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Abstrakt

I mitt arbete skriver jag om relationsbaserad marknadsforing inom redovisningsbyraer pé
Aland. Syftet med arbetet ir att ta reda pa hur redovisningsbyrierna arbetar med
relationsbaserad marknadsforing och fa kdnnedom om vilka de viktigaste faktorerna vid
valet av redovisare ar ur kundens perspektiv.

Den teoretiska referensramen jag utgétt fran &r omvérldsanalys, STP-processen, 7P,
relationsmarknadsforing, Word of Mouth-marknadsforing och kommunikations- samt
prissittningsteorier. For att uppna syftet anvénde jag mig av bade kvalitativ metod genom att
utfora 5 intervjuer med branschexperter och kvantitativ metod genom en enkét som riktade
sig till foretagare for att triangulera problemet.

Materialet har analyserats genom att identifiera aterkommande teman och resultatet visar att
kompetens, kundservice och flexibilitet dr de viktigaste faktorerna for kunderna, och
slutsatsen ir att redovisningsbyraerna behover gora ett bra jobb for att {4 ett gott rykte och
nojda kunder.
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Abstract

In my thesis I write about relationship-based marketing in accounting firms on the Aland
Islands. The purpose of the study is to find out how the accounting firms work with
relationship-based marketing and acquire knowledge about the most important factors when
choosing an accountant from the customer’s perspective.

The theoretical framework I have based this thesis on is marketing analysis, the
STP-process, 7P, relationship marketing, Word of Mouth-marketing and, communication and
pricing strategies. To achieve the purpose of the study I have used both a qualitative method
by doing 5 interviews with industry experts and a quantitative method through a survey
aimed at businesses to triangulate the issue.

The material has been analysed by identifying recurring themes and the result shows that
competence, customer service and flexibility are the most important factors for customers,
and the conclusion is that accounting firms need to do a good job in order to have a good
reputation and customer satisfaction.
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1. INTRODUKTION

1.1 Bakgrund

Marknadsforing handlar i grund och botten om att skapa vérde for kunderna och bygga
langsiktiga relationer. I takt med digitaliseringen har foretagens forutsattningar férandrats och
idag konkurrerar de pa en global marknad. For att upprétthalla sin konkurrenskraft behover
tjansteforetag utveckla strategier som fokuserar pd att varda ldngsiktiga kundrelationer, inte
bara enskilda transaktioner. Relationsmarknadsforing &r ett exempel pa ett sddant perspektiv,
dar fokuset ligger pa att skapa och upprétthalla relationer som genererar virde for bade
tjansteforetagen och deras kunder. Det dr dven dyrare for foretag att vdrva nya kunder én att
ta hand om de befintliga relationerna. Relationsmarknadsforing &r inte ett nytt koncept; teorin

borjade fa spridning under 1990-talet, papekar Evert Gummesson (2002, p. 16).

Marknadsmixteorin dominerar idag undervisningen inom marknadsforing, men den fokuserar
framst pd massmarknadsforing av standardiserade konsumentvaror. Daremot har
relationernas roll inom marknadsforingen varit kind inom praktisk marknadsforing lange
(Gummesson, 2002, p. 24). For marknadsforing av tjinster ricker som redan nimnts inte
marknadsmixens 4P till, utan har utvidgats till exempel till 7P som férutom produkt, plats,
pris och promotion innehéller process, fysisk omgivning och personer. STP-processen med
segmentering, milmarknadsforing, positionering och differentiering handlar i korthet om att

vilja ut den kundgrupp som foretaget kan erbjuda mest vérde till.

Syftet med studien ar att ur ett tjéinsteforetags perspektiv se pa hur de arbetar med
marknadsforing som baseras pa langsiktiga relationer till deras kunder och hur de skapar
véarde for dem. For att fa en djupare insyn i tjinsteforetagens virde har jag dven fragat deras
kunder vilka faktorer som &r viktiga nér de koper dessa tjdnster. Jag har valt att utga fran
redovisningsbyréer pa Aland eftersom de har ett stort fokus pa langsiktiga kundrelationer och

eftersom jag har ett personligt intresse for yrket.


https://paperpile.com/c/n9fOXj/SaUc/?locator=16&noauthor=1
https://paperpile.com/c/n9fOXj/SaUc/?locator=24

1.2 Syfte

Jag vill ur redovisarens perspektiv se hur de arbetar med relationsmarknadsforing och

véirdeskapande aktiviteter som kan ge konkurrensfordelar.

Ur kundens perspektiv vill jag f4 kinnedom om redovisarens virdeerbjudande och vilka

faktorer som dr viktiga vid valet av redovisare.

1.3 Fragestallning

- Hur arbetar redovisningsbyraerna med relationsbaserad marknadsforing?
- Vad ar avgorande for foretag vid val av redovisare?

- Vad ar vardet?

1.4 Avgransningar

Arbetet avgrinsar sig till utkontrakterad redovisning pa Aland.
Arbetet tar inte upp djupet av relationer, utan fokuserar pa viardeerbjudandet och konkurrens.

Arbetet exkluderar dven hallbarhet och produktmarknadsforing.



2. METOD

2.1 Strategi och metodval

Martyn Denscombe beskriver en forskningsstrategi som en handlingsplan som ar utformad
for att na ett specifikt mal. Inom samhillsvetenskapen innebér det en bred infallsvinkel med
en distinkt forskningslogik och en bakomliggande idé som formar en handlingsplan for att
uppnad ett identifierat forskningsproblem. Han péapekar ocksa att forskningsstrategi och
forskningsmetod inte dr samma sak. En forskningsmetod ér ett verktyg for datainsamling, till

exempel intervjuer, observationer eller frageformulér (2018, p. 20).

Metodkombination kan innebéra en kombination av forskningsdesign, forskningsstrategier
och analysmetoder, men den vanligaste kombinationsformen &r att anvdnda bade kvalitativa
och kvantitativa metoder i ett och samma projekt (Denscombe, 2018, p. 219).
Forskningsfynden kan forbéttras genom att anvéinda mer &n en metod eftersom det kan ge en
mer fullstindig och komplett bild (2018, p. 220). Kombinationen kvalitativ och kvantitativ
metod anvinds for att se saker ur andra perspektiv och genom det fa en mer fullstindig
overblick (Denscombe, 2018). Metodologisk triangulering mellan metoder 4r den vanligaste
typen av triangulering bland forskare som anvinder metodkombinationer. Att anvinda olika
metoder gor det mdjligt att jimfora fynden frén de olika metoderna. Med denna form av
triangulering vill forskaren anvdnda markant olika metoder for att “se saker och ting ur s

olika perspektiv som mojligt” (2018, p. 227).

Jag har valt att anvéinda en kvalitativ metod genom intervjuer som min priméra metod. Jag
intervjuade 5 personer som har en ledande position pé élédndska redovisningsbyraer for att ta

reda pa hur foretagen arbetar med relationsbaserad marknadsforing.

Jag har dven anvint mig av en kvantitativ metod genom att skapa en enkét for att ta reda pa

kundernas attityder till olika faktorer som relaterar till B2B-relationer.


https://paperpile.com/c/n9fOXj/mGsF/?locator=20&noauthor=1
https://paperpile.com/c/n9fOXj/mGsF/?locator=219
https://paperpile.com/c/n9fOXj/mGsF/?locator=220&noauthor=1
https://paperpile.com/c/n9fOXj/mGsF
https://paperpile.com/c/n9fOXj/mGsF/?locator=227&noauthor=1

2.2 Kvalitativ metod

“Kwvalitativ metod intresserar sig for meningar, eller inneborder, snarare an for statistiskt
verifierbara samband”, skriver Johan Alvehus. Han papekar déremot att definitionen &r mer
komplex dn sd; kvalitativ metod intresserar sig for samband och ser inte kvantiteter som
oviasentliga (2023, p. 20). Forskningsintervju innebér att ménniskors svar pa forskarens fragor
anvinds som datakélla (Denscombe, 2018, p. 267). Intervjuer dr mest ldmpade nér forskaren
vill undersoka komplexa fenomen sadsom &sikter, uppfattningar och privilegierad information
av nyckelpersoner som kan ge vérdefulla insikter baserade pd deras erfarenhet (2018, p. 268).
Semistrukturerad intervju innebdr att intervjuaren har en lista p4 @mnen och fragor som ska
tas upp. Intervjuaren kan diremot vara flexibel med ordningsfdljden och tillater respondenten
utveckla sina idéer (2018, p. 269). Personlig intervju kallas den situation ddr en intervjuare
moter en respondent och intervjuaren styr och leder samtalet (Christensen et al., 2016, p.

162).

Fordelar med intervjuer dr bland annat djupgéende och detaljerade data, vardefulla insikter av
ndmnda nyckelpersoner och flexibilitet vid semistrukturerade intervjuer (Denscombe, 2018,
p- 292). Nackdelar med intervjuer &r att data baserar sig pa det manniskor sdger, och det som
sdgs stimmer inte alltid 6verens med handling. Dessutom kan intervjuaren paverka
respondenten och det dr svart att uppnd konsistens vid en semistrukturerad intervju, eftersom

kontext och deltagande individer paverkar situationen (2018, p. 293).

For att 6ka giltigheten 1 intervjuer kan forskaren skicka tillbaka de utskrivna intervjuerna till
respondenterna och lata dem kontrollera om det som sagts har blivit uppfattat korrekt.
Forutom en chans att fortydliga sig, far respondenten ocksé chansen att ldgga till nagot som

denne glomt bort under intervjun eller kommit pa i efterhand (Alvehus, 2023, p. 162).

Intervju dr min primira datainsamlingsmetod eftersom jag vill f& information angdende
komplexa fenomen inom relationsmarknadsforing och hur redovisningsbyraer arbetar med

dem. Jag intervjuade EC Redovisning, Nova Alandia, Redeko, Foretagsbyran och “Foretag


https://paperpile.com/c/n9fOXj/9AdB/?locator=20&noauthor=1
https://paperpile.com/c/n9fOXj/mGsF/?locator=267
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https://paperpile.com/c/n9fOXj/mGsF/?locator=292
https://paperpile.com/c/n9fOXj/mGsF/?locator=292
https://paperpile.com/c/n9fOXj/mGsF/?locator=293&noauthor=1
https://paperpile.com/c/n9fOXj/9AdB/?locator=162

X”, som viljer att forbli anonymt. Jag valde ut redovisningsbyréer i olika storlekar for att fa

information om bade likheter och skillnader som kan finnas beroende pa foretagets storlek.

2.2.1 Urval
Bekvamlighetsurval bygger pa forskarens bekvamlighet. Om det finns flera alternativ att
vélja mellan sa viljer forskaren det mest fordelaktiga alternativet. Bekvamlighet kan vara den

huvudsakliga utgdngspunkten, men kan dven anvindas som underordnad princip

(Denscombe, 2018, p. 71).

2.2.2 Trovardighet

“Nar intervjun handlar om faktiska fradgor kan forskaren gora vissa kontroller for att se om
informantens uppgifter i stora drag bekriftas av andra ménniskor och andra kallor”
(Denscombe, 2018, p. 290). Detta kan goras till exempel genom triangulering, noggrant

utvalda nyckelpersoner och leta efter teman som framtrader i flera intervjuer (2018, pp.

290-291).

2.3 Kvantitativ metod

Frageformular kan variera i syfte, omfattning och utseende. Déremot ska de vara utformade
sa att de samlar information som kan anvéndas som data i en analys och alla respondenter
svarar pd samma fragor (Denscombe, 2018, p. 243). Vid ett sjdlvadministrerande
frdgeformular ar forskaren inte involverad i1 processen dir svaren fylls i, utan detta gors 1

respondenternas egen takt (2018, p. 244).

Fasta frdgor innebér att respondenten endast kan vélja svar som dr angivna pa forhand,
exempelvis “Ja” eller “Nej”. Svar pa fasta fragor dr enkla att kvantifiera och analysera, men
respondentens svar har mindre mdjlighet att reflektera verkligheten. Vid 6ppna fragor far
respondenten sjalv formulera svaret, vilket mojliggér komplexa synpunkter. Daremot kraver
det mer anstringning fran respondentens sida och ir tidskrdvande for forskaren att analysera
(2018, p. 257). En Likertskala uppmanar respondenten att besvara fradgan genom att ange sin

asikt pa en skala mellan en ytterlighet till en annan med ett antal steg emellan. Denna typ av
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skala mdjliggor kvantifiering av attityd genom att omvandla personliga kénslor till en siffra

(2018, p. 361).

Fordelar med frigeformulér dr bland annat att de dr relativt létta att arrangera, svaren
paverkas inte av interpersonella faktorer och svaren pa ett webbaserat frageformulédr matas
direkt in i en datafil (2018, p. 264). Nackdelen ar att forkodade svar kan vara frustrerande och
tvinga in svaren i en struktur. Dessutom kan forskaren inte kontrollera sanningshalten 1

respondentens svar (2018, p. 265).

I forsta delen av min enkdt anvénder jag mig av fasta fragor for att fa fram information om
foretagen, sasom foretagsform och antal anstéllda. I andra delen av enkéten méter jag
attityder till faktorer som dr viktiga for foretagen vid valet av redovisare. Detta gor jag med
en Likertskala, dir 1 innebar att respondenten anser faktorn helt oviktig och 5 som mycket

viktig. Faktorerna dr bland annat pris, rykte och rekommendationer.

2.3.1 Urval

“Den grundldggande principen for urval &r att det gar att producera rimligt traffsékra fynd
utan att behova samla in data frdn var och en av medlemmarna i undersokningspopulationen”.
Representativt urval bestér av ett tvirsnitt av populationen (2018, p. 57). For att 4stadkomma
ett representativt urval anses slumpmadssigt urval vara den ideala utgdngspunkten.

