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Problemformulering: Hur ser fortroendet ut inom affdrsrelationen mellan tillverkare och
aterforsdljare inom den konkurrensutsatta mobel och inredningsbranschen, utifran tillverkares
perspektiv?

Syfte: Syftet med denna uppsats ar att belysa och fa djupare forstaelse kring hur fortroendet
ser ut mellan tillverkare och é&terforsdljare inom den skandinaviska mobel och
inredningsbranschen. Fortroende dr en av alla byggstenar 1 samtliga relationer men styrkan i
tillit och fortroende kan variera over tid. Nér aterforséljare och tillverkare, som dven agerar
leverantdr dr beroende av varandra i en afféarsrelation samtidigt som de ar konkurrenter kan
tilliten och fortroendet i relationen bli komplext. Det &r denna komplexa delen av
affarsrelationen uppsatsen syftar till att undersdka och dven det fragestillningen har sin grund
1.

Metod: Denna studie dr baserad pa en kvalitativ forskningsmetod och har en deduktiv ansats
dir teorin samlats in fran vetenskapliga artiklar. Empirin dr baserad pa semistrukturerade
samtalsintervjuer med tre olika skandinaviska mobelforetag. Dessa har tillsammans skapat en
abduktiv forskningsansats.

Slutsats: Slutsatsen konkretiseras genom forklaring om hur fortroendet mellan tillverkare och
aterforsdljare ser ut. Det som forklaras dr att tilliten och affdrsrelationen &r bristande. Den
relation som ldnge varit i beroendesituation gentemot varandra har borjat forsvinna och med
forsimrad kommunikation kan den komma att upphdra inom snar framtid. Detta med
hénvisning till analys som genomgéende kopplar samman den insamlade empirin tillsammans
med jimforelse till tidigare forskning.



Abstract

Titel: Affarsrelationen mellan tillverkare och aterforséljare: ur tillverkarens perspektiv
Subject: Bachelor's thesis in business administration focusing on business relations, 15 hp
Authors: Lisa berg & Linnea Petersson

Date: 2021-05-24

Level: Bachelor thesis for a bachelor's degree in business administration with focus on
marketing.

Supervisor: Svante Andersson
Examiner: Klaus Solberg

Question at issue: What does trust look like in the business relationship between
manufacturers and retailers in the competitive furniture and interior design industry, from a
manufacturer's perspective?

Purpose: The purpose of this essay is to shed light on and gain a deeper understanding of
what trust looks like between manufacturers and retailers in the Scandinavian furniture and
interior design industry. Trust is one of the building blocks of all relationships, but the
strength of trust and confidence can vary over time. When retailers and manufacturers, who
also act as suppliers, are dependent on each other in a business relationship at the same time
as they are competitors, trust and confidence in the relationship can become complex. It is this
complex part of the business relationship the thesis aims to examine and also what the issue is
based on.

Method: This study is based on a qualitative research method and has a deductive approach
where the theory is collected from scientific articles. Empirin is based on semi-structured
interviews with three different companies connected to Scandinavian furniture. These former
steps in combination created an abductive research approach.

Conclusion: The conclusion is concretized through an explanation of what the trust between
manufacturers and resellers looks like. Further explained is that there is more often an existing
lack of trust in the business relationship. The relationship that has been not equally dependent
is starting to disappear and that in combination with the lack of good communication. The
dependency situation regarding the relation between the actors has started to fade and with the
deteriorated communication the relationship can within a few years be dissolved. This with
reference to the analysis that pervading has connected to the collected empiricism with
reference to previous research in the subject.

Keywords: business relationships, manufacturer, resellers, trust.
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1.Inledning

1.1 Problembakgrund

I dagsldget anvinder sig ménga tillverkare av stora aterforséljare for att na ut till en bredare
mélgrupp av konsumenter. Aterforsiljarna utgdr i dessa fall en mellanhand mellan tillverkare
och konsumenter. Det sker idag en snabb och expansiv dkning av antalet digitala plattformar
som genom digital marknadsforing nr ut till potentiella kunder. Aterforsiljarna har i vissa
fall inte egna produkter, trots detta tjdnar de miljontals kronor per ar. Alibaba, ett av de storsta
e-handelsforetagen ar ett exempel pé ett aterforséljar bolag som inte har ndgot eget lager utan
endast marknadsfor andra foretags produkter. De tar bestdllningar frdn konsumenter som de
sedan skickar vidare till tillverkaren. Tillverkaren som producerar samt levererar produkten
fakturerar Alibaba ett fordelaktigt pris for aterforséljare och Alibaba i sin tur fakturerar
konsumenten marknadsvirdet av produkten (Iveroth, Lindvall & Magnusson, 2018).

Nar ménniskor vill rusta upp och forgylla sina hem med ny inredning och mdbler brukar
manga soka sig till vilkdnda aterforsédljare pa nétet (Van Nierop. Et al, 2011). Saito (2009)
podngterar att ndgra av de vilkdnda aterforsdljarna 1 Sverige inom mdbel och
inredningsbranschen dr foretag som exempelvis Royal design, Nordic nest och Rum21. Den
okade digitaliseringen och expansionen av e-handeln har stor bidragande faktor till detta. Da
dem gjorde sig kdnda snabbt genom digital marknadsforing som senare ledde till hog
igenkdnningsfaktor hos konsumenter. Minniskor tenderar att handla frdn foretag och
webbplatser de kénner att de har en relation till och har byggt upp en tillit infor. Vilket gjorde
att de aterforsiljare som syntes mycket snabbt blev ett tryggt val for slutkunder.

Ytterligare faktor till att konsumenter vander sig till aterforséljare kan vara trygga leveranser
och betalningsmetoder di det dr ndgot som virdesatts véldigt hogt och har detta visats sig
fungera vildigt bra tenderar kunden att komma tillbaka nér det &r dags for ett nytt inkdp. Det
har med méanniskans vana och beteende att gora vilket bidrar till att vardagliga kp oftas gors
pa rutin mer dn vad det kan anses som ett aktivt val (Saito, 2009).

Larsson et al. (2018) péavisar att konsumenter hittar inspiration pa sociala medier kopplat till
varumdrken och foretag vilket genererar ett eller flera kop. Foretag, oavsett storlek vill ofta
synas pd sociala medier dir deras malgrupp spenderar mycket tid. Detta for att skapa en
kdnsla av tillgdnglighet och fortroende till en konsument. Larsson et al. (2018) menar att det
kan liknas vid att en konsument som kanner tillit till en profil eller ett vdletablerat konto med
hogt foljarantal pa sociala medier. Alternativt att de kinner en tillhorighet till ett konto som de
sett under ldngre tid i sina egna sociala kanaler, vilket d& kan skapas till ett foretag eller
varumérke om de syns pa ritt plats vid rétt tillfalle (Larsson, Molin och Da Silva Pereira,
2018).

Likt sociala medier och foretagens stindiga kamp om okad forsdljning har en afférsrelation
mellan tva egentliga konkurrenter skapats. Denna relation bygger pa ett samarbete da bada



aktorerna behovs for att skapa balans. Det dr affarsrelationen mellan tillverkare och
aterforsdljare som kan vara oerhort komplex och bor vara en afférsrelation grundad pé starkt
fortroende for ett héllbart samarbete. Detta fortroendet kan vara svart att uppritthalla da det
kravs mycket for att hélla det vid liv samtidigt som minsta misstro kan leda till ett avslutat
samarbete. Problemet i relationer som uppstar 1 avsaknad av fortroende har kvarstatt lange.
Den upplevda kénslan av tillit &r en stor variabel i fortroendeskapande och relationsbyggande
mellan de bada parterna (Kumar, Stern & Achrol, 2018).

1.2 Problemdiskussion

Walcott (2014) fortydligar att det dr vardag fér manga branscher att vara konkurrensutsatt och
mobelindustrin dr inte ett undantag. Detta beror pa att branschen édr oerhort mottaglig for
trender, vilket innebdr att produkter skapas utifrdn kundernas efterfrigan som baseras pé vad
som anses som aktuellt och trendigt. Liksom manga andra branscher behdver produkterna
relateras till trender i samhillet, vilket innebdr att de olika kollektionerna ofta kan jaimforas
med varandra oavsett vilket typ av varumirke det dr eller om foretaget kdnnetecknas som
exklusivt eller budget.

Walcott (2014) bendmner dven att de mest exklusiva varumirkena vanligtvis har produkter
som liknar lagpris foretagens produkter. Det betyder att konkurrensen naturligtvis dr hog.
Manga designers i1 de exklusiva segmenten vill dérfor sticka ut eller vara de som skapar
trender, vilket 1 manga fall dr svért eftersom andra foretag ocksé ser till trender och da kan ha
mojlighet att gora det bittre, billigare och &nnu mer konkurrenskraftigt. Vilket &r en av
anledningarna till att tillverkarna av produkter véljer att g& igenom en storre aterforsiljare.
Detta for att kunna na storre andel av konsumenterna och ha mojlighet att stindigt arbeta mot
konkurrensen som finns pad marknaden.

Webster (2000) tittar pa den forskning som har funnits tidigare som handlar om de relationer
som finns med den sa kallade slutkonsumenten. Det finns dock ett gap mellan aterforséljaren
och tillverkare som skapas nér en bristande kommunikation uppstér. Foretag bor alltid utga
fran kundens behov och Onskemadl, vilket innebédr att kundrelationer dr nagot som bor
prioriteras hogt i den bendamnda mobelbranschen.

For att bade tillverkare och aterforséljare ska f4 mojlighet att nd slutkonsumenten och varda
denna relation maste de dven skapa fortroende sinsemellan. Detta ar otroligt viktigt i dagens
samhélle dd konsumenter idag 4r mer involverade i sin konsumtion &dn ndgonsin tidigare och
det existerande utbudet vixer sig stindigt storre. Forhdllandet mellan dterforsdljaren och
tillverkaren bor struktureras pa ett liknande sétt som till slutkund eftersom aterforséljaren ar
kund hos tillverkaren och definitivt en viktig sadan (Blomqvist et al, 2004).

Blomgqvist et al. (2004) visar ocksé att foretagare, baserat pa relationsmarknadsforing, maste
vara selektiv med vilka kunder man viljer eller riktar in sig till och se vilka som kan skapa
storst virde.



Blomgvist et al. (2004) beskriver att relationsmarknadsforing kan forklaras som den process
som finns for att kunna bibehalla kundrelationer som genererar lonsamhet. Detta brukar syfta
till att leverera kundviarde och kundndjdhet for konsumenten som da ger virde tillbaka.
Foretag anvinder ofta marknadsforingsprocessen som modell i relationsmarknadsforing. Det
handlar om att foretaget behdver ha en forstdelse for hur marknaden ser ut och hitta sin
malgrupp for att senare generera kundvirde for dessa. Pa grund av digitaliseringen utvecklas
relationsmarknadsforingen i samma takt som tillvixten av internet. Detta eftersom att
digitaliseringen gor att ytterligare kommunikationsplattformar stindigt skapas och man
behover se till alla marknadsforingsinsatser sa som strategiskt innehdll och sdkoptimering.
Men éven applikationsutveckling och sociala medier. Vilket gor att relationsmarknadsforingen
ar en otroligt viktig del i alla foretag, for att kunden ar den viktigaste killan i ett foretag.

