom dmnet.

5.3 Mer konsultverksamhet

Var studie visar dven att revisionspliktens avskaffande kan leda till att revisorn kommer att
spela en mindre roll i framtiden, men att raddgivningstjdnster frdn byrderna far en mer
betydande roll. Detta skulle méjligen kunna ses som en branschglidning da revisionsbyraernas
tidigare kdrnprodukt, renodlad revision, forsvinner for de mindre foretagen. Vi anser att
genom en mer anpassningsbar konsultverksamhet kan revisionsbyrderna erbjuda det som

kunderna efterfragar och darmed skapa en bittre relation.

En mojlig effekt av avskaffandet skulle kunna vara att “riktiga” relationer véaxer fram pa lika
villkor. Med riktiga relationer menar vi att relationen vuxit fram utan tvdng av lagar och
regleringar utan istéllet baseras pa efterfrigan. En foljd av detta kan vara att foretag jamfor
olika revisionsbyrders mer varierande tjansteutbud och kunskap grundligare 4dn innan, nir det
endast handlade om revisionsuppdrag. Dessa relationer kan komma att bli mer givande for
bada parter da det blir en efterfragestyrd tjdnst och arbetet sker pd frivillig basis. Ytterligare
en fordel med avskaffandet ér att det finns utrymme for en storre konkurrens inom branschen

och da okad konkurrens leder till hojd kvalitet dr detta ndgot som gynnar alla.
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Revisionsbyrdernas sdtt att arbeta med lojala kunder skiljer sig frdn den teori som
lojalitetstegen beskriver. Vi anser att lojalitetstegen madste bli mer anpassningsbar for att
kunna anvindas inom ett kunskapsforetag som en revisionsbyra. Eftersom revision inte dr en
fysisk produkt, utan innebir tjdnster som behdver skriddarsys, anser vi att uppbyggandet av
en lojal kund ar ndgot mer komplicerat. Vér uppfattning &r att revisionsbyréer inte bor forlita
sig for mycket pa det faktum att lojala kunder kommer av sig sjélva. D& lojalitetsstegen utgér
fran att en lojal kund byggs stegvis genom aterkommande kop ar det viktigt att anpassa denna
teori till revisionsbranschen. Nér en underskrift pa revisionsberittelsen inte langre kriavs enligt
lag kan branschen utnyttja detta och skapa merforséljning (cross-selling). De kan vidare skapa
lojala kunder genom att skridddarsy sina erbjudanden efter varje enskild kund. Vi tror att en
lojalitetsstege som utgdr mer fran tjénster och dess anpassningsforméga ér att foredra innan

revisionsbyraers fortsatta arbete med kundrelationer.

5.4 Narhet i relationen

En relevant fraga tycker vi dr hur ndra en revisor kan arbeta med sin kund och &nda behélla
sin opartiska stidllning. Som Eva pa KPMG nidmnde &r byrdn, tillsammans med
kundforetagen, ibland ute pad middagar eller Gvriga aktiviteter for att kunna bygga relationer
dven utanfor kontoret. Enligt lag 20 § Revisorslag (2001:883) far man inte ha en alltfor néra
relation till det foretag man reviderar och ddrmed kan relationsmarknadsforing inkrékta pé
detta. Tittar man da pa modellen Relationsmatris av Bertha, Hoffstedt och Thern (2010)
utesluts ddrmed en vénskapsrelation. En sddan relation skulle kunna leda till problem i form
av hogre toleransnivéd hos revisorn, och da en vénskap innebédr 6msesidiga forpliktelser kan
detta kompromissa med den affirsmissiga delen av en framgéngsrik relation. Vinskapen i
relationen kan dven paverka legitimiteten och trovirdigheten av granskningen. Trovérdighet
ar dven nagot som Ahlberg (2009) anser vara en grundpelare for att en relation skall fungera
pa marknaden och i ndringslivet. Denna egenskap, tillsammans med tillit och trygghet, bildar
de tre T som foretag kan anvénda for att bygga sina relationer pa. Den relation som vi anser
att revisorerna istdllet bor ha med sina kunder &r en professionell afférsrelation, enligt Bertha,
Hoffstedt och Therns modell (2010). Revisorer maste ddrmed kunna arbeta med hog nérhet
samtidigt som de har en stor distans. Vi ser hér att det alltsd inte bara dr lagen som hindrar
revisorer fran en fOr intim relation med sin kund utan dven teorier kring lonsamma

affarsforhallanden foresprékar en viss distans
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5.5 Forindringar i kunskapsforetag