Slumpmassigt urval innebar att varje enhet har samma kénda sannolikhet att ingé 1 urvalet

(2018, p. 61).

Enkdéten riktar sig till foretag inom alla branscher som koper redovisningstjénster. Jag fick
hjilp av Alands Niringsliv som delade enkiten i sitt nyhetsbrev, och postade linken till min

privata Facebook for att forsoka na foretagare.

2.3.2 Reliabilitet och validitet

Jan Trost skriver att reliabilitet eller tillforlitlighet innebér att en métning &r stabil och inte
utsatt for slumpinflytelser. “Inte sédllan menar man med reliabilitet att en métning vid en viss
tidpunkt skall ge samma resultat vid en fornyad métning” (2012, p. 61). Situationen ska vara

sé standardiserad som mojligt for att uppnad hog reliabilitet (2012, p. 62). Standardisering
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innebadr att frdgorna och situationen dr densamma for alla respondenter, eftersom standard
innebdr avsaknad av variation. Kvantitativa studier brukar ha hog grad standardiserade

datainsamlingar (2012, p. 57).

Validitet eller giltighet innebér att frdgan méter det den dr tdnkt att méita (2012, p. 63). Intern
validitet Overviger om forskningen har stillt rétt fragor och om insamlat data ar relevant for

frdgorna (Denscombe, 2018, p. 386).

2.4 Etik

“Det finns fyra huvudprinciper som utgor grunden for forskningsetiska koder” (Denscombe,
2018, p. 438):
1. Forskaren ska skydda deltagarnas intressen
2. Deltagandet ska vara frivilligt och baserat pa informerat samtycke
3. Forskaren undviker falska forespeglingar och undersékningen bedrivs med
vetenskaplig integritet

4. Forskaren foljer nationell lagstiftning

Informerat samtycke innebér att deltagarna i unders6kningen har tillracklig information om

forskningen for att kunna gora en bedomning ifall de vill delta eller inte (2018, p. 441).

Jag har beskrivit for de som intervjuats och i min enkét vad syftet med min undersdkning ar.
Om nagot uppkommit i intervjuerna som skulle kunna ge en negativ bild av foretaget har jag
latit bli att anteckna. Jag skickade dven tillbaka den renskrivna intervjun till respondenterna

for att fa deras godkdnnande sa de kédnde sig rattvist och korrekt uppfattade. Jag har erbjudit

foretagen som intervjuades att vara anonyma och enkiten har varit anonym.
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3. TEORI

3.1 Definitioner

3.1.1 Redovisning

Enligt Soile Tomperi ar redovisningens uppgift att sammanstélla information om foretagets
verksamhetsprocess, och uppgifterna inom det kan indelas i registrering av information och
anvandningen av den. Registreringsarbetet utfors frimst inom bokforingen och anvindningen
av informationen sker tudelat inom redovisningen, beroende pa om informationen dmnas

anvindas internt eller for externa intressenter (2016, p. 11).

Den externa redovisningen (bokforingen) foljer foretagets affarstransaktioner och ger en bild
av den monetdra processen inom foretaget. Utgaende fran bokforingen upprittas ett “officiellt
bokslut med resultatrikning, balansrakning, finansieringsanalys och noter”. Den interna
redovisningen 4 andra sidan betjénar foretagsledningen, som med hjélp av kalkylerna kan fa

stdd 1 planeringen och verkstillandet, men &dven kontrollkalkyler (2016, p. 12).

Bokforingsskyldiga ér alla som driver rorelse eller utdvar yrke. Med rorelse avses en utatriktad
fortgdende och sjilvstindig verksamhet som sker i forvérvssyfte och ar forknippad med en foretagsrisk.

(Tomperi, 2016, p. 13)

Minga foretag koper redovisningstjanster av en utomstaende redovisare. Daniel Kindstrom,
Christian Kowalkowski och Anders Parment skriver att “outsourcing, eller utkontraktering
innebdr att man later en annan aktor utfora vissa aktiviteter” sa att foretaget kan fokusera pa
sin kdrnverksamhet (2012, p. 96). Enligt Arjan Van Weele och Katarina Arbin kallas denna
outsourcingstrategi for karnkompetensstrategin (2019, p. 221). Ett foretags kdrnkompetens ér

de kompetenser som ger langsiktig konkurrenskraft (2019, p. 222).

3.1.2 Foretagsform och storlek
De vanligaste foretagsformerna dr enskild firma, 6ppet bolag, kommanditbolag, aktiebolag

och andelslag (Tomperi, 2016, p. 117). Utgdende fran foretag som ar registrerade i
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handelsregistret dr enskild firma och aktiebolag i majoritet (Patent- Och Registerstyrelsen,

2026).

Enskild firma ér en enskild ndringsidkare som utovar rorelse eller yrke. Foretagaren
investerar sjalv kapital i foretaget, och om foretaget uppvisar vinst 6kar det egna kapitalet och
minskar vid forlust. Agaren svarar for foretagets forbindelser med hela sin formdgenhet.
Agaren kan inte ta ut 16n ur sitt foretag (Tomperi, 2016, p. 117). Som enskild niringsidkare
kan foretagaren idka verksamhet ensam, med make/maka, minderarigt barn eller barnbarn

(Suomi.fi, n.d.).

Aktiebolag ar kapitalbolag och aktiedgarna ar inte personligen ansvariga for bolagets
forpliktelser. En enskild deldgare kan inte heller ensam ingé bindande avtal for bolaget, de
utovar sin bestimmanderétt pa bolagsstimman (Tomperi, 2016, p. 124). Aktiebolaget har en
styrelse som har hand om forvaltningen av bolaget och en verkstillande direktor som skoter
den 16pande forvaltningen enligt styrelsens anvisningar (2016, p. 125). Aktiebolag kan bildas

ensam eller tillsammans med en eller flera andra personer (Suomi.fi, n.d.).

Under rakenskapsperioden har ett mikroforetag i genomsnitt 10 anstillda, sma foretag 50
anstéllda och stora foretag 250 anstdllda, men dessa siffror kan variera beroende pa huruvida
foretagen uppfyller 6vriga gransviarden som dr avgorande for foretagsstorlekarna (omsittning

och vinst) (Bokforingslag, n.d.).

3.1.3 Tjanst

Jochen Wirtz och Christopher Lovelock definierar tjdnster som ekonomiska aktiviteter som
utfors av en part for en annan. De menar ocksd att de ofta &r tidsbaserade och forsoker skapa
onskat resultat for mottagaren. I utbyte mot pengar, tid och anstrangning férvéntar sig
kunderna att fa ett virde av tillgdngen till bland annat arbete, kunskaper, expertis eller system

(2022, p. 18). Christian Gronroos (2015, p. 53) beskriver en tjinst pa foljande sétt:

En tjanst &r en process bestdende av en serie mer eller mindre icke-patagliga aktiviteter som vanligtvis,

men inte nodvéandigtvis alltid, 4ger rum i interaktionen mellan kunden och servicepersonal och/eller
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fysiska tillgangar eller varor och/eller tjénsteleverantdrens system, och som tillhandahalls som en

16sning péa kundens problem.

Per Echeverri och Bo Edvardsson menar att en tjdnst ur foretagets perspektiv handlar om
utlovat kundvérde och ur kundens perspektiv det realiserade vardet, hur de upplever och

beddmer det i sin egen milj6 (2018, p. 15).

3.1.4 Kundvarde och konkurrens

Ett vanligt sitt att se pd kundvérde &r differensen mellan férdelar och uppoffringar som
behover goras for att fa del av fordelarna (Kindstrom et al., 2012, p. 32). Uppoffringar brukar
i regel vara kostnader, till exempel inforskaftnings-, hanterings- och anvandningskostnader,
men det kan dven handla om leverantérens kompetens, engagemang och risken att hamna 1 en
beroendesituation (2012, pp. 33—34). Hur kunden uppfattar vérdet &r relaterat till hur
konkurrensen ser ut; om en konkurrent har samma erbjudande men till en ldgre kostnad sa

upplevs konkurrentens erbjudande ha det hogre vérdet (2012, p. 34).

Kindstrom et al. (2012, p. 13) beskriver konkurrenskraft pd foljande sétt:

Marknadsforing dr grunden for ett foretags konkurrenskraft, framfor allt da konkurrenskraften utgér

fran en forméga att identifiera, forsta, utveckla och ta hand om en kunds behov.

Konkurrensfordelar handlar om att leverera mer kundvirde dn konkurrenterna, och ur
kundens perspektiv handlar det om kundfordelar, menar Philip Kotler, Gary Armstrong och
Anders Parment (2022, p. 456).

3.1.5 Kundlojalitet

Lojalitet handlar om en kunds vilja att &terkomma till samma foretag 1dngsiktigt. Lojalitet ar
inte en inneboende egenskap hos kunder, ddrmed behover foretag ge dem en anledning att
vara det, eftersom lojala kunder ar ett viktigt utfall av kundngjdhet (Wirtz & Lovelock, 2022,
p. 65). Kundndjdhet eller kundtillfredsstdllelse handlar om i vilken utstrickning upplevelsen
matchar eller dvertriffar kdparens forvintningar. Aven om kundlojaliteten generellt har

minskat, sd har foretag som har n6jda kunder hogre kundlojalitet (Kotler et al., 2022, p. 23).
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3.1.6 Kompetens

IHM Business School definierar kompetens som “formégan att utféra nagot, garna med
framgang och/eller effektivitet”. De papekar dven att kompetens handlar om att omsétta
kunskap till framgangsrika prestationer. En person som dr kompetent inom ett visst omrade ar
bra pd uppgifter inom det omradet, medan en person med hdg kompetens inom ett specifikt
omrade har spetskompetens. En person som har kompetens inom manga olika omréden kallas

ibland for generalist (/HM Business School, n.d.).

3.2 Marknadsforing

En definition pd marknadsforing &r att utveckla Ilonsamma kundrelationer (Kotler et al., 2022,
p. 7). Mélet 1 marknadsforingen &r att attrahera nya kunder genom att skapa kundvirde och
att behélla samt utveckla befintliga kundrelationer genom att leverera langsiktigt kundvéarde
(2022, pp. 7-8). For att bygga relationer behover foretaget forstd kundernas behov, kunna
utveckla attraktiva erbjudanden och sétta rimliga priser. En marknad bestar av nuvarande och

potentiella kunder som delar ett behov (2022, p. 13).

3.2.1 Omvarldsanalys

Foretagets omgivning bestar av aktorer och forhéllanden som péverkar dess forméga att
skapa “konkurrensfordelar, leverera kundvirde och bygga relationer med kunder” (Kotler et
al., 2022, p. 81). Till exempel kan man anvinda vad Wirtz och Lovelock kallar en 3C-analys,
customer, competitor, company, for att identifiera nyckelelement i foretagets

positioneringsstrategi (2022, p. 78).

Vid kundanalysen tittar foretaget pa marknadens karakteristika och vad kunderna har {for
behov (2022, p. 78). Konkurrentanalysen identifierar och analyserar konkurrenterna for att fa
en kénsla av deras styrkor och svagheter, och dirmed kan foretaget dven identifiera chanser
till differentiering och konkurrensfordelar. Den interna foretagsanalysen ser till foretagets

nuvarande position, resurser och begriansningar (2022, p. 80).

3.2.2 STP-Processen

STP-processen kan definieras pa foljande sitt:
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Segmentering innebdr att g frdn massmarknadsforing mot malmarknadsforing: att identifiera
marknadssegment, vélja ett eller flera av dem och utveckla produkter och erbjudanden som passar de
olika segmenten. Ibland kallas detta for STP-processen: Segmentering, Targeting (malmarknadsforing)
och Positionering.

(Kotler et al., 2022, p. 253)

3.2.2.1 Segmentering

Segmentering ar ett av de viktigaste koncepten inom marknadsforing. Foretag kan betjana
olika typer av kunder i varierande grad, sé istdllet for att forsoka konkurrera med hela
marknaden bor foretaget utnyttja marknadssegmentering - for att identifiera de delar av

marknaden foretaget kan tjdna bast (Wirtz & Lovelock, 2022, p. 81).

Genom marknadssegmentering kan stora, heterogena marknader med konsumenter som uppvisar en
stor spridning géllande 6nskemal, resurser, boendeort, kdpattityder och kdpvanor delas in i mindre
segment. Darmed blir det mojligt att pa ett mer effektivt och kundfokuserat sitt ta fram erbjudanden
som passar kundernas 6nskemal.

(Kotler et al., 2022, p. 254)

Behovssegmentering fokuserar pd vad kunden verkligen vill ha. For att effektivt segmentera
marknaden behdver foretaget forstd kundens behov, darefter kan foretaget komplettera den
informationen med demografiska, psykografiska, beteendeméissiga och
konsumtionsrelaterade variabler for att ytterligare beskriva nyckelsegment pad marknaden

(Wirtz & Lovelock, 2022, p. 82).

Foretag kan dven dela in kundsegment beroende pa priskadnsligheten. Prisokénsliga kunder &r
villiga att betala ett relativt dyrt pris for att fa en hogre nivé av service, medan priskédnsliga
kunder letar efter en billigare tjénst och far ddrmed en légre prestationsniva (Wirtz &

Lovelock, 2022, p. 84).
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3.2.2.2 Targeting (mélmarknadsforing)

Malmarknadsforing innebar att vélja ut de kundsegment som foretaget har bast
forutséttningar att attrahera enligt Kotler et al. (2022, p. 254). De beskriver dven 4
marknadsforingsstrategier (2022, pp. 268-270):

1. Odifferentierad marknadsforing:
Kan édven kallas for massmarknadsforing. Foretag ignorerar skillnader mellan segment och

erbjuder samma sak till alla kunder.

2. Differentierad marknadsforing:
I denna strategi skapar foretaget ett specifikt erbjudande for varje segment, vilket ger hogre

forsiljning och starkare position inom segmenten, men dven okad forséljningsvolym totalt.