Tillverkare bor darfor vara kritiska med vilka aterforséljare de viljer och vice versa eftersom
de i sin tur skapar vérde for bade slutkonsumenten och varuméirket. Om tillverkare noggrant
véljer sina aterforsiljare och kan ge dem det védrde de forvéntar sig har de skapat ett starkt
fortroende och formodligen starkare samt béttre kundrelationer. Detta innebédr ocksa att
aterforsdljaren genom "Word of mouth" ger tillverkaren goda forutséttningar for att skapa
ytterligare fortroende hos kunder. Vilket innebdr att mindre resurser pa exempelvis
fortroendeskapande marknadsforing behovs for att nd samma maél och utfall (Blomqvist et al
2004).

Affarsrelationen mellan de olika parterna, i detta fall tillverkare och aterforséljare tenderar att
brista eller rentav sakna den del i relationen som innefattar fortroende for varandra. For
tillverkare kan en délig relation med dennes aterforsdljare innebér att det egna varumairket
forsdmras. Detta eftersom en av de viktigaste aspekterna for att kunna bygga ett starkt
varumérke dr konsumenternas fortroende som man tror dven det paverkas av affarsrelationen.
Man bor dérfor fokusera pa tillit och fortroende mellan tillverkare och aterforséljare for om
detta inte existerar frn start mellan parterna blir det svérare att formedla en kénsla av tillit
och fortroende till konsumenten. Det antas att om ingen tillit existerar mellan parterna 1
affarsrelationen blir strategier och malséttningar 6kad kundndjdhet ndgot onédbart (Lassar och
Kerr, 1996).

1.3 Forskningsfraga

Hur ser fortroendet ut inom affdrsrelationen mellan tillverkare och daterforsdljare inom den
konkurrensutsatta mobel och inredningsbranschen, utifran tillverkares perspektiv?

1.4 Syfte

Syftet med denna uppsats dr att belysa och fa djupare forstaelse kring hur fortroendet ser ut
mellan tillverkare och aterforsdljare inom den skandinaviska mébel och inredningsbranschen.
Foértroende dr en av alla byggstenar i samtliga relationer men styrkan i tillit och fortroende
kan variera over tid. Ndr dterforsdiljare och tillverkare, som dven agerar leverantor dr



beroende av varandra i en affirsrelation samtidigt som de dr konkurrenter kan tilliten och
fortroendet i relationen bli komplext. Det dr denna komplexa delen av affdirsrelationen
uppsatsen syftar till att underséka och dven det fragestdllningen har sin grund i.

1.5 Avgriansningar

Bransch avgrdnsning
For att f4 en djupare inblick samt forstielse kring specifika affarsrelationer kommer fokus att
ligga pa skandinaviska designer varumérken inom inrednings och mdbelbranschen.

Geografisk avgrdnsning

For att kunna goéra en mer djupgiende undersdkning och finna svar pa den specifika
fragestillningen kommer uppsatsen dven begrinsas till endast varumérken och dterforséljare
med en svensk bas genom en empirisk forskningsansats. Genom detta skapas &dven
forutsittning att undersoka frdgan pé en djupare niva med stod av teorier som kan kopplas till
skandinavisk kultur.

Eftersom fortroende och tillit &r ndgot som kan variera beroende pé kultur, land och bransch
innebdr det att avgridnsning &r oerhort viktigt 1 denna studie. Risken for potentiella
felmarginaler minskar ndr man fokuserar pa ett specifikt problem, land och industri snarare dn
over hela vérlden. Undersokningen goérs genom en kvalitativ forskningsstudie som genomfors
med hjilp av intervjuer av tillverkare.

Perspektiv
Studien kommer endast undersokas utifran tillverkares perspektiv.

1.6 Centrala begrepp

Fortroende

Fortroende har att gora med relationen mellan tva aktorer. Relationen formas av
kommunikationshandling och dr ndgonting som upplevs mellan dessa tva aktorer. I manga fall
ar det mottagaren som avgdr om man uppfattar sindaren som trovérdig eller om man upplever
fortroende. Fortroende forkortas som en kédnsla man upplever i en relation som antingen finns
eller inte finns (Hedquist, 2002).

Tillit

Tillit &r ett begrepp som syftar till att beskriva viljan att lita pa en partner i en afférsrelation.
Tillit ses som en form av forsikran mot alla de risker som existerar i en affarsrelation
(Gronroos, 2015).



Affdrsrelationer
Affarsrelationer utgdr ett interaktivt relations utbyte mellan organisationer som syftar till att
forddla och skapa vérde for bada parter (Mandjak et al.,2015).

Tillverkare
Tillverkare dr de som skapar produkten samt salufér den pa marknaden under eget varumérke
eller namn (konsumentverket, 2020).

Aterforsiljare

Aterforsiljare kinnetecknas vid foretag som séljer produkter som tillverkats av andra
varumidrken. De féar sin vinst genom att ha hogre utgangspris dn det pris de betalar hos
tillverkaren samt marknadsfor andra varumirken med hinvisning till sin egna butik eller
webbsida (Nationalencyklopedin, 2021).

1.7 Disposition

Hér ges en beskrivning av resterande kapitel 1 studien for att redogora for strukturen och
innehallet.

2. Teoretisk referensram:
Innehdller grunden infér den empiriska studien tillsammans med teorier fran tidigare studier.
Detta grupperas i flertal rubriker for forstaelse och visualiseras senare i analysmodell.

3. Metod:

Innehéller forklaring av den abduktiva forskningsansatsen samt tillvigagéngssittet som gjort
det mgjligt. Tillsammans med forklaring om valet av semistrukturerade intervjuer och den
kvalitativa forskningsmetoden.

4. Empiri:
Belyser de tre semistrukturerade intervjuerna som genomforts och en sammanstéllning som
tar fram de delar som senare anvénds i analysmodellen.

5. Analys:
Sammanstillandet av den tidigare forskningen och denna studiens insamlade empiri.

6. Slutsats:

Tydliggor det som studien kommit fram till med hinvisning till teoretisk referensram, tidigare
forskning samt insamlad empiri.
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2. Teoretisk referensram

I den teoretiska referensramen utgors grunden for den empiriska studien och
intervjuunderlaget. Detta med hjdlp av presenterade teorier frdn tidigare studier. Den
teoretiska referensramen dr hdr uppdelad i ett flertal rubriker samt underrubriker for att
skapa tydlighet. De mest relevanta aspekterna av den teoretiska bakgrunden kommer att
visualiseras med hjdilp av en analysmodell i slutet av kapitlet.

Teoretisk referensram

Bransch Affirsrelationer A Alitﬁf:ef'
O Segment O Tillit & Fértroende 4 Aterforsiljare
d  Beroende & Konkurrens - Tillverkare

Figur 1 En éverblick av den teoretiska referensramen

2.1 Mobel och inredningsbranschen

Skandinavien har enligt Wikberg & Johnsson (2020) alltid haft en stark industrisektor baserad
pa naturresurser av hog kvalitet, en stark entreprenodrsanda, hog utbildningsnivé och tillgang
till en kunnig och mycket motiverad arbetskraft. Vilstindet har byggts upp genom hart arbete
och stark sammanhallning i samhéllet, bade lokalt och nationellt (Wikberg & Johnsson, 2020).
Produktionen av mdobler inom skandinavien har totalt sett minskat betydligt sedan mitten av
1900-talet, trots detta ar mobelindustrin fortfarande en av de storsta industrierna
Skandinavien. Mdbel- och inredningsindustrin omsatte 6ver 177 miljarder kronor i Sverige
2018. Forsdljningen dkade med 4,0% jamfort med &r 2017. De senaste aren har bade antalet
aktorer inom branschen och deras storlek 6kat och den genomsnittliga arliga tillvaxttakten var
7,2%. Vilket tydligt pavisar en uppatgdende kurva (Wikberg & Johnsson, 2020).

2.1.1 Varumiirkes segment

Inom branschen for mobler och inredning, precis som i alla branscher, delas produkterna och
varumirkena upp 1 olika segment. Enligt Doyle och Stern (2006) existerar fyra olika segment
inom marknadsforing och strategi. Dessa segment delas upp i ekonomi, massmarknad,
premium och lyxsegmentet. Doyle och Stern (2006) anvénder Ikea som exempel vilket &r ett
valkant ekonomi mirke men kvalificerar sig ocksd som ett massmarknads varumérke. Inom
ramen for premiumsegmentet finns det ett flertal designermérken som kvalificerar sig. Négra
paralleller som pavisas inom detta segment dr Design of, Norll, Gubi och Muuto. Inom
lyxsegmentet faller varumérken som ar nédstintill ondbara fér médnga konsumenter. Antingen
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en oerhort hog prisniva eller vildigt svért att ens f& mojlighet att kdpa pd grund av laga
kvantiteter. Varumérken inom lyxsegmentet tenderar att vara for exklusiva for att séljas via en
aterforsiljare. Att inte vara speciellt lattillgingliga ar ett sitt for dessa varuméirken att bevara
sin exklusivitet (White, C. L, 2012).

2.2 Affarsrelationer

Enligt Ford (1980) och Dwyer, Schurr och Oh (1987) kan relationen mellan tillverkare och
aterforsiljare ses som en utvecklingsprocess i olika stadier. I studierna beskrivs fem olika
stadier. Bada studierna paminner om varandra med viss differentiering som kommer att
belysas i detta kapitel.

Pre-relationship kallas det forsta stadiet (Ford, 1980) och det dr i samband med detta
aterforsdljare letar nya potentiella leverantorer samt utvirderar deras utbud och erbjudanden. I
studien av Dwyer et al. (1987) kallas det forsta stadiet i affdrsrelationen istillet for awareness
och syftar till medvetenhet. I detta stadie har det &nnu inte skett ndgon interaktion mellan
parterna utan béda parter har precis upptiackt varandra och det har skapats ett medvetande om
att det andra fOretaget kan vara en potentiell framtida affarspartner.

Efter pre-relationship alternativt awareness kommer néasta steg som av Ford (1980) kallas for
the early stage och av Dwyer et al. (1987) exploration. I detta steget handlar det om att
undersoka, utvirdera och forhandla for att ta reda pa vilken tillverkare som faktiskt erbjuder
det mest fordelaktiga erbjudandet och hogsta vérdet till aterforsédljaren och vise versa. I detta
stadiet dr det dven relevant att sétta affirsrelationen pad prov genom att bestélla enstaka
exemplar for att sékerstélla att produkterna haller mattet, att tillverkaren klarar av att leverera
1 tid till &terforsdljaren samt att denne 1 sin tur klarar av att leverera 1 tid till slutkund (Ford,
1980; Dwyer et al. 1987).