Vi ser ett hot 1 att revisionsbranschen eventuellt har forlitat sig for mycket pa att revision varit
lagstadgad. Undersdkningen visar att revisorerna gor anpassningar i deras tjédnsteutbud, men
déd de ir relativt sdkra pé att efterfrigan inte kommer att minska har inga storre satsningar
gjorts utan de forlitar sig till stor del pad word-of-mouth. Att de eventuellt saknar strategi for
arbetet med relationsmarknadsforingen kan kanske forklaras av den fordandringstroghet som
ofta priglar kunskapsforetag. Da sddana foretag bestar av en sammansittning etiska regler
och minniskor med en gemensam kunskapsbas (Artsberg, 2005) kan detta vara den
underliggande orsaken till varfor revisionsbyréerna inte vill anpassa sig. Ytterligare beldgg for
detta fann vi under véra intervjuer da revisorerna beréttade om hur de arbetar med sina kunder
istdllet for hur byrdn som helhet arbetar med relationsbyggande. Om vi ldser mellan raderna
ndr vi kombinerar teorin med vad respondenterna har sagt verkar det som om revisorerna

anser sig sjédlva ‘veta bast’.

Risken finns att revisionsbyraerna ar troga med att matcha fordndringarna inom branschen
med foridndringarna pa marknaden. Diarmed kan de bli utkonkurrerade eller s& skapas ett
glapp mellan efterfrdgan och utbud pd marknaden. Hir anser vi, precis som revisionsbyrderna,
att nyttan med revision maste framhévas utifrdn olika perspektiv och/eller att de skapar ett
nytt tjansteutbud med likvirdig kvalitetsstimpel som ersétter den granskade redovisningen.
Detta tror vi &r viktigt eftersom da revisionsplikten tidigare var lagstadgad och foretagen inte
hade nagon mdjlighet att avstd granskning, dr det mojligt att de enbart sag revisorn som en
kostnad och inte som ndgot positivt bidragande till foretaget. Nu nir granskningen ér frivillig
kan den instillningen komma att fordndras. Ett antal foretag kommer troligen se avskaffandet
som en befrielse, da vissa foretag anser att revisorn endast vill hitta fel och kunna félla dem.
Andra foretag kommer fortsdtta anvidnda revisorn dd de inser fordelarna med det. En mgjlig
foljd av avskaffandet torde vara en okad konkurrens som kan bidra till béttre kvalitet pa

tjansterna. Detta kan pé ldngre sikt leda till att foretag inser nyttan med revision.

5.6 Framtiden

Revisorerna menar att marknadsforingen inte drastiskt kommer att fordndras pd grund av

lagéndringen. Dock tror de att strategierna kring marknadsforingen kommer att forandras vid
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eventuella griansvirdeshdjningar. I och med att det frdn bdrjan var tal om att grinsvirden
skulle vara hogre, anser vi att revisionsbyréerna redan nu borde starta sitt arbete med att skapa
och utveckla relationer till dem som i framtiden kan komma att avsta revisionsplikten. Detta
for att undvika uppkomsten av ett storre glapp mellan revisionsbyrdernas utbud och
marknadens efterfrigan. Om mdojligt kan de behdva implementera en mer anpassad

lojalitetsstege 1 arbetet med de storre foretagen, for att bygga upp en stark grund for lojalitet.

5.7 Slutsats

For att sammanfatta diskussionen ovan foljer hdr nagra korta slutsatser:

Utifrdn den empiriska analysen kan vi dra slutsatsen att revisionspliktens avskaffande inte
medfor en frivillighet da foretagens olika intressenter fortfarande kommer efterfraga
kvalitetsstimpeln som revisorn kan ge. Det dr ddrmed intressenterna, och inte revisorn i sig,

som skapar incitament for foretag att anvdnda revision.

Vi insag att de teorier vi anvént oss av for att analysera hur revisionsbyrderna arbetar med
relationsmarknadsforing och skapandet av lojala kunder inte rakt av dr applicerbara pa denna
bransch. Det kan till viss del vara svart for revisionsbyrfer att anvdnda sig av
relationsmarknadsforing dé& problematik kan uppstd om en vinskapsrelation véxer fram
mellan parterna. Problematiken kan da vara att vinskapen inkrdktar pé affarsrelationen, vilket

exempelvis kan visas genom att revisorn har en hogre toleransnivd gentemot kunden.