3. Nischmarknadsforing:
“Nischmarknadsforing innebér att foretag sdker en stor marknadsandel i en eller flera nischer
snarare dn att ge sig in 1 kampen om stora delar av massmarknaden” (2022, p. 269). Denna
strategi kan vara 16nsam ifall foretaget har dverldgsen kunskap om kundernas behov och
onskemal. Sma foretag bor dvervdga denna strategi, de kan skapa en konkurrensférdel genom

nérhet, flexibilitet och kundorientering, medan storre foretag anser nischer vara for sma.

4. Mikromarknadsforing:
Kan édven kallas one-to-one marketing som innebér att aktiviteter och kommunikation
anpassas efter kundernas specifika behov. Den kan delas in i1 lokal marknadsforing och
individbaserad marknadsforing. I den lokala marknadsforingen anpassas varumérken,
erbjudanden och kommunikation efter lokala miljéer sdsom stéder, grannskap och sérskilda
butiker. I den individbaserade marknadsféringen anpassas produkter, aktiviteter och

erbjudanden efter den enskilda individens behov och 6nskemal.
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3.2.2.3 Positionering och differentiering

Positionering innebér att foretagets erbjudande utformas pa ett sadant sitt att det far en tydlig
och eftertraktad plats i den 6nskade malgruppens medvetande (Kotler et al., 2022, p. 254).
For att framgéangsrikt positionera foretaget behovs kinnedom om malgruppens preferenser,

deras bild av vad vérde dr och konkurrenternas erbjudande (Wirtz & Lovelock, 2022, p. 89).

Differentiering innebar att foretag vill hitta aspekter 1 sina erbjudanden dér de kan sirskilja
sig gentemot konkurrenter och darmed 6ka I6nsamheten genom att till exempel skapa
utrymme for hogre priser (Kindstrom et al., 2012, p. 276). Foretag kan uppnd detta pé olika
sétt (Kotler et al., 2022, p. 274):

Produktdifferentiering innebir att produktens egenskaper, prestanda, design eller annan

central egenskap kan anvindas for differentiering.

Tjdnstedifferentiering kan man uppna genom till exempel snabb, bekvdm och kundorienterad

leverans.

Medarbetardifferentiering innebér att foretaget har lamplig personal som kan skapa en

konkurrensfordel, till exempel genom servicens kvalitet eller kundorienterade medarbetare.

Tjénster, kundforstaelse och olika former av relationsutveckling dr nyckelfaktorer for
framgangsrik differentiering, eftersom en hogkvalitativ produkt oftast inte ar tillracklig for att
skapa konkurrenskraft. “Ett foretag ér differentierat nir dess aktiviteter skapar ndgon form av
upplevd dverldgsenhet gentemot konkurrenter géllande ndgon dimension som kunderna

vardesatter” (Kindstrom et al., 2012, p. 277).

3.237P
Marknadsmixens 4P (produkt, pris, plats, promotion) anvinds ofta vid utvecklandet av
marknadsforingsstrategier for fysiska produkter, men de ricker inte till ndr det handlar om

marknadsforing av tjanster. Ddrmed har de tre sista P:na utvecklats speciellt for

19


https://paperpile.com/c/n9fOXj/m7cL/?locator=254
https://paperpile.com/c/n9fOXj/nUeE/?locator=89
https://paperpile.com/c/n9fOXj/r7ph/?locator=276
https://paperpile.com/c/n9fOXj/m7cL/?locator=274
https://paperpile.com/c/n9fOXj/r7ph/?locator=277

marknadsforing av tjdnster: process, fysisk omgivning och personer (Wirtz & Lovelock,

2022, p. 24).

3.2.3.1 Product, Place, Price, Promotion

Att planera marknadsmixen borjar med att skapa en #dnsteprodukt som ger vérde at
malgruppen och uppfyller deras behov béttre &n konkurrenterna. En tjénsteprodukt bestar av
en kiarnprodukt som moter kundens primira behov och supplementéra erbjudanden som

hjélper kunden att anvénda kdrnprodukten mer effektivt (Wirtz & Lovelock, 2022, p. 24).

For att leverera en tjénst behdver foretaget och kunden komma 6verens om tid och plats, men
dven vilken metod och kanal som anvands. Detta kan ske genom fysiska och/eller digitala

kanaler beroende pa tjanstens art (Wirtz & Lovelock, 2022, p. 25)

Foretagets prisstrategi dr ofta dynamisk och prisnivan kan éndra 6ver tid beroende pa
faktorer sdsom kundsegment, tid och plats for leverans samt foretagets tillgangliga kapacitet.
Priset dr en kostnad som kunderna behdver rdkna med for att uppnd 6nskade fordelar.
Foretaget behover sétta priser som malgruppen ér villig att betala, och dven forsoka minska

betungande utgifter for kunden, sdsom resekostnader (Wirtz & Lovelock, 2022, p. 26).

Effektiv kommunikation ar nodvandigt for en framgangsrik marknadsforing. Den héar
komponenten har tre olika roller (Wirtz & Lovelock, 2022, p. 26):

1. Delge kunden viktig information och rddgivning

2. Overtyga malgruppen att kdpa tjinsteprodukten

3. Uppmuntra dem att agera vid specifika tidpunkter

3.2.3.2 Process, Physical Environment, People

Att ha en vélfungerande serviceprocess dr nodvéndigt for att undvika ineffektiv
serviceleverans, bortkastad tid och besvikna kunder. En daligt planerad process gor det dven
svart for anstillda att utfora sitt jobb vil, vilket resulterar i lag produktivitet och missndjd
personal (Wirtz & Lovelock, 2022, p. 27). En del tjinster kriver att kunden aktivt deltar 1

processen genom att till exempel tillhandahalla information (2022, p. 28).
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Om ett serviceforetag har kunder som besoker dess lokaler behover den fysiska miljon ses
over. Allt fran hur byggnaderna ser ut, hur kontorslandskapet ar planerat till méblemang,
personalens arbetskldder, skyltar och andra synliga signaler talar om foretagets servicekvalitet

(Wirtz & Lovelock, 2022, p. 28)

Trots teknologi sa krdver ménga tjdnster en direkt kontakt mellan kunder och anstillda.
Foretag behover vilja sina anstédllda noga och utbilda dem vil. De anstédllda behdver
tillrdckliga tekniska kunskaper, men dven sociala fardigheter och en positiv instdllning. Att ha

lojala och motiverade anstillda dr en konkurrensfordel (Wirtz & Lovelock, 2022, p. 28).

3.3 Relationsmarknadsforing

Relationsmarknadsforing kan beskrivas som “den aktivitet som syftar till att attrahera,
uppritthélla och, 1 komplexa serviceorganisationer, beframja kundrelationer” (Echeverri &
Edvardsson, 2018, p. 41). Relationsmarknadsforingen fokuserar pa kundtrohet, kundnytta och
kundvérd, samt har ett I&ngt tidsperspektiv med starkt kundengagemang och intensiva
kundkontakter (2018, p. 42). Allt fler féretag anammar denna typ av marknadsforing,
eftersom det ar littare och mer I6nsamt att séilja till befintliga kunder 4n att virva nya (2018,
p. 43). Det finns berdkningar som tyder pa att det dr 5-10 ganger sa kostsamt att attrahera nya

kunder &n att skapa lojala kunder och behalla ett gott rykte (2018, p. 158).

Kindstrom et al. hdvdar att de “flesta affarer som sker mellan foretag sker inom ramen for en
pagédende relation”. De skriver dven att det finns 7 typer av relationer mellan féretag med

varierande grad av samarbete och integration (2012, pp. 67—69):

1. Enskilda transaktioner
Foretag handlar utgaende fran ldgsta pris pa en konkurrensutsatt marknad i syfte att
maximera vinsten i varje enskild affar.

2. Upprepade transaktioner
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Det finns en viss grad av tillfredsstdllelse och fortroende som gor att kunden koper fran
samma leverantor upprepade ganger.
3. Langsiktiga relationer
I dessa relationer finns det kontraktuella ataganden, men prispress forekommer for att fa ett
sé bra avtal som mojligt.
4. Partnerskap (0msesidigt beroende)
Marknadsmekanismer (utbud och efterfragan) har en begrinsad paverkan pé dessa relationer.
5. Strategiska allianser
En ny organisatorisk entitet skapas for exempelvis ett tjansteutvecklingsteam.
6. Naitverksorganisationer
En mangfacetterad organisationsstruktur som bygger pé flertalet relationer, partnerskap och
strategiska allianser.
7. Vertikal integration

Foretag gér samman genom uppkop.

Relationen pa individniva dr ofta viktigare dn den pé organisationsniva:

Konsulter och séljare dr exempel pé personer som moter kundrepresentanter i sitt dagliga arbete och
dar vélfungerande personliga relationer ménga ganger ar betydelsefulla for mdjliga framtida afférer.
Det hander exempelvis att personal som byter arbetsgivare ‘tar med sig’ kundkontakten till sitt nya
foretag eftersom kunden vérdesétter den personliga relationen hogre &n en mer abstrakt relation till
foretaget.

(Kindstrém et al., 2012, p. 69)

For att sammanfatta vad relationsmarknadsforingskonceptet innebar &r Gummessons
definition tydlig: “Relationsmarknadsforing 4r marknadsforing som sétter relationer, nétverk
och interaktion 1 centrum” (2002, p. 16). Han skriver ocksa att relationer forutsétter att det
atminstone finns 2 parter som star i kontakt med varandra, och moderrelationen inom

marknadsforingen dr den mellan leverantor och kund (2002, p. 17).
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3.3.1 Kundvard

“Den relationsbaserade synen pa marknadsforing medfor i praktiken att kundvard blir en
naturlig och viktig del i marknadsféringen. Kundvarden bygger upp och stérker relationer”,
skriver Echeverri och Edvardsson. Kundvardande marknadsforing handlar om att investera i
kundrelationer och ta hand om kunden vid varje enskild transaktion (2018, p. 159). Foretag
som visar intresse och engagemang far lojala kunder. Foretag behover visa sina kunder
omtanke och medménsklighet for att nd framgéng, men dven fundera igenom hur relationen
till kunden kan utvecklas (2018, p. 160). Kundvard kréver en databas som bor uppfylla 3
funktioner (2018, p. 161):

1. Lagrar kunskap om kunden tillgéngligt for personer inom foretaget som har
kundkontakt.
2. Administrativt hjdlpmedel som mgjliggor dialog med kunden.

3. Ger beslutsunderlag for att styra foretaget mot kundorienterad verksambhet.

3.3.1.1 CRM

Customer relationship management &r ett verktyg for att skapa struktur i insamlandet och
anvandandet av kunddata. “Att skapa och utveckla lonsamma kundrelationer genom att
leverera battre kundvérde och tillfredsstillelse 4n konkurrenter” &r en annan definition pa
CRM (Kotler et al., 2022, p. 22). “CRM ir relationsmarknadsforingens vérderingar och
strategier - sirskilt avseende kundrelationer - omsatta i praktisk tillimpning” (Gummesson,

2002, p. 17).

Ur ett strikt data-orienterat perspektiv handlar CRM om att samla in, sammanstélla och
anvinda information om kunder frén alla tillgédngliga och relevanta killor for att hantera dem
battre och effektivare, och ddrmed skapa bittre kundrelationer (Kotler et al., 2022, p. 138).
Det finns stora méngder information om kunder som foretag kan samla in fran till exempel
koptransaktioner, kontakter med séljare och besok pa hemsidor (2022, p. 138). Informationen

ar ofta utspridd inom foretag och hanteras av olika avdelningar, men med ett CRM-system

23


https://paperpile.com/c/n9fOXj/0zBe/?locator=159&noauthor=1
https://paperpile.com/c/n9fOXj/0zBe/?locator=160&noauthor=1
https://paperpile.com/c/n9fOXj/0zBe/?locator=161&noauthor=1
https://paperpile.com/c/n9fOXj/m7cL/?locator=22
https://paperpile.com/c/n9fOXj/SaUc/?locator=17
https://paperpile.com/c/n9fOXj/SaUc/?locator=17
https://paperpile.com/c/n9fOXj/m7cL/?locator=138
https://paperpile.com/c/n9fOXj/m7cL/?locator=138&noauthor=1

sammanstills och hanteras den informationen for att generera kunskap om kunderna (2022, p.

139).

3.3.2 Word of Mouth

Investopedia definierar Word-of-Mouth marknadsforing som en strategi dar kunder delar sina
erfarenheter om foretagets produkter eller tjdnster med andra i daglig konversation. WoM kan
ge foretaget fler affarsmdjligheter utan extra kostnader, eftersom konsumenter litar pa
vanners rekommendationer. For att lyckas med WoM behdver foretaget dvertraffa kundernas

forvantan (Hayes, 2010).

Den marknadsforingseffekt som WoM ger upphov till dr vanligtvis storre dn effekten vid

planerad kommunikation. Groénroos beskriver WoM pa foljande sitt:

Ur ett relationsperspektiv grundar sig word of mouth-kommunikation pa konsumenters langvariga
erfarenheter och beteendeméssiga engagemang. Kundernas word of mouth-kommunikation speglar
arten och vérdet av deras upplevelse av relationsepisoder eller serviceméten, och hur psykologiskt
tillfreds/icke tillfreds de dr med relationen. Den varierar beroende pa hur stark relationen ar.