The development stage som enligt Ford (1980) dr det tredje stadiet dr da affédrsrelationen
utvecklas och borjar ta form. I detta stadie har foretagen borjat investera tid och pengar i
relationen genom att skapa avtal och dylikt vilket gor att relationen utvecklas och blir
starkare. Enligt Dwyer et al.(1987) bendmns detta stadie i affarsrelationen expansion och
innebdr att de upplevda fordelarna med relationen okar och skapar dmsesidigt varde for bada
parter som nu investerat kapital 1 relationen 1 form av tid och pengar, samt anpassat sin egen
verksamhet och pa sé vis dven skapat ett beroende som helst bor vara dmsesidigt.

The long-term stage som enligt Ford (1980) &dr det det fjirde stadiet som existerar ndr
foretagen gjort ett flertal affdrer med varandra och det skapats ett dmsesidigt beroende pa
grund av att bada anpassat sig efter varandra och skulle relationen forsvinna skapas ett gap 1
foretaget som maste fyllas av en ny partner dér afférsrelationen tvingas byggas upp frén steg
ett igen vilket varken é&r tids eller kostnadseffektivt for nagon. Afférsrelationen anses i detta
stadie vara stabil men trots detta &r det &ven i detta stadie risken for minskat engagemang
okar. Foretagen har tidigare behovt arbeta extra hart for att bevisa sig for varandra och pa sa
sdtt kunna forhandla fram basta mojliga avtal for sin egen vinning. Nar avtal och riktlinjer dr
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satta prioriteras inte ldngre affdrsrelationen lika hogt. Dwyer et al. (1987) menar istillet att det
ar i detta stadie bada parter blir dmsesidigt tillforlitliga, héngivna och det skapas en
kontinuitet i affirer som gynnar bada parter. Detta stadie véljer de att kalla for commitment
vilket antyder pa skapad tillit och fortroende.

Efter en lang tid av affarer skapas mojlighet att nd det femte och sista steget 1 affarsrelationen
som enligt Ford (1980) bendmns som the final stage. I detta stadie sammansvetsas foretagen
och det skapas gemensamma avtal och stadgar som gor foretagen nist intill oskiljbara vilket
gor att detta stag endast anses som ldmpligt for foretag som befinner sig pa langsiktiga och
stabila marknader diar man vet att drastiska fordndringar sker extremt sdllan. Dwyer et al.
(1987) véljer istéllet att kalla det sista steget i affarsrelationen for dissolution vilket syftar till
ett avslut av affarsrelationen som byggts upp. Upplosningen av affarsrelationen skulle i
princip kunna ske 1 vilket som helst av de tidigare stadierna 1 relationen om det inte fungerat
optimalt.

For att uppnd en relations fulla potential dr det enligt Ford (1980) extremt viktigt att
regelbundet utvirdera affdrsrelationen och reflektera 6ver huruvida foretaget for anpassa sig
efter den andra parten och ta relationen till nista steg. For varje nytt stadie som relationen nér
okar dven den upplevda tilliten och fortroendet mella parterna. De olika relations stadierna i
Dwyer et al.(1987) studie representerar till skillnad fran Fords (1980) en slags vindpunk eller
skifte 1 affarsrelationen som sker nir parterna i affarsrelationen borjar betrakta varandra pa ett
annorlunda sétt under relationens gang.

2.2.1 Tillit och fortroende

For att forstd den grundldggande bakgrunden till forhallandet mellan tillverkare och
aterforsdljare maste det vara underfOrstatt vad fortroende eller tillforlitlighet egentligen &r.
Simpson (2012) forklarar att "fortroende dr en attityd av optimism gentemot andras
goodwill". Men det som verkligen definierar fortroende dr kédnslor. Det finns otroligt manga
olika forklaringar, liknelser eller anekdoter om varfor fortroende skapas. En mamma som har
fortroende for sin son eller dotter oavsett om de stindigt har bevisat det motsatta. Eller en fru
som tror pa sin man trots affaren. Det finns s manga liknande forklaringar. Tillit handlar i
grunden om en kénsla, en kidnsla som uppstar oavsett val eller bakgrund. I manga fall handlar
det om att besluta att lita p4 ndgon eller ndgot och leva efter det. Det &r viélkint att det i manga
fall ligger mycket tid, energi och prestation bakom att fortjana ett starkt fortroende men trots
detta krivs ytterst lite fortroendet ska ga forlorat (Simpson, 2012).

Simpson (2012) forklarar att den kénsla som ofta skapar tillit i néra relationer kan liknas vid
kirlek. Man vill tro gott om de personer man élskar vilket gor att tilliten skapas baserat pa det.
For att definiera tillit inom en organisation eller foretag brukar man kunna sédga att tilliten
finns eftersom man som anstilld eller liknande strivar mot samma mél. Man vill som
ménniska lyckas, fa behalla sitt jobb, f4 hogre 16n eller liknande, vilket gor att man litar pa
ménniskorna runt @n som vill detsamma. Men vad som skapar tillit mellan tvd aktorer eller
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foretag som samarbetar eller utbyter tjdnster kan vara svardefinierat. Det dr underforstétt att
aktorerna vill tjina pengar pa sina hall men det &r i ménga fall motsatta hall ifran varandra. Ett
exempel hir ar da tillverkare och egenforetagare som vill tjdna pengar pa sina produkter men
maste anvinda sig av aterforséljare eftersom de sitter pa ett kapital bestaende av lojala kunder.
Aterforsiljare vill i niista steg tjina s mycket pengar dem kan vilket gor att dem vill kopa in
produkter med s& hog vinstmarginal som mojligt for att sedan sdlja vidare till slutkund. Vilket
da gor att mélet for parterna inte dr detsamma. I vissa fall dr det mgjligtvis kdnslan av vilvilja,
kérlek eller partnerskap som driver parterna men hur tilliten ser ut mellan dessa parter skiljer
sig markant (Simpson, 2012).

Tillit 1 affarsrelationer mdjliggor en storre tillgdng for alla inblandade aktdrer. Genom att dela
med sig och fi ta del av en affdarspartners information och kunskap utvecklas béda
organisationerna 1 positiv bemirkelse. Detta samtidigt som kompetensen och expertis inom
specifika omraden far mojlighet att 0ka markant utan storre investeringar (patnayakuni,
Patnayakuni och Rai, 2002). Kommunikation dr en mojliggdrare for att tillit ska uppkomma
da det ar nar kommunikation mellan tva parter sker som den upplevda kinslan av tillit skapas.
Detta ir ett samband som péverkas av faktorerna frekvens och kontinuitet vilket betyder att ju
mer kommunikation som sker desto storre upplevs tilliten mellan parterna (Loomis, 1959).

I beslutsprocessen angaende valet av aterforséljare eller leverantdrer ar tilliten en viktig
aspekt som viger tungt i beslutsfattandet (Doney & Cannon, 1997). Tilliten tenderar att 6ka
parallellt med ett gemensamt virdeskapande och o6kad trovéirdighet mellan parterna. Den
upplevda tilliten dr en aspekt som maste existera at alla hall for att generera maximalt vérde.
Det ar inte alltid tillit som dr den avgorande variabeln vid valet av leverantdr och det som
automatiskt gor dem till ordervinnare men det dr diremot ofta en forutsittning for att foretaget
ska bli kvalificerade. Tilliten dr det som ligger till grund for ldngsiktiga afférsrelationer dven
det som tenderar att skapa och paverka affarsmdjligheter for foretaget i framtiden (Doney &
Cannon, 1997).

Det skapas ofta ett mer gynnsamt samarbete mellan foretag om bada ser pd relationen
langsiktigt. Utbytet och utvecklandet av kunskap och kompetens mellan organisationerna
skapar en gynnsammare arbetsmiljo som kan skapa konkurrensfordelar for bada parter
gentemot konkurrenter. Som tidigare ndmnt d&r kommunikationen en av nycklarna till dkad
tillit och den har dven bevisats vara en grundldggande forutséttning lyckade relationer som
innebdr virdeskapande och strategiskt arbete (Paulraj, Lado & Chen, 2008). Kvaliteten pa
kommunikationen ska inte heller den underskattas di det krdvs att den upplevs som
professionell, punktlig och relevant. Tomma ord som faller ur kontext leder inte till dkat
engagemang och tillit utan blir istéllet en faktor som ger upphov till osékerhet i relationen.
Interaktionen mellan bada parter samt det faktum att det 4r en tvdvigskommunikation ar
viktigt for att tilliten ska uppsta och Gver tid vixa sig stark (Friman, Gérling, Millett, Mattsson
& Johnston, 2002).
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2.2.2 Beroende och konkurrens

I en relation bestaende av tva eller flera parter uppstar nistan alltid en beroendesituation som
kan speglas 1 engagemanget. Sjilva engagemanget kan delas upp 1 tva olika typer som kallas
affective commitment alternativt calculative commitment. Affective commitment handlar om
viljan att bevara en relation medan calculative commitment handlar om behovet att behélla en
partner i en affdrsrelation. Nér tilliten i affarsrelationen fordndras tenderar 4ven beroendet och
engagemanget mellan parterna att gora det. Affective commitment uppstar oftast nir det finns
en hogre grad av tillit medan det vid ett calculative commitment exciterar en relativt lagre
grad av tillit.

Engagemanget 1 relationen okar och forstirks ju mer Omsesidiga beroendeforhdllande som
existerar. Om beroendeforhdllandet mot formodan blir storre fran ena parten pdverkar
calculative commitment mer &n affective commitment till foljd av detta blir sjilva
engagemanget mer calculative eftersom den ena parten blir mer beroende av den andra och
inte vice versa (Geyskens mfl, 1996).

Styrkan av beroendet i en affarsrelation kan enligt Emerson (1962) definieras av méttet av hur
mycket en part maste vara kvar i en affarsrelation for att kunna uppnd malen 1 sin egen
verksamhet med forutsdttning att de inte har mojlighet att gora det i ndgon annan relation.
Foretaget som dr mest beroende befinner sig i underlige och det foretag som dr minst
beroende sitter pa makten och har &dven storst forhandlingsstyrka. Sjdlva makten i
affarsrelationen méts upp av det motstand som en part kan 6verkomma och pa sd vis fa sin
vilja igenom trots att detta inte 4r ndgot som gynnar den andra parten (Emerson, 1962).

Nar tva eller flera foretag ingar affédrsrelationer gynnas alla parter av att skapa en bestdende
relation med ett och samma gemensamma mal gillande langsiktighet. For att skapa en
bestaende affarsrelation krivs det en anpassning frin antingen, tillverkare, aterforsiljaren eller
bdda parter, vilket dr det optimala. Anpassningen gors for att gemensamt kunna uppna hogre
lonsamhet men detta krdver dven en viss grad av investeringar frén en eller bada parter. Dessa
investeringar kan vara stora och ge upphov till en beroendesituation mellan parterna.
Anpassningarna kan leda till stora konkurrensfordelar i form av effektiv produktion och
hogkvalitativa produkter men dr som sagt dven en risk och for att vaga ta den risken kravs
tillit (Hallén, Johanson & Seyed-Mohamed, 1991).