Utifrdn den empiriska analysen kan vi avldsa att de viktigaste bestandsdelarna for
revisionsbyraer i skapandet av lojala kunder é&r; tillgidnglighet, interaktivitet, word-of-mouth

och kommunikation.

Vi tycker att det &r viktigt att revisionsbyrderna anpassar sitt tjansteutbud till vad som
efterfragas av kunderna for att pd sa sdtt skapa en langvarig relation som inte paverkas av
yttre forandringar sdsom avskaffandet. P& grund av den utsatta marknadspositionen tror vi att
det krdvs mer nytinkande av revisionsbyraerna. De far inte forlita sig pd deras stéllning pa

marknaden och tro att kunderna stannar.
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5.8 Forslag till vidare forskning

Da vi 1 védr undersokning endast koncentrerat oss pad hur revisionsbyrder hanterar
revisionspliktens avskaffande skulle forslag till vidare forskning vara att undersdka hur smé
aktiebolag, som inte lidngre behdver revidera, hanterar revisionspliktens avskaffande.
Undersokningen skulle kunna belysa hur fortagen resonerar kring avskaffandet, vad de ser for
fordelar och nackdelar med det och om de ser ndgon fordndring i revisionsbyrder bemotande.
En annan intressant undersokning &r att se vilka foretag, i form av branschtillhorighet, storlek
mm, som valt att fortsétta revidera. D4 vi i var undersokning endast hade kontak med storre
revisionsbyrder skulle fortsatt forskning kunna analysera hur de mindre revisionsbyraer

hanterar revisionspliktens avskaffande.

En intressant infallsvinkel ar att undersoka om, och i sa fall hur, marknaden for revision
kommer att fordndras om grénsvirdena hojs. D& fOrslaget initialt var hogre kommer
gransviardena med storsta sannolikhet att hojas och darmed omfatta fler foretag. Det ér
intressant att se hur revisionsbyrerna hanterar detta. Ytterligare en intressant forskning skulle

kunna vara om revisionsbyraer kan anvénda sig utav lojalitetsprogram.
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BILAGA

Intervjufragor
* Generellt
Vem ér Du och vad har Du for position i foretaget?
Vad har Du {or bakgrund till foretaget? Hur ldnge har Du jobbat i foretaget, och var?
Beritta lite kort om foretaget. Vad gor ni? Hur méinga anstéllda har ni?

Vilka ar era framsta kunder? Storlek, bransch m.m.

* Avskaffandet av revisionsplikten
Beror avskaffandet av revisionsplikten flera av era kunder?
Forlitar ni er pé att ni kommer att ha kvar kunderna som nu kan vélja bort revisorn?

Det finns méinga foretag som séger att de dr oroliga dver att gora affarer med andra foretag
som inte dr reviderade. Ar det en osékerhet Du har mérkt av?

Har utbudet av era tjinster fordndrats i och med revisionspliktens avskaffande?

Tror Du att kvaliteten pa tjédnsterna kommer att 6ka, och i sa fall pé vilket sétt?

Hur ser Du pa revisionspliktens avskaffande? Konsekvenser? Fordelar och/eller nackdelar?
Tror Du att avskaffandet kommer att 6ka konkurrensen inom branschen? Pé vilket sétt?

Vad, anser Du, &r den storsta fordelen med avskaffandet? Hur kommer ni att kunna utnyttja
denna fordel?

Vilken tycker Du dr den viktigaste fordelen med att anvénda sig utav revisor och som nu
ménga géar miste om?

Hur jobbar ni nu for att formedla denna fordel sa att s& mdnga som mojligt fortsatter att ta del
av revisorns expertis?
. Relationsbyggande marknadsforing
Hur arbetar ni med marknadsforing idag?
Arbetar Du personligen pd nigot sitt med marknadsforing? I sa fall hur?

Har arbetet med marknadsforing utvecklats/forandrats? Hur?

N



Hur arbetar Du for att skapa virde i en kundrelation?
Hur viktigt anser Du att relationsbyggande ar?
Hur arbetar Du f0r att skapa lojalitet hos kunder?

Kan externa faktorer som forekommer pa en forédnderlig marknad péverka Ditt sitt att
marknadsfora revisionsbyran?

e Ovrigt
Har Du nédgot utover detta att tillagga?

Om vi, vid ett senare skede, inser att vi glomt ndgon fraga, dr det da okej for oss att
aterkomma?

Onskar Ni en kopia av uppsatsen nir den ir klar?

Tack for Din medverkan!
Rebecka Burell, Josefin Mattsson och Isabelle Skérstrom

R1