(2015, p. 283)

Ju storre risk kunder upplever vid kdp av en tjdnst, desto mer kommer de att séka upp och
forlita sig pa WoM for viagledning i kopbeslutet. En oerfaren kund forlitar sig mer pA WoM
an en erfaren (Wirtz & Lovelock, 2022, p. 238). Kunder med f4 erfarenheter av en tjénst
brukar betona priset, medan langvariga kunder i storre utstrackning tar upp tjanstens virde
(Gronroos, 2015, p. 283). Kunder som har starka dsikter &r mer sannolika att berétta om sina
erfarenheter én de med mildare asikter, och en vildigt missndjd kund dr mer sannolik att
beritta om sina erfarenheter dn en véldigt n6jd kund (Wirtz & Lovelock, 2022, p. 238).
Negativ WoM kan snabbt bli skadligt for ett foretag med bland annat minskad forséljning
som foljd (Kotler et al., 2022, p. 162). Men den negativa upplevelsen gér att vénda till nagot
positivt ifall d&rendet behandlas korrekt (Wirtz & Lovelock, 2022, p. 238).
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Word of mouth i alla dess former kan bara hanteras indirekt, genom att misstag och negativa
kundupplevelser elimineras, och nér servicemisstag da och dé trots allt sker genom att misstagen réttas
till pa ett bra och kundcentrerat sétt.

(Gronroos, s. 285)

3.3.2.1 Klagomal

Nar en kund visar sitt missndje brukar det vara ett tecken pé att kundens forvantan inte
uppnétts, menar Eva Bloch och Ada Elmgert. Eftersom en missndjd kund beréttar for sin
omgivning om upplevelsen, behdver foretag vinda situationen till ndgot positivt och ddrmed
skapa en god ambassador. En kund som klagar kommer med viktig information som foretaget
kan utnyttja for verksamhetens utveckling av bade erbjudandet och kundupplevelsen (2017,
p. 50). Ett strategiskt angreppssétt for att handha klagomalsérenden skulle kunna innebéra att
foretaget “tar emot, foljer upp, kartligger samt ser monster 1 vad som inte fungerar och ger
forbattringsforslag till hela organisationen, utifran kundernas klagomal”. Det rekommenderas

dven att ha tydliga riktlinjer for hur personalen ska bemdta missndjda kunder (2017, p. 51).

3.3.3 Varumarke

American Marketing Association definierar varumérken pa foljande sétt: “Ett namn, en term,
ett tecken, en symbol eller ndgot annat sdrdrag som pa ett tydligt sétt sérskiljer en séljares
produkt eller tjanst frdn andra siljares” (Gronroos, 2015, p. 301). Enligt Roger Strom och
Martin Vendel anvéinds varumirken for att bygga relationer mellan foretag och konsumenter.
Ett tydligt varumérke uppfattas ha personliga egenskaper som konsumenterna har en relation
till (2018, p. 64). Varumérken har en emotionell funktion for foretag, till exempel genom att
bidra till sjalvforverkligande och social profilering (Kindstrom et al., 2012, p. 220). Ett starkt
varumirke kidnnetecknas bland annat av samstammighet mellan kommunikationskanaler,

kontinuitet, palitlighet och tillgdnglighet (2012, pp. 226-227).

3.4 Kommunikation

“All kommunikation handlar om att skapa och utvédxla mening eller betydelser mellan
manniskor” och dr dirmed den mest centrala mekanismen for interaktion (Echeverri &
Edvardsson, 2018, p. 167). Ur ett relationsperspektiv bor kommunikationsbudskap ha en

positiv effekt pad kundens engagemang for foretaget, men om sa &r fallet beror pa budskapets
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karaktér och innehdll, men dven kundens tidsméssiga och kontextuella verklighet (Gronroos,
2015, p. 296). Kommunikationen i foretag beror 4 olika relationer utgaende fran ett

kundperspektiv (Echeverri & Edvardsson, 2018, p. 165):

1. Interaktiv kommunikation
Mellan kund och personal.
2. Extern kommunikation
Mellan kund och foretaget i sin helhet, till exempel genom annonser.
3. Designbaserad kommunikation
Mellan kund och teknologi, till exempel genom sjdlvbetjaning eller fysisk miljo.
4. Intern kommunikation

Mellan personal och arbetsledningen pé olika nivéer.

3.4.1 Natverkande

“Ett ndtverk kan ses som en samling av relationer och aktorer, vilka kan vara foretag svil
som enheter och individer inom ramen for dessa organisationer”. Ett ndtverk kan ses som ett
analytiskt verktyg for att se hur foretag 4r sammankopplade, var de finns i nédtverket och vilka
aktorer som &r nyckelaktorer (Kindstrom et al., 2012, p. 146). Marknader och foretag &r ett

nétverk av relationer inom vilka alla integrerar (Gummesson, 2002, p. 21)

Alla dessa foretag binds samman genom olika kompetenser, relationer och informationsfléden som
tillsammans skapar en helhet dér ett foretags kompetenser och resurser inte endast dr de som finns inom
foretagets granser utan ocksa pd andra platser i ndtverket. Ibland pratar man om att foretag har en
utdkad resursbas, som de kan anvénda sig av, i sitt ndtverk.

(Kindstrom et al., 2012, p. 146)

3.4.2 Marknadsforingskanaler

Digitala kanaler och plattformar spelar en betydande roll for att gora innehall om
varumirken, produkter och tjénster tillgéngliga for konsumenter (Strom & Vendel, 2018, p.
17). Med digitala kanaler avses framst webbplatser, appar och direkta digitala medier sdsom
mejl, sms och mms (2018, p. 23). “Sociala medier dr webb- eller mobilbaserade applikationer

som mojliggor ett flertal sociala funktioner i ett socialt ndtverk™ (2018, p. 25). Sociala medier
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blir allt viktigare for kontakter med omvirlden dven for foretag (Kindstrom et al., 2012, p.

194).

3.5 Prissattning

Prissdttning handlar om att sitta ritt pris pa rétt sitt, men vad som ar rétt pris beror pa olika
faktorer. Kunder har inte en enstimmig uppfattning om vad det rétta priset &r, utan det &r
relaterat till det upplevda virdet och vad de ar villiga att betala (Kindstrom et al., 2012, p.
113).

Generellt sdgs det finnas 3 metoder for prisséttning (2012, pp. 115-116):

1. Kostnadsbaserad
Baseras pa bokforingen, men tar inte hdnsyn till konkurrenter eller kundens perspektiv.
2. Konkurrensbaserad
Baseras pa konkurrenternas observerade eller forvdntade prisnivaer, men tar inte hdnsyn till
kundens perspektiv.
3. Virdebaserad
Baseras pa det virde som en tjdnst levererar till ett definierat kundsegment, men data dr svéra

att erhalla och tolka, samt kundvérdet behéver kommuniceras.

Mikael Samuelsson och Anna Soderblom forklarar att dé prisséttningen ér faststdlld behover
foretaget bestimma vilken prismodell det ska anvinda, de tva huvudsakliga principerna ar
fastprismodeller och dynamiska prismodeller. Fastprismodeller baseras pé statiska faktorer
medan dynamiska baseras pa variationer i efterfragan vid koptillfallet (2016, p. 131).

Exempel pa fastprismodeller (Samuelsson & Soderblom, 2016, p. 131):

- Listpris innebdr att priset dr detsamma oavsett efterfrdgan vid koptillfillet, hur mycket

som kops, vem som koper och hur tjdnsten anvinds.
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Funktionsberoende pris innebdr att priset beror pa vad eller hur mycket av det totala
erbjudandet som kunden anvénder.

Kundsegmentberoende pris innebir att olika kundsegment har olika priser.
Volymberoende pris innebér att priset dr beroende av vilken kvantitet som kops och

rabatter ges vid inkdp av storre volymer.
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4. EMPIRI

4.1 Redovisning av intervjuer

Jag genomforde 5 intervjuer med redovisningsbyrier pa Aland, varav 2 av foretagen endast

bedrivs av dgaren. Ett av foretagen ville forbli anonymt.

De intervjufragor jag anvént &r:
1. Beritta kort om foretaget.
Hur skulle du beskriva foretagets vardeerbjudande?
Gor foretaget omvérldsanalyser?
Har foretaget ndgon definierad malgrupp och vilket behov har den?

. Arbetar foretaget med positionering och differentiering?

2
3
4
5
6. Hur forsoker foretaget varda sina kundrelationer?
7. Hur hanterar foretaget klagomal?

8. Hur arbetar foretaget med marknadsforing?

9. Ar foretaget delaktigt i ett nitverk?

10. Hur sétter foretaget sina priser?

Varje fraga har underfrdgor som syns i bilagorna.

En kritik frigorna fétt dr att de inte passar bra for mindre byrder, eftersom att mindre byrder

inte har samma mojlighet att ge kvalitativa langa svar pa dem som en storre byra har.

4.1.1 EC Redovisning

EC Redovisning ér ett aktiebolag som drivs av Emma Christensen. Foretaget erbjuder tjanster
som exempelvis bokforing, l16nerdkning och deklarationer. Hon arbetar i
bokforingsprogrammet Briox. Foretaget hyr in en 16nerdknare. Christensen har hand om alla
sorters foretag och hennes viardeerbjudande &r att kunden pratar med en och samma person.
Kunden far dven vilja fysiska papper eller digitala 16sningar. Hon forsoker ocksa erbjuda
kunden “det dar lilla extra”. EC Redovisning gor inte nagon omvarldsanalys. Hon har inte

heller upplevt manga klagomal, det har i sddana fall rort sig om nadgot som glomts bort.
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Christensen har haft annons i1 bada lokaltidningar men anvénder frimst Facebook nu for att

delge information. Daremot tar hon inte emot nya kunder for stunden. Christensen betonar att
ryktet 4r vildigt viktigt for sma foretag pa Aland. Hon nitverkar med andra mindre bokforare
och har varit med i styrelsen for Foretagarna pa Aland. Christensen tar betalt for sin arbetstid

och systemavgifter.

4.1.2 Nova Alandia

Lars Luoma pa Nova Alandia dr VD och representerar huvudidgarna. Foretaget ar ett
aktiebolag med totalt 14 personer i personalstyrkan och &r den storsta dlandsdgda byran. De
erbjuder alla typer av tjanster kring bokforing, 16nerdkning, administration, skatter och
fortullning, med mera. Foretaget anvénder Briox som huvudprogramvara och har ett
CRM-system som tredjepartsprogram. Luoma sdger att deras produkt &r likvérdig andras och
styrs av lagar, men att den personliga relationen ar viktigast. De erbjuder dven digitala
16sningar. Nova Alandia har ett 6ga pa konkurrenterna; inte bara de lokala utan dven storre
foretag. Den enda svagheten Luoma kan se med foretaget &r en bristande nérvaro pa sociala
medier, men de har en utarbetad plan for ar 2026 om det. Luoma menar att en bokforingsbyra
sillan har en enskild malgrupp, och d& Aland ir litet minskar valméjligheterna. Tack vare
digitaliseringen kan man ta emot kunder utanfor Aland ocksa. Féretaget har inte mycket
erfarenhet av klagomal, men de forsoker vara tillmotesgédende och 16sningsorienterade. De lar
sig av klagomal och kan vid behov éndra rutiner. Word of Mouth &r véldigt viktigt eftersom
kunder berittar vidare om sina erfarenheter. Nova Alandia 4r med i Alands Niringsliv. De

anvénder sig av listpriser.

4.1.3 Foretagsbyran

Foretagsbyran dr ett aktiebolag med ca 40 anstéllda och de dr en del av RAN-group sedan 1
juni 2024. Jan Kangashaka som intervjuades #r affirsomradesdirektor pa Aland. Foretaget
jobbar bland annat med 16pande bokforing, 16nerdkning och ekonomiadministration, men
genom Rantalainen har de dven tillgang till mer specialisering, till exempel
hallbarhetsredovisning. Kangashaka beskriver erbjudandet genom deras motto: “kunskap och
kvalitet”, kunskap infor framtiden och hog kvalitet pa tjinsterna. Man foljer med vad som
hinder pa Aland nir det ir s3 litet. Kangashaka siger att Foretagsbyran nog har en ganska

stor andel av den &ldndska marknaden. Nufortiden spelar det mindre roll var
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redovisningsbyrén finns lokaliserad. Foretagsbyrén riktar sig till alla som har behov av
ekonomiadministration. Foretagsbyran arbetar mycket med kundrelationer och har ett
kundvérdsprogram, de anvinder dven samma CRM-system som Rantalainen. Om négot
klagomal inkommer ska kunden kontaktas inom 24 timmar och &rendet foljs 16pande upp.
Foretaget har minimal marknadsforing. Kangashaka séger att man behdver gora ett bra jobb
for att skapa ett gott rykte. De dr med i flera lokala nitverk, bland annat i Alands Niringsliv
och som partner i Business Lab p4d Hogskolan p& Aland. Foretagsbyran jobbar med olika

pristyper, framst timpris och fast pris.

4.1.4 Redeko

Redeko grundades 2022 av en grupp konsulter. Det finns tvéa deldgare och Yvonne Sjostrom
ar en av dem. De jobbar helt digitaliserat och anvinder Briox. De erbjuder inte bara arbete
med bokforing, nyckeltal, budget och fakturering, utan de syr ihop en helhetslosning for ett
fast pris 4t sina kunder. Redeko tittar p& vad andra redovisningsbyraer gor pa Aland eftersom
det &r s litet, men de jAmfor sig inte med andra. Redeko riktar sig till kunder som dr
etablerade och vill ha mer @n en vanlig bokforingsbyra. De har differentierat sig genom sin
digitalisering och forsoker positionera sig var de kan ge mervirde. Foretaget har ett gediget
CRM-system. Redeko har inte upplevt klagomal, men de forsdker vara lyhorda och ha
fingertoppskansla. Sjostrom sédger att de endast anvinder sig av Word-of-Mouth
marknadsforing och att den bista marknadsforingen &r att gora ett bra jobb. Foretaget
natverkar hela tiden och skulle gidrna se mer samarbete. Sjostrom séger att det &r svart att

prissitta idag eftersom systemet goér mycket, men de anvinder framst fast pris.