Som nidmnt tidigare paverkas tilliten i1 afférsrelationen av beroendestédllning och det finns dven
olika typer av beroende. Kdpberoende &r vanligt da ett foretag véljer att kdpa en stor kvantitet
fran en och samma leverantdr. K&paren blir efter en tid beroende av leverantdren som dé fér
mojlighet att paverka koparens aftdrsbeslut. Att byta leverantor kan vara extremt kostsamt nér
det ror sig om stora affarer som 16pt 6ver tid. Ett exempel &r leverantorer av affarssystem som
vid byte kan innebdra extremt mycket arbete som kdparen inte har varken tid eller rdd med
och dirav dr de kopberoende (Provan & Gassenheimer, 1994).
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Mobelindustrin bestod under 1ang period av i stort sett uteslutande nationella aktérer som
dominerade marknaden i det egna landet dér de hade 6vervigande marknadsandelar. Senare
till f6ljd av globaliseringen och digitaliseringen som lett till e-handel har det uppstatt en storre
konkurrens internationellt. Det &r nu enklare @n nagonsin for fOretag att etablera sig
internationellt och virva kunder 1 andra lander. E-handel har pd manga sitt underléttat den
internationella etableringen av varumirken som enkelt far en stérre spridning genom att
anvénda sig av stora internationella aterforsiljare (Carpano et al., 2006).

Eftersom kundernas behov och efterfragan stindigt vixer och utvecklas bidrar det ocksa till
att foretag stindigt letar efter nya konkurrensstrategier for att lyckas pd bdsta mdjliga sitt
genom att sticka ut och pé sa vis uppnd konkurrenskraft. Tidsbaserade konkurrensstrategier
(TBC) tog form redan pa 1990-talet enligt Hum och Sim (1996) och ér en del av en
demonstration av att logistik och méngkulturell medvetenhet kan vara en fordel for
organisationer nir det giller kundernas behov. Detta s att foretag mer effektivt och lampligt
kan se kundens behov och forvdntningar oavsett geografiskt ldge. Eftersom mobelindustrin ar
en globaliserad marknad bor malet vara att kunna uppna stora konkurrensfordelar genom
starkt ledarskap (Tammela & Canen, 2008).

Manga foretag har 6kat medvetenheten om vikten av att bevara héllbara fordelar for att lyckas
bli marknadsledande, vilket innebér att tiden ses som en enorm konkurrensfordel. Det innebér
att de foretag som hanterar utveckling av nya produkter och innovation, tids produktion samt
distribution och forsdljning dr de som utgor den storsta konkurrens kéllan. Den tidsbaserade
tavlingen innebér att den tid som krivs for operativa aktiviteter som planering, design eller
marknadsforing komprimeras. Som sedan genererar resultat s att kunden kan f4 det mest
aggregerade vérdet till ett ldgre pris och pa kortast mdjliga tid. Eftersom organisationen sedan
minskade den tid som tidigare tog bdde tid och pengar (Tammela & Canen, 2008).

Men nagot som kan gldommas bort i denna relation mellan tillverkare och &terforsiljare dr att
en aterforsiljare ar tillverkarens kunder precis som aterforsdljare har konsumenter och
slutkunder. Det ar darfor mojligt att applicera CRM till denna relation ocksd. Customer
Relationship Management system &dr en strategi som hjdlper foretag att utveckla sina
kundrelationer. CRM hjélper foretaget att fi en djupare forstaelse for sina kunder och deras
behov. Pa grund av digitaliseringen och den stindigt vixande anvindningen av sociala medier
har den traditionella CRM utvecklats till social CRM. Social CRM ger foretagen en ny
formaga att vara konkurrenskraftiga i olika medier. Numera finns det en tvavdgsrelation
mellan kunden och foretaget och det dr kunden som dger relationen. Foretag kan vara aktiva
pa olika sociala plattformar och interagera med sina redan befintliga kunder och
forhoppningsvis fa nya (Doxakis, 2020).

2.3 Aktorer inom mobelbranschen

Aktorerna dr de personer eller roller som dr verksamma i den bendmnda branschen. 1
foljande fall dterforsdljare och tillverkare inom den skandinaviska mébelbranschen.
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2.3.1 Aterforsiljare

Walcott (2014) beskriver att mobelindustrin 1 Skandinavien till stor del baserades pa sma och
personliga foretag men har expanderat och blivit en slags trend Over hela vérlden, déir de
mindre och mer exklusiva fOretagen har tagit stora marknadsandelar. P4 grund av de
mdjligheter som e-handel erbjod borjade foretag dérforsdlja enormt mycket. Detta innebar att
storre aterforsiljare borjade ta form och blev en mellanhand for de mindre foretagen som
saknade kapacitet att gora det mojligt sjdlva. Vilket bidrog till stor kraft for aterforséljarna
som skapade en stark varumirkesmedvetenhet for sig sjdlva. Forhéllandet mellan tillverkare
och éaterforsdljare har, som bendmnt, haft upp- och nedgangar eftersom fortroende krévs i
bada riktningarna for att en sddan relation ska fungera. Tillit skapas inte bara baserat pa
generering av pengar eller resurser utan maste skapas genom att tva parter har ldngsiktiga
relationer och stindiga dialoger.

Anvindandet av dterforsdljare

Manga tillverkare anvinde sig av aterforséljare for att maximera sin forsiljning och utoka sin
rackvidd. Att anvdnda sig av storre aterforsdljare dr ndgot som kan underlitta expansions
resan for tillverkare och deras varumirken eftersom konsumenter redan har en relation med
dessa aterforséljare och litar pa deras bedomning om produkter. Det i sin tur leder da till att de
litar pa varumérken som kan kopplas ihop med dem (Walcott, 2014).

Konkurrens mellan aterforsdljare

Konkurrens kan d& dven uppstd i andra dnden av relationen. Om en tillverkare véljer att
anvinda sig av flera olika aterforsiljare dr det inte alltid sdkert att aterforsdljaravtalen for de
olika bolagen ser exakt likadana ut. Far en aterforsiljare reda pa att tillverkaren erbjuder ett
mer fordelaktigt avtal med béttre priser till en annan leverantor brister delar av deras
fortroende till tillverkaren (Lovell, 2013).

2.3.2 Tillverkare

Konkurrens mellan tillverkare

Nér en tillverkare som séljer sina produkter i egna fysiska butiker alternativt via en egen
webshop borjar anvidnda sig av aterforsiljare skapas en form av konkurrens. Tillverkarens
varumérke som séljs hos aterforsiljaren moter dir en kundbas som aterforséljaren byggt upp
sedan tidigare. Aterforsiljarnas breda kundbas skapar mdjlighet for en hogre
forsdljningsvolym och de kan didrmed ofta erbjuda slutkunden légre priser och mer
fordelaktiga erbjudanden dn tillverkaren sjidlv har mojlighet till vid direktforsdljning fran
deras egna butik eller webshop. Detta skapar ett fortroendeproblem da konkurrensen mellan
samarbetspartnerna blir pataglig nér den ena parten dr i1 6verldge och det skapas en obalans i
relationen som tenderar att ge upphov till en beroendesituation (Lovell, 2013).

Ett stort etablerat foretag med massproduktion och exklusiva réttigheter tjdnar ofta mer pa

sina produkter 4n mindre foretag. Detta beror inte bara pa att att de i manga fall har billigare
produktion utan ocksd for att de bara sidljer produkterna sjdlva. Det betyder att de har
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mojlighet att styra forséljningen pa ett helt annat sétt &n ett varumirke som till stor del ar
beroende av stora aterforséljare. Prisséttningen och vinstmarginalen kan enkelt regleras och
testas tills fOretaget funnit den optimala prisnivan dér forséljningen peakar och
vinstmarginalen i forhallande till forsdljningsvolym ger maximal avkastning. Detta orsakar
som tidigare ndmnt ett fortroendeproblem speciellt ndr dterforséljaren séljer produkter fran
flera konkurrerande tillverkare med liknande produkter som till skillnad fran aterforsiljaren
sjalv inte har samma mojlighet att konkurrera med prisséattning. Generellt sétt vill tillverkare
att dterforséljaren gor sitt yttersta for att marknadsfora just deras produkter eftersom det syftar
till att generera en ekonomisk intdkt i form av 6kad forsdljning. Detta dr inte ndgon garanti
och tillverkare kan i ménga fall tvingas betala ett hogre pris for fordelaktig exponering pa
aterforsiljarens hemsida (Lovell, 2013).

2.3 Analysmodell

Analysmodellen har skapats med utgdngspunkt fran tidigare teorier och forskning som
redogjorts for i den teoretiska referensramen. Affarsrelationen 4r i denna modell den
oberoende variabeln. Analysmodellen kommer framst att syfta till att visualisera samband
mellan beroendeférhillande och tillit vilket 1 sin tur paverkar fortroendet mellan aktorerna. I
analysmodellen kommer dven andra samband mellan rubriker och underrubriker kunna
visualiseras for att finna nya kopplingar. I slutendan syftar analysmodellen till att visualisera
vilka av de olika omradena i modellen som pdverkas av varandra. Alla de rubriker som finns 1
analysmodellen dr centrala och dvergripande delar inom afférsrelationer generellt och ansags
déarfor vara relevanta att analysera.

Tillverkare Aterforsiljare
Afférsrelation
Tillit Konkurrens
Fortroende Beroende
Figur 2 Analysmodell

18



3.0 Metod

3.1 Overgripande forskningsansats

Uppsatsen dr baserad pa en kvalitativ forskningsmetod. Studien har haft vixlande ansats fran
deduktiv ansats dér teorin fran tidigare forskning bearbetats for att senare med hjilp av
insamlad empiri och haft inslag av en induktiv ansats. Men har resulterat i en abduktiv
forskningsansats som argumenteras fram av fOrfattarna genom denna véxelverkan mellan
olika ansatser. Empirin dr sammanstélld och baserad pa semistrukturerade samtalsintervjuer
och syftar till en informantundersokning. Efter att empirin samlats in har studien fétt en
induktiv ansats dd vi valt att g tillbaka for att bearbeta ytterligare information. Nedan
motiveras dven Ovriga metodval géllande bearbetningen av information och metodval for
denna forskningsstudie.