4.1.5 Anonymt foretag

Anonymt foretag som &r ett aktiebolag bestér formellt endast av dgaren sjdlv, men Anonym
hyr in tre personer. Foretaget erbjuder traditionella redovisningstjénster sasom 16pande
bokforing, skattedeklaration, bokslut och 16neadministration. Foretaget arbetar fraimst med
sma foretag och anvinder programmet Briox. Redovisningsbyréder har lagstadgade
skyldigheter, vilket krdaver kunskap och tid. En redovisningsbyra ska ge sin kund trygghet i
att lagarna foljs sa att de kan fokusera pé sin verksamhet. Den omvérldsanalys Anonymt
foretag utfor bestdr av att hinga med i marknaden och sddant som ror tjénsten; till exempel

ny lagstiftning och digitalisering. Anonymt foretag erbjuder en langsiktig kontakt med en och
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samma person, som dven fungerar som bollplank och fortroendeperson. Foretagets tjénster
sticker inte ut ur méngden, men tjdnsten ska fungera sa bra att kunden sjilv kan sticka ut.
Anonymt foretag gor ingen marknadsforing, forutom nétverkande och positiv word of mouth
genom att utfora ett bra jobb. Potentiella klagomal tas upp med kunden genom direkt dialog,
eftersom foretaget har langsiktiga relationer med sina kunder. Anonymt foretag anser att

timdebitering dr den mest rattvisa metoden for foretaget.

4.2 Analys av intervjuer

Relationer &r viktiga inom redovisningsbranschen. En redovisare foljer med sin kund under
manga ar och rdkenskapsperioder. Redovisaren har en speciell inblick i kundens ekonomi,
vilket kraver tillit mellan bada parter. Med intervjuerna ville jag fa en djupare forstaelse for
hur redovisningsbyréer p4 Aland arbetar med relationsbaserad marknadsforing idag. Jag
valde att prata med bdde enmansforetag och foretag med olika antal anstéllda for att &ven
belysa skillnaderna mellan mindre och lite storre redovisningsbyréer. Alla foretag erbjuder
liknande tjdnster, som bland annat inbegriper 16pande bokforing, 16nerdkning och ekonomisk
radgivning. Enmansbyrierna anger att det storsta vérdet de erbjuder &r att kunden har kontakt
med en och samma person. Enligt teorin dr relationen till konsulten viktigare 4dn den till

foretaget, eftersom relationen till foretaget 4r mer abstrakt.

Nova Alandia, Féretagsbyran och Redeko kommenterar att Aland r litet. Detta innebér bland
annat att det dr svarare att segmentera kunder och inrikta sig pa en specifik malgrupp. Trots
att Aland har manga foretag sé finns det kanske inte underlag for att vilja specifika nischer
om man vill arbeta med redovisning som heltidssysselsdttning. Dessutom innebér det att
foretagen foljer med vad konkurrenterna gor, &ven om de inte ser pa vad de gor i detalj.
Enligt teorin &r det av flera orsaker viktigt att f6lja med vad konkurrenterna gor, till exempel
paverkas kundens upplevelse av foretagets virdeerbjudande av konkurrenternas erbjudande,
och det ger dven en forstéelse for konkurrenternas styrkor och svagheter. Ett foretag vill trots
allt generera vinst, och dd upplever jag det som en naturlig del i foretagandet att “hélla ett

0ga” pa vad konkurrenterna gor.

32



Inget av foretagen anvinder sig mycket av annonsering, men de ganger det sker angavs
Facebook och lokaltidningarna som annonseringsplatser. Forutom viss marknadsforing pa
sociala medier sker 4ven varumirkesskapande online for Nova Alandia och Foretagsbyran.
Teorin siger att sociala medier blir allt viktigare vid B2B marknadsforing, och jag delar den
uppfattningen. Daremot anger alla foretag att Word of Mouth och ryktet ar véldigt viktigt pa
Aland. Till exempel anviinder Redeko sig endast av Word of Mouth och rekommendationer
som marknadsfoéringsmetod. For att lyckas med Word of Mouth marknadsforing behover
foretaget gora ett bra jobb, enligt bade litteraturen och de intervjuade foretagen. Pa Aland
anvinder vi oss ofta av uttrycket “alla kiinner alla”, eftersom Aland ir en s liten ort. Detta
bidrar till att rykten sprider sig fort hir och det &r viktigt att tdnka pd hur allménheten
uppfattar foretaget. Kunder beréttar vidare om sin upplevelse hos ett foretag, bade positiva
och negativa erfarenheter. Nova Alandia kommenterade att det &r viktigt att ta tag 1 klagomél
sé fort som mojligt eftersom ett skadat rykte tar lang tid att reparera. Eftersom alla foretag vill
ha nojda kunder sa var alla som intervjuades l6sningsorienterade, vilket stimmer dverens

med mina forvéntningar.

De lite storre byréerna har som forvéntat tillgang till resurser pa ett annat sétt én
enmansbyrierna. Nova Alandia, Foretagsbyran och Redeko har ordentliga CRM-system,
medan de tvd mindre byrderna inte har det. Detta lever upp till mina antaganden, dels
eftersom programvaror kostar en del och dels for att CRM-system anvénds for att samla
information om kunderna pa ett och samma stille istéllet for att ha informationen utspridd i
organisationen. Om man arbetar sjdlv pa det séttet enmansbyraerna gor, s kan man anpassa
tillvigagangssittet sa det passar bade foretaget och kunden; en flexibilitet som jag misstinker
att atminstone dr ldngsammare 1 ett storre foretag. Nova Alandia och Redeko arbetar mycket
med digitala 16sningar, varav Redeko till och med differentierar sig genom digitaliseringen.
EC Redovisning forhéller sig flexibel i det avseendet, och tar emot material bade digitalt och
till pappers utgdende fran kundens 6nskemal. Eftersom Foretagsbyran dr del av en koncern
har de dven tillgdng till resurser dérifrdn. Alla foretag har lite olika forutséittningar och
resurser, men kunderna har ocksa olika behov och férvéntningar. Min uppfattning ar att det

finns redovisningsbyrdaer som matchar olika 6nskemal.
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Alla foretag dr delaktiga i ett ndtverk pd ndgot sitt, till exempel angav alla férutom EC
Redovisning att de var med i Alands Niringsliv. Alla foretag sdg nigon nytta med
nétverkande, bland annat genom att kunna bolla idéer med varandra och ha ett visst
samarbete. Min uppfattning ir att pa grund av att Aland #r litet s3 r avstinden mellan

foretagen lite kortare dn det kanske vore pa en storre ort.

Jag tyckte att prisfragan var speciellt intressant eftersom svaren var bade lika och olika. De
flesta foretag anvénder timpriser, till exempel ansdg det anonyma foretaget att det var det
mest rattvisa tillvigagdngssittet. Redeko dédremot anvénder ett fast pris eftersom systemet gor
s& mycket av arbetet idag. Efter mina diskussioner med foretagen fick jag kinslan av att
prissittningen idag framst dr kostnadsbaserad, men en strdvan efter att ha en mer

vérdebaserad prissittning finns.

Sammanfattningsvis dr min slutsats att alla redovisningsbyraer arbetar med viardeskapande
aktiviteter fOr att bygga ldngsiktiga relationer med sina kunder. Hur féretagen gor det varierar
beroende pé foretagets storlek. Det ena &r inte battre eller sémre &n det andra, ddremot
tilltalar de olika kundsegment med olika 6nskemal. Konkurrenter ses inte endast som
konkurrenter, utan en viss 6nskan kring samarbete finns, till exempel genom nitverkande
med varandra. P4 en liten ort som Aland ir ryktet vildigt viktigt och Word of Mouth var
viktigare for foretagen dn traditionell annonsering. Att hantera eventuella klagomal pa ett
16sningsorienterat vis var en sjdlvklarhet for de intervjuade foretagen. Alla foretag arbetar for
att uppna kundens forviantningar och uppfylla deras behov pa ett professionellt satt med de

resurser foretagen har till sitt forfogande.

4.2.1 Trovardighet

Jag kan inte personligen gé in i foretagen och kontrollera att det de berdttade stimmer
overens med verkligheten. Men enligt Denscombe kan forskaren dka trovirdigheten genom
triangulering, noggrant utvalda nyckelpersoner och att leta efter teman som framtréader i flera
intervjuer (Denscombe, 2018, pp. 290-291). De personer jag intervjuade har en gedigen

kunskap om foretagen och hade liknande svar pa en del fragor. Dessutom var foretagen
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overens om att ryktet ar viktigt - ndgot som dven vore viktigt att uppritthélla vid en intervju

med en studerande. Darfor anser jag att trovirdigheten ar stark.

4.3 Resultat av enkat

Enkiiten riktade sig till foretagare pa Aland som hyr redovisningstjinster. Enkiiten fick totalt
20 svarande. Den forsta delen av enkéten dr grundldggande information om foretagen sdsom
foretagsform och antal anstédllda. Den andra delen av enkéten vill mita vilka faktorer som ar
avgorande vid valet av redovisare. Detta gjordes genom att utnyttja en Likert-skala for att

méta foretagens attityd till faktorerna.

4.3.1 Information om féretaget
Forsta delen av min enkit handlar om information om féretagen som deltog. Fraga 3
handlade om ifall foretaget koper redovisningstjénster, och ifall svaret var nej pa den fragan

fick respondenten inte ga vidare till den andra delen av enkéten.

4.3.1.1 Vilken foretagsform har foretaget?

18 svarade (90%) att de har ett aktiebolag och 2 svarade (10%) att de ar enskild

néringsidkare.

1. Vilken foretagsform har foretaget?
20 svar

@ Enskild néringsidkare
@ Aktiebolag
Oppet bolag
@ Kommanditbolag
@ Andelslag

Y

Figur 1. Foretagsform
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4.3.1.2 Hur ménga anstillda har foretaget?

7 svarade (35%) att de inte har ndgon anstilld, 6 svarade (30%) att de har 1-3 anstéllda, 2
svarade (10%) att de har 25+ anstéllda och 1 svarande (5%) i1 kategorierna 4-6 anstillda, 7-9
anstillda, 10-12 anstéllda, 13-15 anstillda och 22-25 anstéllda.

2. Hur manga anstéllda har foretaget?

20 svar
@ Jag har ingen anstalld
® 13
© 46
A o
@ 10-12

® 13-15
® 16-18
® 1921

12V

Figur 2. Antal anstdllda

4.3.1.3 Koper foretaget redovisningstjénster?

18 svarade (90%) att de koper redovisningstjinster och 2 svarade (10%) att de inte koper

redovisningstjénster.

3. Koper foretaget redovisningstjanster?
20 svar

® Ja
@ Nej

A

Figur 3. Kép av redovisningstjdnster
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4.3.1.4 Hur lange har foretaget haft samma redovisare?

10 svarade (50%) att de haft samma redovisare i 3-5 ar, 6 svarade (30%) att de haft samma 1
10+ ar, 2 svarade (10%) att de haft samma i 1-2 &r och 2 av de som svarade (10%) kdper inte

redovisningstjénster.

4. Hur lange har foretaget haft samma redovisare?
20 svar

@ Foretaget képer inte
redovisningstjanster

® 1-2ar
© 35ar
®69ar
@ 10+ar

Figur 4. Tid med samma redovisare

4.3.1.5 Hur hittade foretaget sin redovisare?

9 svarade rekommendation, 3 svarade bekanta, 1 hittade pa Google, 1 sokte i
telefonkatalogen, 1 genom upphandling, 1 var missndjd med sin tidigare redovisare och 1 har

inte ett dokumenterat beslut. 2 kdper inte redovisningstjanster.

5. Hur hittade foretaget sin redovisare?
20 svar

@ Foretaget képer inte redovisningstjéns...
@ Rekommendation

@ Annons i tidning
@ Reklam i sociala medier
i @ Bekanta

@ sokte i telefonkatalogen..(langesen)
@ Bekant med anstalld
® Bekant

12V

Figur 5. Hur redovisaren hittades
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4.3.2 Attityder

Den andra delen av enkdten anvénde en Likert-skala for att méta foretagens attityd till olika
faktorer som kan vidga in vid valet av redovisare. Jag valde att sammanstélla svaren i ett
stapeldiagram utgaende fran medeltalet. Diagram for de enskilda svaren gér att hitta under

bilagor.

Skalan var:
1= Helt oviktig
5= Mycket viktig

Tvéa stycken hade svarat nej pa fraga 3, att foretaget inte koper redovisningstjinster. Det

innebér att 18 foretag svarade pa frigorna angiende attityder till olika faktorer.

4.3.2.1 Medeltal

Figur 6. Medeltal av attityder
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Stapeldiagrammet ovan visar foretagarnas attityd till hur viktigt pris, rykte, rekommendation,
kundservice, erfarenhet, digitala 16sningar, flexibilitet och plats &r. Foretagarna svarade dven

pa fragan om de skulle rekommendera sin redovisare.

4.3.2.2 Ovriga kommentarer

“Att en redovisare kommer med forslag till forbattringar och tips”

“Hade velat ha en béttre dialog med bokforaren, om det enbart géller just min bokforare eller
om det 4r Aland generellt vet jag inte, men i Sverige si pratar bokforarna med sina klienter
och ger tips och rdd, jag har noll kommunikation med min, trots fragor som jag stéller, sa en

bokforare som kommer med input om saker vore mycket uppskattat.”

“Antalet anstdllda dr en svar frdga for foretagare, ingér deldgare som inte lyfter 16n utan bara

utdelning? Bara tips till ndsta gdng att gora det tydligt vilka som ska rdknas med :)”

"Var redovisare har nyss gatt dver till briox/digitalt m jag var en av de som tryckte pa
forandringen eftersom jag verkligen inte gillar att printa ut papper, Jag vill ha det digitalt. S&

nu dr jag nojd .”

“For var del ar det nufortiden viktigast att bokforingsbyran har ett ekonomisystem som gér att
integrera pa ett bra sitt i var verksamhet. Jag tror att jag inte skulle byta bokforingsbyré idag
om inte den jag ville byta till kunde erbjuda samma ekonomisystem som vi redan anvénder,
det ar alldeles for stort jobb att byta ekonomisystem. D4 dr jag hellre kvar hos nuvarande

byra, dven om man dr missndjd med vissa saker.”

4.4 Analys av enkat

Nar ett foretag viljer att hyra redovisningstjdnster ar det viktigt att vara bekvam med
konsulten eftersom den personen kommer ha en inblick i foretagets ekonomi under méanga érs

tid. Oavsett vilken typ av servicetjinst det handlar om brukar kompetens, flexibilitet och hog

39



kundservice vara hogt viarderade egenskaper. Jag forvintade mig ocksa att ryktet skulle vara

viktigt for foretagarna, eftersom man litar p4 rekommendationer fran bekanta.

Majoriteten av foretagen som deltog i enkédten var aktiebolag med ingen till max 3 anstéllda.
Majoriteten hittade sin redovisare genom rekommendation. Hélften av foretagen har haft
samma redovisare i 3-5 ar och flera stycken har haft samma i mer &n 10 ar. Detta bekréftar att
redovisningsbranschen dr priglad av 1dngsiktiga relationer, vilket gor det véldigt viktigt att

bygga en trygg relation.

Manga foretagare idag uppskattar att det finns digitala 16sningar. Digitaliseringen bidrar dven
till att det inte ar lika viktigt var redovisningsbyraerna finns beldgna, eftersom mycket kan
skdtas digitalt. Som en kommentar uppmérksammade kan det till och med vara avgdrande att
redovisaren anvdnder samma ekonomisystem som foretaget. Samhéallsutvecklingen gér
framat och tekniken blir allt béttre, det vore konstigt om digitala losningar inte skulle bli mer

populéra eftersom de kan 6ka effektiviteten om de anvinds pa ritt sitt.

Priset var viktigt for foretagare, men inte den mest avgorande faktorn. Det finns en variation
pa vad foretagare dr villiga att betala for en viss tjadnst. Som litteraturen sade ar prisokédnsliga
kunder villiga att betala mer for en mer kvalitativ tjanst, och en priskinslig kund viljer en
tjanst som erbjuder ett lagre pris 4ven om det paverkar servicekvalitén. Jag forvintade mig

ungefdr ett sddant svar, eftersom alla har olika behov.

Sammanfattningsvis deltog frimst aktiebolag i min enkét. Foretagarna uppskattar en
redovisare som dr kompetent och flexibel med kvalitativ kundservice. Rykte och
rekommendation var ocksé viktigt for foretagarna. Foretagare uppskattar att redovisare
erbjuder digitala I6sningar, som dven bidrar till att det & mindre viktigt var redovisaren finns

beldgen. Priset var viktigt men inte avgdrande.
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4.4.1 Brister i enkdten
I fraga 5, “Hur hittade foretaget sin redovisare?”, borde jag inte ha anvént ett Oppet
svarsalternativ. Det resulterade ndmligen i att jag fick svar som redan fanns fardigt angivna.

Ett alternativ som inte var 6ppet med bendmningen “6vrigt” hade varit mer passande.

Jag fick dven bra kritik till frigan om antal anstillda: “Antalet anstédllda ar en svar frga for
foretagare, ingar deldgare som inte lyfter 16n utan bara utdelning? Bara tips till nésta gng att

gora det tydligt vilka som ska rdknas med :)”

4.4.2 Reliabilitet och validitet

Reliabilitet innebér att en métning dr stabil och inte utsatt for slumpinflytelser, och bor fa
samma resultat om méatningen gors om vid en ny métning (Trost, 2012, p. 61). Detta innebér
att min enkit har en lag reliabilitet, eftersom den hade fa svaranden. Om enkéten gjordes igen
skulle 20 andra foretagare kunna svara pa ett helt annat sétt. Ddremot misstdnker jag att

resultatet skulle se liknande ut, men med viss variation.

Validitet innebér att fragan miter det som den ar tankt att méta (2012, p. 61). Min enkét har

ddarmed hog validitet, eftersom jag mitte det jag ville méta.
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5. SLUTSATSER

Inom redovisningsbranschen byggs det langsiktiga relationer mellan konsulter och deras
kunder; en relation som ofta stracker sig over flera ar och ibland dven flera foretag ifall
konsulten byter arbetsplats. En redovisare far en djup inblick i sina kunders ekonomi, och det

ar viktigt att ta hand om och varda denna relation for det basta ténkbara samarbetet.

I mitt arbete ville jag ta reda pa hur redovisningsbyraerna arbetar med
relationsmarknadsforing och vilket virde kunderna anser vara avgorande vid valet av
redovisare. Eftersom Aland har ménga foretagare och manga redovisningsbyréer var jag till
en borjan nyfiken pd hur de hittar sina kunder, men snabbt blev jag mer intresserad av
relationerna mellan redovisarna och deras kunder. Det har varit véildigt larorikt att fa ldsa om
dmnet, prata med redovisare och hora deras resonemang, men dven att fa se vilka faktorer
foretagarna anser vara vardefulla. Jag har fatt en god forstaelse for hur vardeskapandet ser ut

pa de élandska redovisningsbyraerna.

Den forsta slutsatsen ér att kompetens, flexibilitet och kundservice dr de absolut viktigaste
faktorerna vid valet av redovisare. Oavsett vilken typ av servicetjanst det handlar om ar dessa
faktorer uppskattade. Som branschspecifika exempel utgaende frin de intervjuer jag
genomfort behdver en redovisare ha goda kunskaper inom sitt yrkesomrade och aktuella
lagar. Ett exempel pa flexibilitet kan vara mojligheten att antingen ta emot material digitalt
eller till pappers. Kundservice kan till exempel innebéra att redovisaren kontrollerar om
kunden vill ha ndgon specifik rapport infor rdkenskapsperiodens slut eller svarar snabbt pa

mail.

Den andra slutsatsen jag kom fram till 4r att p4 en liten ort som Aland &r ryktet vildigt
viktigt, enligt bdde de intervjuade personerna och féretagen som svarade pa min enkit.
Negativ word of mouth kan spridas fort och det kan bland annat skada fortroendet som
potentiella och etablerade kunder har for foretaget. Som Lars Luoma pd Nova Alandia sa:

"Det tar tid att reparera en sadan skada”. Men det dr inte omojligt att vinda situationen till
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ndgot positivt, och bade den ldngsiktiga relationen och rétt hantering av fallet bidrar till

16sningen. Det absolut viktigaste for att skapa positiv word of mouth dr att gora ett bra jobb.

Den sista slutsatsen handlar om redovisningsbyrdernas behov av ndtverkande. Alla
redovisningsbyréer vardesétter tillgangen till ett ndtverk hogt. I ndtverket sker ndgon typ av
utbyte, och dven om de inte har nagot direkt samarbete med varandra uppskattar byrderna
varandra. Nitverket bestar dven av utomstiende aktdrer sdsom systemleverantorer, Alands
Niringsliv och Hogskolan pa Aland. Det ir alltsd inte bara forhallandet till kunden som &r

viktigt for redovisarna, kommunikationen striacker sig ldngre dn si.

Sammanfattningsvis sa far en redovisare inblick i sina kunders ekonomi, och det finns manga
fordelar att bygga en trygg och stabil relation mellan konsult och kund. Att skapa vérde for
kunden genomsyrar hela redovisningsbranschen och dr en viktig konkurrensfordel. Att gora
ett bra jobb &r den viktigaste typen av marknadsforing ett foretag kan gora. Min uppfattning
efter att ha genomfort denna studie dr att alla redovisningsbyrier kanske inte tilltalar alla
kunder, men det finns alltid ndgon byra som erbjuder det kunden vérdesitter. Det hér arbetet
har varit vildigt givande och jag kidnner mig forberedd infor min framtida roll som

redovisningskonsult.

5.1 Forslag till vidare forskning

Relationer ar ett vildigt brett &mne och det finns mycket jag inte kunde ta upp i mitt arbete
som hade varit véldigt intressant. Till exempel hade en studie som var mer inriktad pé djupet i
relationer mellan foretag varit intressant. Ett annat forslag vore hur en customer journey hade
sett ut under en tidsperiod for en kund hos en redovisningsbyré och hur den hade kunnat
forbattras. Det hade ocksa varit vildigt intressant att 14sa en liknande studie utford pa en
storre ort &n Aland. De sista koncepten jag gérna hade undersdkt mer om hade varit “return
on relationships” (ROR) och “total quality management” (TQM), utgdende fran

redovisningsbyraer.
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BILAGOR

Intervju med EC Redovisning

1. Beritta kort om foretaget.
- Bolagsform, antal anstillda, tjdnster som erbjuds

- Position pa den som blir intervjuad

Emma Christensen driver foretaget EC Redovisning som ér ett aktiebolag. Hon hyr in en
l6nerdknare som borjade 1 maj 2025. Lonerdknaren har huvudansvaret f6r 16nerna, forutom
dé hon dr sjuk eller pa semester, da har Christensen ansvar dver det. Foretaget gor allt
mojligt; bokforing, Ionerdkning, skatteberdkning och deklarationer, men erbjuder dven hjélp
med privata drenden sdsom reseavdrag. Nyligen hjdlpte Christensen en kund med silstod.

Hon gor ocksa byggrapporter. Hon kan skdta om sa gott som all kontakt med myndigheter.

2. Hur skulle du beskriva foretagets viardeerbjudande?

- Vilket vdrde erbjuder ni er kund?

Kunden pratar med en och samma person, inte flera olika for olika saker. Om Christensen
inte vet nagot sa tar hon reda pa det sa snabbt som mojligt. Hon beskriver att i bérjan tar
foretag alla uppdrag de kan fa, men sedan forsoker manga bli av med de mindre 16nsamma
kunderna, men det forsoker inte Christensen.

Christensen arbetar 1 Briox, med det programmet kan foretag som byter redovisare “koppla
om” kontot till den nya redovisaren och fa med all information som finns i appen. Manga

redovisare vill inte ge vidare informationen men Christensen erbjuder det.
3. Gor foretaget omvirldsanalyser?

- Tittar foretaget pa konkurrenter, kunder och interna styrkor/svagheter?

- Hur anvinds dessa analyser?
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Nej, EC Redovisning gor ingen omvirldsanalys. Om foretaget var ett stort internationellt

foretag sa kanske. Christensen har 147 &landska kunder och 2 finska.

4. Har foretaget ndgon definierad malgrupp och vilket behov har den?
- Vem ér er kund?

- Vad har era kunder for behov?

EC Redovisning har hand om alla sorters foretag, forutom de storsta koncernerna.
Hon erbjuder en helhet, sa kunden har alla méjliga behov; allt fran foretagsradgivning till

hjalp med privata drenden.

5. Arbetar foretaget med positionering och differentiering?
- Hur vill de bli uppfattade av kunden?

- Hur sticker ert erbjudande ut i miangden?

EC Redovisning ér en av fa som har priset pd hemsidan, vilket gér det enklare for potentiella
kunder. Hon svarar snabbt pa mail och i telefon, samt vill gora det sd enkelt som mojligt for
kunden. Christensen anpassar sitt arbete efter kunden, de far vélja om de vill jobba med

fysiska papper eller digitalt, eller en blandning déremellan.

6. Hur forsoker foretaget varda sina kundrelationer?
- Har foretaget ett CRM-system?

- Né&gon annan typ av databas for kundinformation?

Hon forsoker tacka alla kunder {or det gangna ret och skickar till exempel ut “god jul”’-mail.
Hon brukar fraga upp ifall det &r nagon som vill ha ut en speciell rapport infor arsskiftet.
Annars forsoker hon vara sé trevlig som mojligt och erbjuda det dér lilla extra. Hon forsoker
alltid svara under dagen och tar reda pa saker snabbt ifall hon inte vet.

EC Redovisning har en lista med information angaende kundernas 16nerdkning och sedan har

hon en egen med information som é&r bra att ha, till exempel vad det 4r kunden vill ha hjélp
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med, ungefdr hur lang tid bokforingen for foretaget tar och ifall ndgot speciellt har hint som

ar bra att ta 1 beaktande.

7. Hur hanterar foretaget klagomal?

- Hur anvands denna feedback?

Hon har inte fatt s mycket klagomal, men hon forsoker alltid 16sa problemet. Oftast ror det
sig om att nagot har glomts bort, da kan hon till exempel ge rabatt eller bjuda pa nigon tjanst.

Hon star for kostnaden.

8. Hur arbetar foretaget med marknadsforing?
- Hur arbetar foretaget med sitt rykte?
- Arbetar foretaget med varumairkesskapande?

- Vilka marknadsforingskanaler anvénder foretaget sig av?

Christensen gor mest reklam pa Facebook om hon tar emot nya kunder. I borjan hade hon
annons i1 bada tidningarna, men nu kan hon inte ta emot fler kunder, s da gor hon ingen
reklam. Hon tar framst emot redan etablerade foretag. Hon brukar erbjuda forsta motet gratis,
sa far kunden komma och prata och se hur det kdnns. Hon kan ldgga upp till exempel nytt om
skatter och information pa Facebook.

Ryktet #r jatteviktigt for sma foretag pa Aland, siger Christensen.
9. Ar foretaget delaktigt i ett nitverk?
- P4 vilket sitt?

- Hur hjélper nétverkande foretaget?

Emma har varit med i styrelsen for Foretagarna pa Aland och har bra kontakt med mindre

bokforare som hon bollar idéer och funderingar med.
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10. Hur sétter foretaget sina priser?

- Listpriser, dynamiska priser, paketpriser...