3.1.1 Kvalitativ forskningsstudie

En kvalitativ metod ansags ldmplig under framtagandet av den empiriska delen av denna
rapport eftersom vi som foOrfattare sjdlva varit placerade i den sociala verklighet som
forskningsfrdgan har sin grund i. Forskningsstudien dr utredande och fokuserar inte pa
statistisk data eller siffror, istéllet laggs fokus pa att finna detaljer och na ett djup som krévs
for att forstd konsekvenserna av affdrsrelationernas utformning. Den kvalitativa
forskningsstudien kommer att grunda sig i1 intervjuer med tva olika foretag inom mdobel och
inredningsbranschen. De tre foretagen ér tillverkare av sitt egna varumérke som de séljer
direkt till slutkund men dven via vilkdnda éterforséljare. Vi har endast valt att intervjua tre
foretag dér vi kommer att gora djupgdende och detaljerade intervjuer med mdjlighet att
komplettera med ytterligare frdgor och funderingar under datainsamling processen. Enligt
Esaiasson et al. (2017) ar det mer lampligt att ga djupgéende i ett fital fOretag dn att intervjua
en storre miangd foretag pa en Overgripande niva ndr det kommer till precisa data. Detta da
viardet av hogkvalitativ detaljerad data som bidrar till djupglende fOrstaelse kring
affdrsrelationen ses som hogsta prioritet i denna studie.

Det finns flera olika typer av frdgemetoder och dérfor dven olika tillvigagingssitt. Vi har
saledes valt att genomfora en informantundersokning da fokus &r att skildra verkligheten pa
basta mojliga sitt. Esaiasson et al. (2017) beskriver att en informantundersdkning innebér att
respondenterna bidrar med information och underlag om hur en viss situation eller hindelse
ser ut. Vi har dven valt att utfora samtalsintervju undersokningar dér ett interaktivt samtal fors
mellan oss och respondenterna. Detta har vi valt eftersom det ar fordelaktigt nir podngen dr
att generera information om hur tillverkarnas upplevelser ser ut i relation till aterforsédljarna.
En samtalsintervju dér frdgorna kan variera beroende pé vilka intressanta infallsvinklar som
kommer upp under samtalets gang forutsitter just detta.

Intervjufragorna kommer att utformas utifrdn den teoretiska referensramen och syfta till
insamling av information kring den exciterande affarsrelationen, beroendeforhédllandet samt
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fortroende och tillit mellan parterna. Respondenternas svar kommer sedan att kopplas och
jdmforas med teorier och tidigare forskning samtidigt som de kommer att analyseras utifran
var egen analysmodell som &r anpassad och skapt for just denna specifika forskningsstudie. Vi
kommer anvinda oss av primirdata intervjuer. Jacobsen (2002) bendmner att detta dé ar data
som samlas in dr samlad for forsta gdngen. Samt att alla svar 1 intervjuerna gir direkt frdn
informationskéllan vidare till forfattarna. Jacobsen (2002) forklarar ocksa att denna
informationskélla da kdnnetecknas vid de intervjuade.

Den kvalitativa studien genom intervjuer genomfors genom samtals undersdkning med
primdrkillan som i detta fall 4r en person i ledningsgruppen pa respektive foretag. Enligt
Jacobsen (2002) bor man, for att hoja validiteten samt reliabiliteten som avser hur tillforlitlig
en studie dr, transkribera all intervjudata. Vilket vi kommer ldgga vikt vid. Detta for att enligt
Jacobsen (2002) kunna gora en djupare analys av svaren och skapa en grundlig forstaelse
kring vad som sédgs. Trovdrdigheten och transparensen i den insamlade intervju datan stirks
genom att gora informationen konfidentiell. De tre representanterna pa foretagen kommer
darfor att bendmnas som foretag A, foretag B och foretag C samt ha liknande titlar. Detta
eftersom ett subjektivt urval dr vil forekommande vid kvalitativa intervjuer (Harboe, 2013).

Detta beslutades dven i samrdd med de intervjuade foretagen da de inte var villiga att ge
vidare viss information med risk att skada exciterande afférsrelationer med sina aterforséljare.
Detta tillvigagéngssétt forhindra systematiska fel i analysen och ger respondenterna mojlighet
att ge raka, transparenta svar baserade pa deras upplevda kénsla utan att ta hiansyn till 6vriga
faktorer och eventuella konsekvenser av uttalandet.

Vi kommer dven anvédnda oss av sekundirkéllor, skapta av forskare och Ovriga forfattare.
Detta for att anvinda i utformandet av problemdiskussion och kunna ha i beaktande vid
analyserandet av den nya insamlade datan frén intervjuerna (Jacobsen, 2002).

3.1.2 Abduktiv forskningsansats

For att kunna besvara forskningsfragan pa bidsta sitt har studien genomforts genom en
abduktiv ansats. Till en borjan inleddes studien genom att identifiera ett teoretiskt problem
som existerar 1 affdarsrelationen mellan tillverkare och aterforsdljare. Vi tog del av tidigare
forskning for att utifrdn denna information sedan utforma en problemformulering. Dirav
inleddes  forskningsstudien med en deduktiv forskningsansats. Den deduktiva
forskningsansatsen syftar till att forfattarna gar frén teori till empiri (Jacobsen, 2002).

Intervjuguiden skapades utifrdn den teoretiska bakgrunden baserad pé tidigare forskning
vilket skapade goda forutséttningar for den empiriska datainsamlingen. Ju mer teoretisk
kunskap som ligger till grund for intervjun desto mer relevant information kommer att
framkomma. Detta eftersom bade svaren och fragorna blir mer uttdmmande nir bada parter ar
paldsta inom dmnet och det naturligt uppkommer foljdfragor som leder till djupare insikter
(Esaiasson, Gilljam, Oscarsson, Towns & Wéngnerud, 2017).
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En deduktiv ansats ér i detta fallet nddvandig dd det krdvs en ingdende forstdelse och kunskap
kring &mnet for att de semistrukturerade intervjuerna som empirin baseras pa ska generera
tillrackligt med relevant information. Daremot &r det fordelaktigt att 6verga till en induktiv
ansats for att inte riskera att begrénsas av tidigare teorier nir ny information och nya
infallsvinklar framkommer under intervjuerna. Nir man anvénder sig av en induktiv ansats
gar man tillbaka till teorin efter att empirin samlats in vilket skapar ytterligare mojligheter for
en grundligare analys. Nir vdxelverkan mellan deduktiv ansats och induktiv ansats sker
bendmns det som abduktiv forskningsansats. Den abduktiva ansatsen ansigs som mest
lamplig for denna studie da den mojliggjorde en djupare analys nér vi efter de genomforda
intervjuerna kunde finna samband i nya teorier som é&nnu inte redogjorts for i teori
bakgrunden. Vi kunde dven hora av oss till respondenterna efter detta och komplettera med
fragor nir det i vissa fall rddde otydlighet i svaren som skulle kopplas till teorin (Jacobsen,
2002).

3.2 Litteraturstudie

Litteraturstudien genomfdrdes genom bearbetning av vetenskapliga artiklar. samtliga artiklar
har hdmtats fran databasen Google scholar. De sdkord och begrepp som mest frekvent
anvéndes 1 sokandet for att finna relevanta kéllor var: Trust, business relationships, distributor,
and manufacturer. I det inledande arbetet av uppsatsskrivandet tog vi &ven mycket inspiration
fran tidigare uppsatser inom liknande &dmnesomraden fOr att underldtta skapandet av
uppsatsens struktur. I de tidigare uppsatserna som fanns att tillgd analyserades och granskades
referenserna som anvénts for att finna ytterligare bocker och vetenskapliga artiklar.

Det referenssystem som anvinds i denna uppsats dr APA som stir for American
Psychological Association. Detta innebir att alla de referenser som presenteras gor detta 1 den
l6pande texten med forfattarens efternamn och publiceringsar som sétts inom parentes och
inte forfattarens namn naturligt ndmns i mening, dé sitts endast referensens publiceringsar
inom parentes. Forsta gangen det hénvisas till en ny referens skrivs alla forfattarnas efternamn
ut men vid resterande hénvisningar till samma referens krdvs endast att forsta forfattarens
efternamn skrivs med. I slutet av uppsatsen presenteras samtliga referenser utforligt i
referenslistan dir de placeras i bokstavsordning. Motiveringen till anvindandet av APA som
referenssystem grundar sig i att det underléttar for 14sarens kéinnedom att finna kéllan i den
l6pande texten dir den star i direkt koppling till det relevanta stycket. APA &r dven ett av de
mest anvinda referenssystemen vid uppsatsskrivande (Séderbom & Ulvenblad, 2016).

3.3 Empirisk studie

3.3.1 Val av foretag

Vid val av foretag tog vi hdnsyn till forskningsfrdgan och syftet for att sedan utifran detta gora
ett subjektivt urval av foretag. Eftersom uppsatsen syftar till f4 en djupare forstaelse kring
affdrsrelationen mellan tillverkare och éterforsiljare inom mobel och inredningsbranschen i
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Sverige och endast studeras utifran tillverkarens perspektiv sa skapades tre kriterier vid val av
foretag:

1. Foretaget mdste verka inom mébel och inredningsbranschen.
2. Foretaget maste vara en tillverkare som anvinder sig av aterforsdljare.
3. Foretaget maste vara lokaliserat i Sverige.

Foretag som uppfyllde dessa krav intervjuades sedan genom samtalsintervjuer utifrdn
intervjumallen 1 bilaga 1.

Till en borjan syftade studien till att undersoka bade aterforsdljares och tillverkares
uppfattning av affarsrelationen sinsemellan. Dessvirre var det ndst intill omdjligt att fa
kontakt med en ldmplig person fran ndgot av foretagen som valts ut for att representera
aterforséljare. For att det inte skulle bli en ojimn fordelning av méngden data frén de olika
sidorna av affédrsrelationen valdes att istdllet endast undersdka fragan utifran tillverkares
perspektiv.

3.3.2 Val av respondenter

Nér respondenterna till empiriinsamlingen valdes ut gjordes detta med en noggrann
eftertanke. Det dr av storsta vikt att personen pa foretaget som véljs ut till respondent dr insatt
i foretagets affarsrelationer med samtliga aterforsdljare. Det gar t.ex. inte att intervjua ndgon i
produktionen di den personen inte har nidgon relation till foretagets aterforsiljare. Kraven pa
respondenten var dven att hen skulle vara erfaren och arbetat pa foretaget 1 minst tre ar. Detta
frimst for att kunna sdkerstilla att respondenten har en realistisk uppfattning av
affarsrelationen de tillverkande foretaget har till sina aterforséljare och att uppfattningen inte
bara baseras pa enstaka moten med dterforsiljare.

Bendmning Organisation Position Intervjutyp Intervjuléngd
Respondent A Foretag A VD och grundare | Samtalsintervju | 23 minuter
Respondent B Foretag B VD {6r norden Samtalsintervju | 32 minuter
Respondent C Foretag C Saljchef Samtalsintervju | 21 minuter

3.3.3 Datainsamling

For att kunna besvara forskningsfragan och uppna syftet med undersokningen samlades
primidrdata in genom en informantundersokning med samtalsintervjuer av utvalda
respondenter frén foretag A, B och C.
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Semistrukturerade intervjuer

Baserat pa den teoretiska referensramen sammanstilldes en intervjuguide for att ligga till
grund for de kvalitativa samtalsintervjuerna som &ven i detta fall kategoriseras som
semistrukturerade intervjuer. Valet att géra en kvalitativ studie med semistrukturerade
intervjuer baserades pa att detta tillvigagangssitt enligt Bryman & Bell (2013) mgjliggor en
djupare forstaelse och ger forfattarna en storre frihet under insamlingen av information. Om
en informantundersokning dr for strukturerad i form av exempelvis en enkit blir forfattaren
last till frdgorna i enkéten eller intervjumallen vilket medféra att relevanta fragor och
funderingar som hade kunnat leda till vélgrundade analyser inte tas upp under
empiriinsamlingen (Bryman & Bell, 2013). For att 4nda fa en grundldggande struktur och
underldtta intervjuerna skapades en intervjumall som redogérs for i bilaga 1. For att fa ta del
av transparenta asikter och tankar fran informanterna har fragorna formulerats pa ett sétt sa att
de inte ska vara ledande for informanterna utan istillet ge dem utrymme for reflektion och fri
tolkning. Genom detta tillvigagangssitt skapas ett stort svingrum for informanterna och
forfattarna far tillgang till rikligt med information som ger upphov till djupare kunskap och
forstéelse (Bryman & Bell, 2013).

I denna studien genomfOrdes totalt tre intervjuer. Intervjuerna skedde via teams och
informanterna som arbetar pa foretagen kontaktades via telefon och email for att boka in
motestiden. Fordelen med att genomfora intervjuerna via teams och inte enbart telefon var att
vi fick ta del av informanternas kroppssprdk och ansiktsuttryck vilket minskar risken for
missuppfattning dad tonfallet pd rosten inte alltid racker for att forstd exakt hur en person
tanker eller kdnner (Eriksson-Zetterquist & Ahrne, 2011). I samband med bokningen av
intervjun informerades informanten om uppsatsens syfte och efter detta skickades dven
intervjuguiden ut for att ge dem mdjlighet att forbereda sig och pa sa vis ge oss genomténkta
och utforliga svar vid intervjutillfillet. Samtliga intervjuer spelades in vilket ansdgs som
fordelaktigt d& storre fokus kan ldggas péd effektiv och kvalitativ kommunikation under
intervjun.

Eftersom samtliga informanter gav oss tillatelse att spela in intervjun kunde vi lyssna igenom
dessa upprepade génger och diskutera hur vi uppfattat svaren. Pa sa vis sékerstélls tolkningen
av empirin och studien blir mer trovérdig (Eriksson-Zetterquist & Ahrne, 2011). For att
komplettera empiri datan fran intervjuerna sokte vi upp relevant information rérande bolagets
storlek och omséttning pd hemsidan allabolag.se och datan vi fann dir i form av
arsredovisningar sédkerstilldes 1 samtliga intervjuer med respondenterna frdn respektive
foretag.

3.3.4 Analysmetod

Med véar skapade analysmodell som visualiseras i figur 2 tillsammans med samtliga teorier
som gar att finna i problembakgrunden kommer empiri och teori kopplas samman for att
kunna gora en grundlig analys. I analysen kommer inte bara analysmodellen appliceras pa de
intervjuade fOretagens upplevda bild av deras affdrsrelationer utan det kommer dven goras
jdmforande analyser av informanternas svar. For att enklare jamfora svaren fran foretag A, B
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och C fargkodade vi de transkriberade intervjusvaren utefter analysmodellens olika rubriker.
Pa sa satt gick det enkelt att se vilka delar av svaren som var relevant for analysen samt vilka
som dmnade sig for att jimforas med varandra.

3.4 Trovirdighet

For att forsdkras om att den kvalitativa studien som genomfOrts har grund for att vara
troviardig har vi dven granskat tidigare studier av samma karaktir. Nar trovérdigheten
diskuteras kommer begreppet validitet att nyttjas da det ar ett valkédnt begrepp inom kvalitativ
forskning som syftar till att under kontrollerade former se till de olika slutsatsernas giltighet
utifran vilken grad de anses som tillforlitliga och rimliga i sin kontext (Jacobsen, 2002).

For att stirka validiteten har vi under samtliga intervjuer anvént den intervjuguide som
skapats som en mall och legat till grund for insamlingen av empirin (se bilaga ). Vi har dven
tagit hansyn till och varit uppméarksamma pa att respondenterna under intervjun kan ha
paverkats av olika stimulin som uppkommer under intervjun (Eriksson-Zetterquist & Ahrne,
2011). For att minimera risken av att respondentens reaktion pé stimulin alternativt
oplanerade avbrott sdsom inkommande telefonsamtal ska ha paverkat svaren sd upprepas
frigan dnnu en gang 1 flera fall for att forhindra att syftet med svaret gléms bort under
samtalet.

Intern validitet syftar till att sdkerstdlla att all den datan som behdvdes och ansdgs 6nskad vid
paborjandet av empiriinsamlingen faktiskt lyckades samlas in och efter detta sammanstéllas
(Jacobsen, 2002). Eftersom att den intervjuguide (se bilaga 1) som tagits fram dr baserad pa
teori fran den teoretiska referensramen sa gar det att styrka att undersdkningen har en viss
grad av intern validitet. Vi har under utformandet av intervjuguiden sett till att frdgorna varit
Oppna for att kunna ha ett objektivt synsitt och gora en réttvis och opartisk tolkning av svaren.
Precis som Jacobsen (2002) ndmner dr de viktigt att kontrollera sin undersékning och de
slutsatser som dras gentemot andra tidigare forskningar och teorier. Detta har gjorts
genomgaende under storre delen av processen vilket stiarker den interna validiteten.

Extern validitet forutsitter intern validitet och syftet dr att orsakssambandet ska vara
generaliserbart. Resultatet ska alltsd vara representerbart utanfor den studiemiljo som
undersokningen genomfordes (Jacobsen, 2002). Under empiriinsamlingen var informanterna
medvetna om att informationen skulle behandlas konfidentiellt vilket stirker den externa
validiteten och dven reliabiliteten. Hade vi inte upplyst informanterna om att informationen
skulle behandlas konfidentiellt finns det en risk att de hade gett mer 14gmailda och socialt
accepterade svar for att inte riskera att skada deras existerande affarsrelationer.

Yin (2013) menar att om man i sa stor man som mdjligt generalisera de upptickter som gors
samt de slutsatser som dras kan man pé sa sétt 6ka vérdet av studien. Det gar dock inte att
generalisera kvalitativa forskningsstudier i samma utstrickning som vid statistiska
undersokningar dir man i forskningsstudien gjort representativa urval for en population eller
stickprov.
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4. Empiri

I empirikapitlet presenteras all den data som samlats in genom samtalsintervjuerna samt
information om foretagets storlek storlek hdamtad frdan foretagens drsredovisningar. All
information som sammanstdllts om respektive foretag redovisas separat. Empiriinsamlingen
har sin utgangspunkt i tre olika foretag som vi valt att bendmna som Foretag A, Féretag B
och Foretag C.

4.1 Foretag A

4.1.1 Organisationens storlek och uppbyggnad

Bolagets verksamhet bestir av formgivning, tillverkning och forséljning av produkter i stél
inom mdbelbranschen. Foretag A ér ett heldgt dotterbolag med tva anstéllda. De gick med
forlust ar 2019 men har fortsatt driva vidare sin verksamhet med hjélp av ett aktiedgartillskott
frdn moderbolaget berittar Respondent A som &r VD och grundare av foretag A.

Foretag A har idag drygt ett 20-tal olika aterforsiljare som de anvinder sig av. Respondent A
talar om att de generellt sett har samma avtal med alla deras &terforsdljare men att det i
enstaka fall kan vara sma skillnader mellan dessa. Hur sjélva affarsrelationen inleds kan skilja
fran fall till fall och Respondent A forklarar detta pa foljande sétt:

“Det dr en kombination, bade att vi lokaliserat dterforsdljare som vi har en onskan om att
synas hos, ddr vi ser att vara produkter passar in och att vi tillsammans kan sdlja och att de
har rdtt malgrupp for oss. Sedan kan det vara dt andra hallet med, att ju starkare vart foretag
och varumdrke blivit, i takt med detta kommer forfragningar in till oss om att dterforsdljare
vill sdlja vara produkter, och ddr far vi bedoma om den specifika forfrdagan dr intressant eller
inte.

Respondent A uttrycker dven att det dr viktigt att valet av aterforsiljare ar genomtiankt da de
som foretag 1 grunden satsar pd langsiktiga relationer i hopp om att kunna bygga upp nagot
stark over tid. Detta vill de gora forst och framst for att skapa en s& gynnsam affarsrelation
som mojligt for bada parter men dven effektivisera processer.

Respondent A forklarar sjélva hindelseforloppet ndr en affdr gar igenom deras dterforséljare
som simpelt. Aterforséljaren mailar sin order till Féretag A som ligger in den i deras interna
system och skickar en orderbekriftelse tillbaka till terforsédljaren.

4.1.2 Tillit och fortroende gentemot aterforsiljare

Respondent A berdttar att bland deras aterforséljare finns ménga duktiga och kunniga
personer som drivit affarer inom omrédet i flera ar. Tack vare den langa erfarenheten besitter
méinga av dem ett brett kontaktnit inom branschen som de delar sina erfarenheter med.
Respondent A forklarar att trots att deras aterforsiljare ger ett intryck av att vara erfarna och
seridsa sd finns det aspekter ddr tilliten sviktar mellan parterna. Respondent A tilligger
vidare:
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“Dar tilliten ibland kan brista dr ndr vi kdnner att de inte virdesditter vart varumdrke som vi
gor. Det kan vara enkla saker som att de inte visar vdra produkter pd ett optimerat sditt pd
sina hemsidor, trots att vi bistar med ett material som skulle vara betydligt mer sdljande dn
det de vdljer att visa upp.”

Respondent A ger dven ytterligare ett exempel pa ett scenario dér tilliten forsvagades mellan
Foretag A och en av deras aterforsiljare. Aterforsiljaren hade i detta fall valt att kopiera en
design av mobler fran Foretag A for att sedan tillverka de sjélva och silja under sitt egna
varumirke. Respondent A fOrklarar dven att de moderna sittet att utmérka sig bland
varumidrken genom influencer marketing och rabattkoder gjort att tillitsproblem och osédkerhet
nu oftare skapas mellan parterna pd grund av otydliga riktlinjer och bestammelser.
Respondent A uttrycker:

“Om vi vill kéra en kampanj pda var egna hemsida ddr vi ger vdara kunder en rabattkod som
endast fungerar hos oss har det hdnt att vdra dterforsdljare kontaktar oss och sdger att de
inte dr okej med det.”

Aterforsiljarna vill alltid veta vilken prismodell de ska anpassa sig efter for att sjilva bli det
sjdlvklara valet for kunden. Det dr dessvirre nagot som vi alla vill forklarar Respondent A.