Hon haller lite koll pa konkurrenterna. Hon tar 63€ exklusive moms. Hon har inte s stora
kostnader, sa hon lagger sitt pris lite ldgre. Hennes pris tiacker systemavgifter och hennes
arbetstid, inte enskilda transaktioner. Hennes stdrsta kund tar ungefar 37 timmar i ménaden,
och dé gbr ndgon euro mindre per manad skillnad. Det blir dessutom enkelt att rdkna ut vad

man kostar. [ borjan ingick allt, men efter att priserna hdjdes ingér inte Briox lingre.
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Intervju med Nova Alandia

1. Beritta kort om foretaget.
- Bolagsform, antal anstillda, tjanster som erbjuds

- Position pé den som blir intervjuad

Lars Luoma pd Nova Alandia &r VD och representerar huvudégarna. Foretaget ar ett
aktiebolag med totalt 14 personer som arbetar for det. Nova Alandia erbjuder alla typer av
tjanster kring bokforing, lonerdkning, administration, skatter och fortullning - en heltdckande

produkt. Alla kan inte allt, men det dr alltid ndgon som har kunskapen som krévs.

2. Hur skulle du beskriva foretagets viardeerbjudande?

- Vilket vdrde erbjuder ni er kund?

Produkten &r likvirdig andras och styrs av lagar, men det viktigaste &r den personliga
relationen. Nova Alandias erbjudande dr digitala I6sningar, om det dr den bésta 16sningen
beror pa fran fall till fall. Teknik har blivit dyrt och priserna pa licenser stiger, vilket inte
passar allas pldnbok. I framtiden ser Luoma att de framst sdljer kompetensen, trots att Al kan

mycket sa kommer konsulten alltid vara viktig.

3. Gor foretaget omvirldsanalyser?
- Tittar foretaget pd konkurrenter, kunder och interna styrkor/svagheter?

- Hur anvinds dessa analyser?

Nova Alandia har ett 6ga pa konkurrenter &ven om de inte tittar pa vad de gor i detalj.
Foretaget foljer med fordndringar som sker. De ser dven till de stora jdttarna, inte bara de
lokala foretagen. De tittar pa olika programvaror och vad de kan gora for foretaget.
Luoma ser ingen annan svaghet dn att de kanske skulle kunna stdrka sin nérvaro pa sociala

medier, men de har en plan for det utarbetad for ar 2026.
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De ir den storsta Alandsiigda byrén och har képt upp ca 8-9 foretag under resans gang. Det
gOr att foretaget fatt med sig en del olikheter, till exempel olika prismodeller, men allt borjade
falla pé plats for ungefér 5-6 ar sedan. Tack vare tekniken kan de arbeta med fler kunder pa

samma antal konsulter.

4. Har foretaget nagon definierad malgrupp och vilket behov har den?
- Vem ér er kund?

- Vad har era kunder for behov?

En bokforingsbyra har sillan en enskild malgrupp, menar Luoma. Aland #r litet vilket
minskar valmgjligheterna. Nova Alandia har kompetens for att klara av alla sorters kunder.
Férut behdvde kunden finnas pa Aland, men tack vare digitaliseringen kan man ta emot
kunder dven utifrén Aland.

Luoma sdger ocksé att de gdrna undviker kunder som pratar illa om sin tidigare bokforare.

5. Arbetar foretaget med positionering och differentiering?
- Hur vill de bli uppfattade av kunden?

- Hur sticker ert erbjudande ut i miangden?

Luoma sdger att Nova Alandia har en hyfsad position pd den dldndska marknaden, men att
den kan forbéttras. Idag dr de “ganska déliga” pa att synas, men de har som tidigare nimnts
en strategi for det infor 2026. Det dr ldtt att hitta arbetare som é&r intresserade av
marknadsforing, men desto svarare att hitta specialistkompetens. Idag behover man tinka pa
Al och SEO (search engine optimization).

Nova Alandia 4r Alandsigt och forsoker uppritthélla sin lokala stillning.
6. Hur forsoker foretaget varda sina kundrelationer?

- Har foretaget ett CRM-system?

- Nagon annan typ av databas for kundinformation?

51



Nova Alandia har ett CRM-system. De forsoker ta hand om sina kunder och arbetar bland
annat med informationsbrev och delger information om branschen. Briox &r deras
huvudprogramvara, och trots att Briox har ett CRM-system anvénder de ett
tredjepartsprogram. Luoma séger att det dr viktigt med ett tredjepartsprogram for CRM, lager
och kassa for att f basta mojliga programvara.

Luoma anser att de personliga relationerna &r véldigt viktiga i den hér branschen. De forsoker
vara tillmétesgdende och brukar kunna ta kostnadsfria samtal. De forsoker 16sa problem och

vara narvarande nar kunden behover dem.

7. Hur hanterar foretaget klagomal?

- Hur anvénds denna feedback?

Nova Alandia har inte mycket erfarenhet av klagomal. Nir de uppstatt kan det ha berott pa att
de missat ndgon deadline eller utbetalning av dividend, men i de fallen har Nova Alandia
tagit pa sig den kostnaden. De har ansvarsforsékringar for bland annat sddana situationer. De
forsoker vara tillmotesgaende, ta tag 1 problemet sa fort det uppstétt och hitta en 16sning. De

lar sig av klagomal och kan vid behov dndra sina rutiner.

8. Hur arbetar foretaget med marknadsforing?
- Hur arbetar foretaget med sitt rykte?
- Arbetar foretaget med varumairkesskapande?

- Vilka marknadsforingskanaler anvénder foretaget sig av?

Word of Mouth ar véldigt viktigt och darmed &r det ocksé viktigt att ta tag i de tidigare
ndmnda klagomalen s& snabbt som mojligt. Ryktet dr viktigt och det kostar mycket att
reparera en sadan skada. De vill bli uppfattade som seridsa och far tinka efter sa att saker inte
missuppfattas; de tinker pa hur marknaden ser dem och hur de agerar. N6jda kunder beréttar
vidare om sina erfarenheter.

Under 2026 kommer de att arbeta mer med varumarkesskapande. Luoma anser att

traditionella kanaler inte &r de mest lampade for digitala produkter och de har minimal
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annonsering i tryckt media. Framdver kommer de att arbeta mer med sin nérvaro pé sociala

medier.

9. Ar foretaget delaktigt i ett nitverk?
- Pé vilket sitt?

- Hur hjélper nétverkande foretaget?

Nova Alandia 4r med i Alands Niringsliv och deltar i relevanta kurser. De har dven kontakt
med kompletterande tjdnster sdsom revisorer och tjansteleverantdrer. Mojligheten att fa hjélp
och att hjdlpa till 1 ndtverket finns, och det finns inte nagra “hard feelings” mellan de olika
byraerna. De forsoker inte rekrytera av varandra, utan kan istéllet ha gemensamma

diskussioner.

10. Hur sétter foretaget sina priser?

- Listpriser, dynamiska priser, paketpriser...

Priset borde baseras pé foretagets kostnader, menar Luoma. Ett foretags priméra mal &r att

generera vinst till 4garna. Nova Alandia anvénder sig av listpriser.
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Intervju med Foretagsbyran

1. Beritta kort om foretaget.
- Bolagsform, antal anstillda, tjanster som erbjuds

- Position pé den som blir intervjuad

Foretagsbyran dr ett aktiebolag med ca 40 anstéllda. De &r en del av RAN-group sedan 1 juni
2024. Rantalainen finns i Norge, Sverige och Finland med 2000 anstéllda. Foretagsbyran
jobbar bland annat med 16pande bokforing, 16nerdkning och ekonomiadministration. Genom
Rantalainen har de dven tillgdng till mer specialisering, till exempel hallbarhetsredovisning.
Jan Kangashakasom intervjuades ir affirsomradesdirektdr' p& Aland, men var VD for

Foretagsbyran koptes av Rantalainen.

2. Hur skulle du beskriva foretagets vardeerbjudande?

- Vilket vdrde erbjuder ni er kund?

“Kunskap och kvalitet” dr deras motto: kunskap infor framtiden och hog kvalitet pa

tjansterna. De vill 4ven hinga med och finnas langst fram i utvecklingen.

3. Gor foretaget omvirldsanalyser?
- Tittar foretaget pd konkurrenter, kunder och interna styrkor/svagheter?

- Hur anvinds dessa analyser?

Kangashaka siger att man foljer med vad som hinder pa Aland nir det ér s litet. Han siger
ocksé att Foretagsbyran nog har en ganska stor andel av den alindska marknaden. Nufortiden

spelar det mindre roll redovisningsbyrén finns lokaliserad.

! Forfattarens anmdéirkning: Titeln dindrades till “kunddirektor” fore arbetets publikation.
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4. Har foretaget ndgon definierad malgrupp och vilket behov har den?
- Vem ér er kund?

- Vad har era kunder for behov?

Kangashaka siger att Foretagsbyrén inte har ndgon nisch, utan riktar sig till alla som behdver
ekonomiadministration. De riktar sig framst till foretagare, men har dven privatpersoner och
jordbrukare som kunder. Deras kunder vill kopa tjdnsterna for att de kanske inte har tiden

eller kunskapen som behovs.

5. Arbetar foretaget med positionering och differentiering?
- Hur vill de bli uppfattade av kunden?

- Hur sticker ert erbjudande ut i médngden?

De vill sticka ut med just kunskap och kvalitet som ndmndes tidigare. Foretagsbyrdn kanske

inte har de billigaste tjdnsterna, men det ar bra kvalitet pa dem.

6. Hur forsoker foretaget varda sina kundrelationer?
- Har foretaget ett CRM-system?

- Né&gon annan typ av databas for kundinformation?

Kangashaka siger att de jobbar mycket med kundrelationer. De har ett kundvardsprogram
som ledarna for deras olika team ldgger mycket tid och planering pa. De har samma
CRM-system som Rantalainen. Till exempel skickas en enkét ut till kunden efter ett mote sé

de kan berdtta om hur de upplevde motet.

7. Hur hanterar foretaget klagomal?

- Hur anvéinds denna feedback?
Om klagomalet handlar om tjdnsten s& hanterar bokforaren drendet sjélv forst, annars gors det

av en teamledare. Kunden ska kontaktas inom 24 timmar for att hitta en 16sning och drendet

foljs 16pande upp.
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8. Hur arbetar foretaget med marknadsforing?
- Hur arbetar foretaget med sitt rykte?
- Arbetar foretaget med varumirkesskapande?

- Vilka marknadsforingskanaler anvénder foretaget sig av?

Niklas Ehn dr affarsutvecklare och jobbar mest med detta. Foretagsbyrén arbetar med ryktet
framst genom nétverkande, och Kangashaka sédger att man méste gora ett bra jobb for att
skapa ett gott rykte. De marknadsfor ganska lite, men ibland har de ndgon tidningsannons. De

arbetar med varumarkesskapande i sociala medier.

9. Ar foretaget delaktigt i ett nitverk?
- Pavilket sitt?

- Hur hjélper néatverkande foretaget?

Kangashaka siger att de dr med i flera nitverk lokalt pa Aland. De ir till exempel med som
partner i Business Lab pa Hogskolan pa Aland och stoder foretagande. Foretagsbyran dr
ocksé medlem i Alands Niringsliv, till exempel i utskotten for bokforing och HR. Det ér

kanske inte s mycket direkt samarbete mellan de olika byréaerna.

10. Hur sétter foretaget sina priser?

- Listpriser, dynamiska priser, paketpriser...
Foretagsbyran anvénder timpriser och fasta priser genom att uppskatta méngden arbete som

kravs. Inom lonerdkningen har de &dven styckepriser. Alla system har olika priser och de

anvinder det system som kunden foredrar.
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Intervju med Redeko

1. Beritta kort om foretaget.
- Bolagsform, antal anstillda, tjanster som erbjuds

- Position pé den som blir intervjuad

Redeko grundades 2022 av en grupp konsulter. Det finns tvéa deldgare och Yvonne Sjostrom
ar en av dem. De har ett ging kontorsanstédllda; en som arbetar med HR, en 16nerdknare och
sju ekonomer. De bestdmde att de ville jobba med digitalisering. Redeko har varit med och
utvecklat Briox fran anvéndarsidan genom att hjdlpa dem och svara pa fragor. De arbetar helt
digitaliserat, med allting direkt in i systemet. Sjostrom sédger att de behdver inte marknadsfora

sig. Redeko fungerar som en extern ekonomiavdelning.

2. Hur skulle du beskriva foretagets vardeerbjudande?

- Vilket vdrde erbjuder ni er kund?

For vixande foretag som &r for sma for en egen ekonomiavdelning erbjuder de en 16sning
med full ekonomikompetens. De erbjuder inte bara arbete med bokforing, nyckeltal, budget

och fakturering, utan de syr ihop en helhetslosning for ett fast pris &t sina kunder.

3. Gor foretaget omvirldsanalyser?
- Tittar foretaget pd konkurrenter, kunder och interna styrkor/svagheter?

- Hur anvinds dessa analyser?

Ja, de tittar pa andra redovisningsbyraer da on ir sé liten. Men enligt Sjostrom ser de inte
dem som konkurrenter. Hon tycker ocksa att det &r trakigt att det &r svért att hitta samarbeten.
Men till exempel Lonebolaget startades genom ett samarbete. Redeko jamfor sig inte med
andra, utan de har sin egen védg. De analyserar interna styrkor och svagheter; de har olika
kompetenser, men en svaghet som Sjostrom kan identifiera ér att spetskompetens saknas. Hér

skulle en fordel med samarbete kunna finnas.
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4. Har foretaget nagon definierad malgrupp och vilket behov har den?
- Vem ér er kund?

- Vad har era kunder for behov?

Ja, Redeko riktar sig till foretag som varit igdng och vill ha “lite mer” &n en vanlig
bokforingsbyré, de vill ha ett langsiktigt samarbete med sina kunder. Kunden har behov av
hela paketet och Redeko skulle fungera som en del av foretaget och som ett bollplank. De kan

daven vara ute hos kunden ibland.