4.1.3 Upplevd beroendesituation gentemot aterforsiiljare

Foretag A dr ett forhdllandevis litet foretag som varit beroende av aterforséljare for att bygga
upp sitt varumérke. Ju storre de blivit pa sociala medier och genom deras expanderande
kundkrets har beroendet minskat beréttar Respondent A och séger vidare att:

“Tidigare har vi haft ett storre beroende av vdra dterforsdljare, men med tiden har vi upplevt
en dndring. Idag ser vi att vi kan géra manga affdrer sjdlva direkt till slutkunden via vdra
egna kanaler och var webbshop. Vi har en generellt mer medveten kund idag, som dr ndrmare
att soka upp foretaget och handla direkt fran det.”

Négot som Respondent A forklarar dr att de upplever att de inte blivit prioriterade hos stora
aterforsdljare. Detta har visats sig frimst ndr de vill kontakta dem av olika anledningar.
Respondent A beskriver problematiken de upplever 1 affdrsrelationen kopplat till
beroendesituation och prioritet genom ett generellt exempel:

“Man skickar 10 mejl och de svarar inte, sen ringer man 15 ganger och de svarar inte. De
skyller pd att de har sa mycket att gora men det har gemene man ocksa. Vi forstar att de har
flera leverantorer men dd bor man kanske vdilja ut ett visst antal, och alla kan inte fa lika
mycket fokus det forstar vi ocksa men om man ska kunna gora ndagonting bra mdste man
kunna kommunicera via mejl eller telefon en gang i halvdret.”

Vidare berdttar Respondent A att de har tre unika fall med mindre &terforsdljare som
prioriterar dem pa ett helt annat sdtt med en servicegrad som dr pd en markant hogre niva.
Men dessa mindre aterforséljare fungerar allt som det borde enligt Respondent A och
kommunikationen &r bra och kontinuerlig.
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4.2 Foretag B

4.2.1 Organisationens storlek och uppbyggnad

Foretag B bendmns av Respondent B som ett mindre foretag men med stora kunder. De har fa
men vil utvalda produkter som ligger till grund for den danska vilkidnda designen som blivit
allt mer kind 1 virlden. Respondent B pavisar att de inte massproducerade produkter och med
det tillhor den exklusiva och premium sektionen av varumarken.

“Vi dr ett designhus som har sin grund i den danska moderna stilen. Vi arbetar mycket med
smd justeringar pd varje verk for att alla delar ska vara exakt sa som vi tinker oss. Vi
massproducerar inget utan alla produkter dr noga utvalda for att passa vdrt varumdrke och
den stil vi vill at. Vi dr ett mindre varumdrke med stora kunder och sdljer produkter runt om i
hela virlden men med skandinavien som bas. Just dansk design dr ndagot som vixer sig storre

’

och storre varje dag och vi dr en stor del av just denna trend vilket vi dr vildigt stolta 6ver.’

4.2.2 Tillit och fortroende gentemot aterforsiljare

Respondent B forklarar hdr hur tilliten generellt ser ut mellan en &terforsdljare och en
leverantor inom mdobelbranschen. Respondent B ndmner hur olika tilliten dr samt pdvisar hur
stor skillnaden ér i tillit mellan de stora aterforséljarna jamfort med de mindre. Det bendmns
dven att det egentligen inte 10nar sig att ldgga stor vikt vid de storre aterforsiljarna eftersom
dem finns déir 4nd4, ingen av parterna ldgger dirmed vikt vid relationen mellan varandra och
det genererar dd mindre tillit. Respondent B menar att det 4r dem mindre &terforsiljarna som
ar de viktigaste kunderna och ddrmed dem som kraver mer av den privata relationen och med
det skapa tillit genom personlig kontakt. Respondent B beskriver olikheterna i relationerna pa
foljande sitt:

“ Inom mobelbranschen finns det 4 stora dterforsdljare, input, senab, kinnarps och lindelov.
Och dem blir alla leverantérer till och hor ofta av sig till varumdrken sjilva. Relationen hdr
emellan dr absolut inte dalig men vi ldgger inte heller nagon tid pad dessa stora dterforsdljare
eftersom dem egentligen inte gor ndagon direkt forsdljning. Dem dr inte ute och sdljer vdra
mobler utan far specifikationer av arkitekterna. Vilket gor att det dr dem vi ldgger den mesta
vikten vid. For om arkitekterna gillar vara mobler genererar det dven att dem kommer ldgga

’

den bestdllningen till daterforsdljarna.’
Vidare forklarar Respondent B att de alltid vet mer &n aterforséljarna vet om arkitekterna. Hen
erkdnner dven att de har mindre koll pa de mindre aterforsiljarna och darfor lagger mer tid pé

dem. Respondent B exemplifierar hur de gér tillvéiga:

“..vi ldgger mycket mer tid pa dem och dven ddir vi har dem privata métena for att skapa
starka relationer till dem. Vi jobbar med nyhetsbrev, luncher, AW med mera. Just for att vi vill
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skapa den privata relationen med dem som man inte kan ha med de stora aterforsdljarna. Ddr
handlar det verkligen om att ha tillforlitlighet och tillit for varandra, vilket dr det vi forséker
skapa under dessa moten”.

Respondent B berittar fordelen med att skapa tillit till sina aterforséljare, det gynnar inte bara
ena parten uten bada. Skapar man en god relation med mycket moten generera det en tillits
faktor som gor att man skapar ett band till varandra, detta bandet blir ett fortroende som da
kan mynna ut till vinst at bada héll. Samt hur viktigt det 4r att fortsitta ha en stabil relation
dven efter att man kommit till avtal eller slutkop.

“God relation och mycket méten dr nyckeln for en bra affirsrelation. Exempelvis en kund som
Jjag lade oerhort mycket tid pa genom méten, uppfolining med mera ledde senare till att dem
blev en stor kund till oss. Allt handlar om att skapa och bibehdlla tillit, vilket dr ldittast genom
att vara personlig och forsoka se till badas vinning. Inte bara sin egen. Sedan dr det litt att
glomma hur viktigt det dr att bevara relationen man en gdang skapat. Du mdste fortsdtta
vattna alla relationer, annars riskerar de att ga forlorade. Det dr den delen jag tror att manga
missar. For att fortsdtta gora stora deals mdste alla parter kinna sig trygga och vill man att
en aterforsdljare eller leverantor ska komma tillbaka ndista gdng sd mdste man ha lyckats

)

bibehalla den relationen man en gang skapade.’

Respondent B forklarar mer ingdende i hur relationen mellan dem och de storre aterforsiljarna
egentligen ser ut. Det dr en relation som rullar p4 men egentligen inte bidrar med mycket.
Tilliten finns inte déir vilket pavisas enligt stycke. Respondent B fortydligar dven vikten av att
ha storre aterforsiljare i sitt kundregister, men att dem séllan &r véarda att lagga mycket tid pa.

“Man mdste serva dterforsdljarna dven om de stora inte servar oss tillbaka. Det lonar sig
mer for oss att hdlla oss pd god fot med de stora dterforsdljarna dven om de egentligen inte
gor ndgot for oss i gengdld. Men skulle man sdga upp avtalet mellan oss och de stora
dterforsdljarna sd riskerar man istillet att dem bara byter ut vdara produkter mot ndgot
liknande. Ddrfor behaller man dem som aterforsdljare dven om relationen inte ger sa mycket.
Vilket dven dr anledningen till varfor vi inte tycker att det lonar sig att ldgga for mycket tid pd

’

dem och vise versa.’

Respondent B tydliggdr hir att alla avtal mellan dem och aterforsiljare ser olika ut. Detta da
dem 4r omsittningsbaserade. Respondent B pavisar dven att det oftast &r det lattaste
alternativet vid avtal och att det klargors tydligt att desto mer mobler ni séljer desto mer rabatt
kan man tillhandahélla.

“Vi_har inte samma dterforsdljaravtal med alla dterforsdljare. Utan vi har tidigare lagt upp
rabattsatser beroende pa dterforsdljarnas forsdljning av produkterna foregaende ar. Detta for
att dem ska gynnas av att de sdljer mycket av vara produkter. En dterforsdljare som koper in
fdrre produkter far dirfor inte lika hog rabattsats vid bestdllning som exempelvis nagon som
siljer det dubbla. Aterforsiljare forstdr ofta att det dir sdhdr det ser ut och vi hinvisar alltid
till forsdljningsstatistiken om de skulle ifragasdtta prisskillnad mellan dem och en annan
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dterforsdljare. Det dr oftas det littaste. Allt handlar om att dem vill ha sd stora marginaler
som mojligt och vi vill saklart sdilja vara mébler med sa bra marginaler som maojligt. Det dr
en krokig vig ndr tvd aktorver vill ha sd mycket vinst som mojligt, men sd dr det i alla

2

branscher.

4.2.3 Upplevd beroendesituation gentemot aterforsiljare

Respondent B forklarar hér att aterforsédljare och leverantor bada &r i beroendesituation till
varandra. Skillnaden dr endast att leverantdren kan &ndra om och endast sélja sina egna
produkter medan en aterforséljare aldrig kommer kunna sluta sélja andras produkter. Det gor
att en beroendesituation fran Aterforsiljaren bor uppstd. Andd si dr det dem som besitter
mycket av makten.

“Behdver man dterforsdljare? Det krassa svaret dr egentligen nej. Man behéver inte dem dd
kunderna som kommer till en daterforsdljare och vill inhandla en specifik vara frdn ett specifikt
varumdrke egentligen dr varumdrkets kund. Men man riskerar dock att om man inte finns hos
de stora dterforsdljarna sa kommer de kunderna som egentligen vill ha ex vara produkter fa
forslag om liknande produkter istdllet och dd kanske koper dessa istdllet for det dem tdnkt
frdan borjan. Vi kollar pa alternativen kring att endast sdlja alla vdra produkter inhouse, det
dr en process dit men tror det hade gynnat oss i ldngden. Det tar oerhort mycket tid att ha
massa dterforsdljare att forsoka hdlla god relation med. Den tiden hade vi kunnat ligga
enbart pa slutkund och da fa alla marginaler sjilva. Tricket dr bara att det kostar mer att
bara sdlja produkter sjilv men bor komma ut i ett mervdrde ldngre fram om vi far det i las.”

4.3 Foretag C

4.3.1 Organisationens storlek och uppbyggnad

Foretag C dr ett moderbolag i en koncern som under 2019 fortsatte att vdxa och har idag
aterforséljare 1 40 olika lander. Foretag C éar ett erfaret foretag fran mitten av 1900-talet vars
varumirke sdldes i manga &r men sedan ndstan forsvann i slutet pa 70-talet av olika skél enligt
Respondent C som arbetar som siljchef 1 organisationen. Man re-startade sedan varumaérket
runt 2004 for att stidrka imagen och uppdatera sig berdttar Respondent C och ndmner &ven att
digitaliseringen &r en faktor som fordndrat branschen. Foretag C har ingen egen webshop och
bakgrunden till detta forklaras pa foljande sétt av Respondent C:

“Ndr vi startade var det hdr med e-handel inte ett stort issue och det var ndstan inga foretag
som hade egen e-handel utan da byggde man traditionellt distribution. Vi har diskussion hdr
internt om vi ska oppna upp och skéta e-handel direkt sjilva ocksd sd att en kund som
kommer in pd var hemsida ocksd han handla direkt i fran oss. Men just nu ser vi inte att det
tillfor speciellt mycket. Hade vi ddremot startat bolaget idag da hade vi definitivt haft en egen
site ddr vi hade sdlt ocksa samtidigt som vi hade byggt distribution vid sidan av.”
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Niér e-handeln uppkom under 90-talet &ndrade den en hel del spelregler (Frostenson, Hasche,
Helin & Prenkert, 2017) och lagerhanteringen ser idag, 2021, ut s att de sdnder produkter till
aterforsdljare med 4 veckors leveranstid. Respondent C menar pd att en egen e-handel kréver
en helt annan servicefunktion och logistik som ar véldigt kostsam men sidger samtidigt att
malet dr att komma dit inom kort.