5. Arbetar foretaget med positionering och differentiering?
- Hur vill de bli uppfattade av kunden?

- Hur sticker ert erbjudande ut i mangden?

Sjostrom sdger att de inte jobbat mer med differentiering dn digitaliseringen. De forsoker
positionera sig var de kan ge mervérde. De skulle finnas hos kunden som “spindeln i nitet”.

Genom att gora ett bra jobb och genom rekommendationer sa har Redeko format sig ditét.

6. Hur forsoker foretaget varda sina kundrelationer?
- Har foretaget ett CRM-system?

- Nagon annan typ av databas for kundinformation?

Ja, enligt Sjostrom ér det grundldggande att ha ett CRM-system och deras system ér vildigt
gediget.

7. Hur hanterar foretaget klagomal?

- Hur anvéinds denna feedback?
Redeko har inte upplevt klagoméal. Daremot kan diskussioner uppsta, men de ér lyhérda och

forsoker ha fingertoppskénsla och fora en dialog med kunden. De har hand om kunder i team

om tva personer och de haller varandra och kunden uppdaterade. Enligt Sjostrom kan de
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uppticka “problem” innan kunden gor det, och kan dérefter optimera arbetet. Detta ger

positiv feedback fran kunden. De héller dven bra dokumentation och uppdatering.

8. Hur arbetar foretaget med marknadsforing?
- Hur arbetar foretaget med sitt rykte?
- Arbetar foretaget med varumirkesskapande?

- Vilka marknadsforingskanaler anvénder foretaget sig av?

Redeko har ingen marknadsforing. De har en hemsida med en presentation om de anstéllda.
Naér foretaget grundades hade de kunder med sig redan. De anvinder sig av word of
mouth-metoden; kunder som beréttar vidare om sina erfarenheter och de jobbar dven med att
starka samarbetet med befintliga kunder. Redeko tar bara uppdrag som de kan hantera. De
kan dven forsoka hjdlpa foretagare att skapa ett battre samarbete med den redovisningsbyra
de redan ir etablerade hos. Sjostrom séger att den bésta marknadsforingen dr att gora ett bra
jobb.

9. Ar foretaget delaktigt i ett nitverk?

- Pavilket sitt?

- Hur hjélper néatverkande foretaget?

De niitverkar hela tiden med allt och alla, iven konkurrenter. P4 Aland kan “synas mest” vara
avskrickande eftersom det &r en liten ort, men det ar viktigt att bjuda pa sig sjdlv och hjélpa

och finna fina synergier genom samarbete, enligt Sjostrom.

10. Hur sitter foretaget sina priser?

- Listpriser, dynamiska priser, paketpriser...

Det ar vildigt svart att prissitta idag nér systemet gor s& mycket. Man fungerar lite som ett
forsikringsbolag och vill gora det bésta for kunden pa ett lagligt sétt. Sjostrom anser att det ar

kompetensen som ska betalas for, och dirmed gar de mer mot ett fast pris och inte timpriser.

Intervju med Anonymt foretag
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1. Beritta kort om foretaget.
- Bolagsform, antal anstillda, tjdnster som erbjuds

- Position pa den som blir intervjuad

Anonymt foretag ér ett aktiebolag och formellt bestar det bara av dgaren sjilv. Ddaremot har
foretaget tre stycken som gor deltidsinsatser och sedan fakturerar dgaren dem for arbetet.
Foretaget erbjuder traditionella redovisningstjénster sdsom lopande bokforing,

skattedeklaration, bokslut och I6neadministration. Anonym fungerar dven som ett bollplank.

2. Hur skulle du beskriva foretagets viardeerbjudande?

- Vilket virde erbjuder ni er kund?

Redovisningsbyréer har lagstadgade skyldigheter och behdver leva upp till dessa krav. Detta
kraver kunskap och tid. Om man inte foljer lagarna sa uppstér problem och det vill foretag
undvika. Anonymt foretag ger kunden trygghet 1 detta sa att de kan fokusera pé sin
verksamhet och inte behdver ga med oro. Som redovisare bor man finns dir for att kunna
diskutera, ge trygghet, vara bollplank och se dver deras ekonomi. Anonymt foretag sdger att
foretag ska kunna vénda sig till sin redovisare som fortroendeperson.

Det ér dven viktigt med bra administrativa verktyg som bokforaren kan hjélpa och guida i, till
exempel hur kunden kan gora en faktura.

Anonymt foretag séger att redovisaren dven kan hjédlpa med juridiska frgor eller hjélpa till
att navigera 1 ndtverket for att hitta rétt hjalp &t kunden.

Enligt Anonym é&r fordelen med sma foretag att kunden har kontakt med en person och man
kan bygga en langsiktig relation. I en storre byra kan konsulten bytas ut oftare, vilket manga

foretag inte vill.

3. Gor foretaget omvérldsanalyser?
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- Tittar foretaget pa konkurrenter, kunder och interna styrkor/svagheter?

- Hur anvinds dessa analyser?

Nej, men man hidnger med vad andra péd marknaden gor, enligt Anonym. For tjénsten i sig
hidnger man med 1 omvérlden, som till exempel ny lagstiftning, digitalisering och
fordndringar samt ekonomisystem. Al kan gora lite, men inte allt; det tar ndstan mer tid att

bevaka Al och det krdvs dd &nnu mer specialisering.

4. Har foretaget ndgon definierad malgrupp och vilket behov har den?
- Vem ér er kund?

- Vad har era kunder for behov?

Ja, men inte nagon uttalad mélgrupp. Anonymt foretag har ingen strategi for det, mer &n
foretradesvis sma foretag. Anonym viljer vilken kund foretaget vill ta emot; de som inte
hinner med, “stérre sma” som har ndgon anstélld och som kanske har ndgon ekonomikunnig
som skoter om ndgon del och sedan skoter bokforaren resten. Kunden skulle exempelvis
kunna gora fakturorna, betalning och uppfdljning, men éven viss registrering och bokforaren
skulle kunna skdta moms, avstimning och bokslut. De skulle anvinda samma verktyg, vilket

skulle gora fordelningen med kunden enkel.

5. Arbetar foretaget med positionering och differentiering?
- Hur vill de bli uppfattade av kunden?

- Hur sticker ert erbjudande ut i midngden?
Nej, men man gor det i samband med tjdnstens utveckling. Anonymt foretag menar att man

behover vara lyhord for kundens behov och anpassa erbjudandet efter det. Kundens framgang

hénger inte pa att erbjudandet sticker ut; det ska funka bra sé att kunden kan sticka ut sjélv.

6. Hur forsoker foretaget varda sina kundrelationer?

- Har foretaget ett CRM-system?
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- Nagon annan typ av databas for kundinformation?

A och O ér att gora ett bra jobb, och gor man inte det sa 4r man nog “rokt” 1 branschen, sager
Anonym. Foretagen vill inte byta redovisare hela tiden, utan ha en langsiktig relation och
forstaelse. Man behover dven sjilv hinga med sa att kunden inte behover repetera. Anonymt
foretag har ett kundregister, som fungerar som ett primitivt CRM-system. Anonym har dven
motesanteckningar och utspridd information i exempelvis Notebook, dokumentsortering,

Excel och Briox.

7. Hur hanterar foretaget klagomal?

- Hur anvénds denna feedback?

Det hiander séllan, men om néagot géatt fel si dtgdrdas problemet. Om man har en langsiktig
relation med kunden sa kinner man varandra béttre och hanterar problemet genom en direkt
dialog. Anonymt foretag séger att man da fragar vad kunden upplever som daligt och
bakgrunden till det, hur de borde ha gjort, varfér det hinde och hur man gér framét. Men
Anonym kan inte pdminna sig om att ndgon skulle ha bytt redovisare.

Rent hypotetiskt tinker Anonym att om en kund skulle tycka att priset skulle vara for dyrt, s
skulle de halla en diskussion om varfor priset var satt som det dr och se 6ver om kunden

skulle kunna ta 6ver ndgra uppgifter for att fa ner priset.

8. Hur arbetar foretaget med marknadsforing?
- Hur arbetar foretaget med sitt rykte?
- Arbetar foretaget med varumairkesskapande?

- Vilka marknadsforingskanaler anvénder foretaget sig av?

Naéstan ingen marknadsforing alls, endast genom att leverera en bra tjanst for priset, sdger
Anonym. Foretaget jobbar inte alls aktivt med varumérkesskapande, forutom “sitt eget”,
eftersom foretaget endast bestdr av dgaren sjdlv. Men Anonym nétverkar och gor ett bra jobb

for positiv word of mouth.
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9. Ar foretaget delaktigt i ett nitverk?
- Pé vilket sitt?

- Hur hjélper nétverkande foretaget?

Anonymt foretag dr medlem i Alands Niringsliv som officiellt nitverk, &ven om det inte har
nagon direkt betydelse for forséljningen. Anonym dr d&ven med i inofficiella nitverk. Om man
deltar 1 ndgon form av nitverk sa gor man sig kénd och ldr kdnna andra. Da kan andra berétta
vidare 1 sina nédtverk och rekommendera sin redovisningsbyra.

Foretaget skulle kunna ha Google sdkningar, men Anonym kan inte ta emot fler kunder just

nu.

10. Hur sétter foretaget sina priser?

- Listpriser, dynamiska priser, paketpriser...

Anonymt foretag har fast pris for ndgra kunder och da vet de exakt vad tjinsten kostar. Det dr
effektivt och ger mer vinst om man &r snabb, men det kan ofta smygas in alltmer jobb.
Anonymt foretag anvénder sig av timdebitering, vilket 4garen anser schysstast och bist.
Foretagaren kan sjilv lindra priset genom att ta Gver nagra uppgifter. Genom timpris kan

anonymt foretag undvika dverutnyttjande.
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Enkétsvar

1. Vilken foretagsform har foretaget?
20 svar

@ Enskild naringsidkare
@ Aktiebolag

© Oppet bolag

@ Kommanditbolag

@ Andelslag

2. Hur manga anstéllda har foretaget?

20 svar
@ Jag har ingen anstalld
@13
® 46
® 79
@ 10-12

® 13-15
® 16-18
® 19-21

12V

3. Koper foretaget redovisningstjanster?
20 svar

® Ja
@ Nej
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4. Hur lange har foretaget haft samma redovisare?
20 svar

@ Foretaget képer inte
redovisningstjanster

@ 1-2ar
®35ar
®69ar
@ 10+ar

5. Hur hittade foretaget sin redovisare?

20 svar
@ Foretaget képer inte redovisningstjéns...
@ Rekommendation
@ Annons i tidning
@ Reklam i sociala medier
i @ Bekanta
@ sokte i telefonkatalogen..(langesen)
@ Bekant med anstalld
® Bekant
12V
6 a. Pris
18 svar
6
YRERED) 6 (33,3 %)
4
4(22,2 %)
2 2 (11,1 %)
0 (0 %)
0 |

1
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6 b. Rykte

18 svar

O(OI%)

8 (44,4 %)

6 (33,3 %)

4(22,2 %)

0(o|%)

6 c. Rekommendation

18 svar

1

0(0|%)

2

7 (38,9 %)

5 (27,8 %) 5 (27,8 %)

1 (5.6 %)

1

6 d. Kundservice

18 svar

15

10

0(0|%)

11 (61,1 %)

5 (27,8 %)

0(0| %) 2 (11,1 %)

1

2

66



6 e. Kompetens

18 svar

15

10

0(0|%) 0(0|%) 0(0|%)

15 (83,3 %)

3 (16,7 %)

1 2 3

6 f. Erfarenhet

18 svar

5 (27,8 %)

00 %) 1(5,6 %)

1 2 3

6 g. Digitala I6sningar

18 svar

10,0

7,5

5,0

2,5

0,0

3 (16,7 %)

1(5,6 %) 1(5,6 %)
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6 h. Flexibilitet

18 svar

10,0

10 (55,6 %)

7,5

5,0
5 (27,8 %)

25 3 (16,7 %)

0 (0 %) 0 (0 %)
0,0 | |

1 2

6i. Plats

18 svar

7 (38,9 %)
6 (33,3 %)

4(22,2 %)

1(5,6 %) 0(0%)

5

7. Skulle du rekommendera din redovisare?
18 svar

10,0

7,5

5,0

2,5 3 (16,7 %) 3 (16,7 %)

2 (11,1 %)

0(0 %)
0,0 '

1 2 3 4 5
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8. Nagot annat du vill tillagga?

5 svar

Att en redovisare kommer med forslag till férbattringar och tips

Hade velat ha en battre dialog med bokfararen, om det enbart galler just min bokforare eller om det &r Aland
generellt vet jag inte, men i Sverige sa pratar bokférarna med sina klienter och ger tips och rad, jag har noll
kommunikation med min, trots fragor som jag stéller, s& en bokférare som kommer med input om saker vore
mycket uppskattat.

Antalet anstéllda &r en svér fraga for faretagare, ingar deldgare som inte lyfter 1én utan bara utdelning? Bara
tips till nasta gang att géra det tydligt vilka som ska raknas med :)

var redovisare har nyss gatt dver till briox/digitalt m jag var en av de som tryckte pa férandringen eftersom
jag verkligen inte gillar att printa ut papper, Jag vill ha det digitalt. $a nu &r jag ndjd .

For var del ar det nufartiden viktigast att bokféringsbyran har ett ekonomisystem som gar att integrera pa ett
bra satt i var verksamhet. Jag tror att jag inte skulle byta bokféringsbyra idag om inte den jag ville byta till
kunde erbjuda samma ekonomisystem som vi redan anvander, det &r alldeles for stort jobb att byta
ekonomisystem. Da &r jag hellre kvar hos nuvarande byra, aven om man ar missnéjd med vissa saker.
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