4.3.2 Tillit och fortroende gentemot aterforséljare

Respondent C forklarar sin syn pa tillit och fortroende pé foljande sitt:

>

“Tillit for mig dr nagonstans dd man har en god kommunikation.’

Hen ger dven ett exempel pd en nyligen intriffad incident dér bade tilliten och
kommunikationen mellan Foretag C och en av deras aterforsiljare sattes pa prov.

“En dterforsdljare hade kommunicerat ut pa deras digitala kanaler att de ville fira att de
dlskar vdrt varumdrke genom en kampanj tillsammans med oss och dd avslutade dom detta
med att dven ldmna en 15% rabatt pa produktsortimentet fran oss under ett antal dagar. De
skrev tydligt att de gjorde detta tillsammans med oss men vi hade inte ldmnat ndagon rabatt,
vilket betyder att vi inte gor detta tillsammans utan att detta dr nagot de gor pa eget initiativ.”

Respondent C forklarar vidare att det skapas en felkommunikation som aterforsiljaren inte
gjort medvetet for att skapa problem for foretag C men att sa 4nda blir fallet.

“Antagligen dr det en person pd marknad som inte tdinkt till 6ver vad detta budskapet
egentligen innebdr. Det som hdnder dr att andra dterforsdljare kan se detta och tinka att vi
gett denna dterforsdljaren extra rabatt och backar upp denna kampanjen.”

Respondent C forklarar vidare att de aldrig backar upp denna typen av kampanjer just av den
anledningen vilket alla deras aterforséljare bor veta men fragan kommer dnda upp nir denna
typen av budskap kommuniceras ut.

“Ndr detta héinde ringde vi daterforsdljaren som formedlat kampanjen och sa rakt ut att vi
gillar inte riktigt det som stdar hdr. De var forstaende och backade direkt genom att ta bort
det.”

Detta sdger Respondent C ndr hen forklarar hur de hanterar denna typen av situationer och det
ar dven det hen menar visar pa en god kommunikation och samarbete. Bdda parterna veta att
de kan lita pa varandra och nér ndgot gar fel rittar man till det genom ett enkelt samtal. Det
har dven hint att Foretag C avslutat samarbete med leverantdrer som konstant rabatterar deras
produkter. Respondent C beskriver det som att aterforsidljaren misshandlar deras varumérke
genom de rabatterade priserna men att avsluta samarbetet pd grund av den anledningen kan
vara problematiskt juridiskt sétt vilket framkommer i citatet nedan fran Respondent C.

“Vi kan inte anvinda det som grund for da kan man fa konkurrensmyndigheten pd sig vilket

kan leda till stora boter. Jag har varit med om detta tidigare en gdng i ett annat foretag i
Danmark ddr jag jobbade tidigare. Sd om jag vill sdiga upp en aterforsdljare sdger jag inte att
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det dr pd grund av den anledningen men det dr det egentligen. Det handlar om att man
misshandlar varumdrket pd ett eller annat sdtt.

Respondent C erkénner att hen oftast inte ger ndgon mer grundlig anledning 4n:

)

Vi har sett 6ver var distribution och ni passar inte in i var distribution i framtiden.’

Efter detta sidger Foretag C upp leverantdren utan konstigheter sédger Respondent C. Pa

foljdfragan i friga 3 i intervjuguiden som berdr eventuella avtal med Aterforsiljare Ar
Respondent C tydlig med att de inte skriver specifika avtal med sina aterforsdljare och
motiverar detta pd foljande sitt:
“... vi jobbar istillet B2B med terms and conditions. Aterforsdljarna har en viss rabatt och
vissa betalnings betingelser, standard dr 40% rabatt och 30 dagar. Sen finns det extremt fa
undantag men vi har inte skrivit ndgra avtal forutom terms and conditions. Jag har varit med
om tidigare att man har haft avtal med aterforsdljare ddr vi haft madlsdttningar med
forsdljningssiffror osv men det dr vdldigt tidskrdvande da det ska skrivas om varje dr och det
orkar vi inte halla pa med.”

4.3.3 Upplevd beroendesituation gentemot aterforsiljare

P& fraga 8 i intervjuguiden som finns i bilaga X som ber6ér hur den upplevda beroende
situationen gentemot dterforséljare svarar Respondent C pa foljande sitt:

“Ibland kan man uppleva att en dterforsdljare blir for stor och att vi dr i en beroendestdllning
till aterforsdljaren. Men jag brukar sdga att om vi dr stora hos dterforsdljaren sd givetvis dr
vi beroende av dom men de dr lika beroende av oss. Det blir som en positiv terrorbalans.”
Overlag upplever Respondent C att det aldrig varit ndgra problem stérre problem kopplat till
beroendestéllning och anser att det inte finns ndgon anledning att oroa sig for att en
Aterforsiljare skulle vilja avsluta ett samarbete. Om detta sker flyttar bara Foretag C
omséttningen ndgon annanstans.
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S. Analys

Summering av tillitsfaktor - tillverkare till aterforsaljare  Foretag A Féretag B Foretag C
Anvander ni er av aterforsaljare? JA JA JA
Atr tillit viktigt i en affarsrelation? JA JA JA
Ar tillit nagot ni efterstévar i era affarsrelationer? JA JA JA
Finns det tillit i affarsrelationen mellan er och aterforsaljare? NEJ NEJ JA
Aventyrar aterférsaljaren tilliten mellan er och dem? JA JA JA
Galler det alla era aterforsaljare? NEJ NEJ JA
Ar ni just nu i en beroendesituation till era aterforsaljare? JA JA JA
Ar era aterforséljare i beroende situation till er? JA JA JA
Behdver ni aterfosaljare idag? JA JA JA
Behdver aterférséljare er idag? JA JA JA
Kommer ni alltid behdva aterforsaljare? NEJ NEJ NEJ

Figur 3 Sammanstdllning av foretag A:s, foretag B:s och foretag C:s tillitsfaktor i relationen
till aterforsdljare

I detta kapitel presenteras analysen med utgangspunkt i var analysmodell ddir vi visualiserar
uppdelningen av de kategorier som kommer att analyseras och pdverkar varandra. De
dmneskategorier i analysmodellen som framkommer och redovisas i empirin kommer att
kopplas till teorier fran bl.a. Ford (1980) och Dwyer et al. (1987) for att utreda vilken av
teorierna som dr mest trovdrdig. Det empiriska materialet analyseras dven utifrdn teorier som
omfattar tillit och fortroende i den teoretiska referensramen samt affective commitment och
calculative commitment som kategoriserar engagemanget inom affdrsrelationen kopplat till
beroendesituation (Geyskens mfl, 1996).

5.1 Stadier i affarsrelationer

For Foretag A ar det forsta steget 1 affarsrelationen en process att de lokaliserar aterforséljare
som de har en onskan att synas hos vilket instimmer med bade Fords (1980) och Dwyers et
al. (1987) teori. Det finns dven aterforsdljare som tagit forsta steget 1 affdrsrelationen och
kontaktat Foretag A dér vi kan konstatera att relationen kommit till steg tva det vill sdga early
stage alternativt exploration ddr Foretag A bedomer forfrdgan som intressant eller inte. De
talar &ven om aspekten att passa in och att den eventuella aterforsdljaren maste ha rétt
malgrupp vilket har en klar koppling till deras premium segment.

Foretag C skriver inga avtal med sina aterforsdljare darfor passar expansion in béttre én the
development stage for tredje stadiet 1 affarsrelationen nédr det kommer till Foretag C. Foretag
A har jobbat fram standardiserade avtal som ge ger till 1 princip alla sina aterforsiljare medan
Foretag B ér vildigt tydliga med att de inte har samma avtal med alla sina aterforséljare. I och
med att Foretag A inte gor ndgon vidare investering av tid och pengar i skapandet av avtal for
en specifik dterforsiljare vill vi havda att detta steget stimmer mer 6verens med Dwyers et al.
(1987) beskrivning av det tredje steget expansion. Foretag B didremot stirker troviardigheten
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av héndelseforloppet i the development stage (Ford, 1980). Samtliga foretag stdrker
trovirdigheten av innehallet i expansion som innefattar skapandet av en beroendesituation
mellan foretagen och deras aterforsiljare.

Bade foretag A och C upplever att de kommer till en punkt i affdrsrelationen dir
engagemanget brister och antingen servicegraden minskar fran aterforsiljaren eller att denne
inte langre prioriterar relationen sa pass hogt att de reflekterar 6ver eventuell skada deras
agerande kan orsaka for tillverkarens varumirke. Risken for minskat engagemang finner vi i
the long-term stage som é&r det fjidrde stadiet i affarsrelationen enligt Ford (1980). Foretag C
forklarar senare att tack vare den goda kommunikationen och tilliten som existerar mellan
foretaget och aterforséljarna 16ser de dessa problemen som uppstéir snabbt och smidigt genom
ett samtal. Detta speglar mer beskrivningen av commitment dn the long-term stage. I the
long-term stage forutsitts att det existerar ett dmsesidigt beroende mellan foretagen och att det
bildas ett gap om relationen upphor. Detta stimmer delvis in pa Foretag C men de ar dven
tydliga med att ingen aterforsiljare for dom ar oerséttlig. Foretag B dr sjdlva tydliga med att
de egentligen inte soker efter den oersittliga relationen som kan byggas upp mellan tillverkare
och aterforsiljare. De fortydligar att konsumenter som kommer till en &terforsiljare
egentligen ar tillverkarens konsument och ser dérfor inte att beroendesituationen mellan de
olika aktdrerna &r pa samma niva. Detta dd det bendmns av foretag B att dem inte alltid
kommer behova dterforsiljare men aterforséljare kommer alltid att behdva dem.

Samtliga foretag har en Oonskan om att inte vara beroende av sina aterforsdljare och ser i
framtiden ett slut pa deras relation da de kan driva forséljningen pa egen hand. Det femte och
sista stadiet i1 affdrsrelationen enligt Dwyer et al. (1987) menar pa just detta i steget
dissolution. Det gér att se tydliga samband mellan samtliga av respondenternas svar och det
beskrivna hidndelseforloppet i dissolution. Det dr ingen av foretagen som ger antydan till att de
pa ndgot sitt skulle vara oskiljbara med ndgon av sina aterforsdljare och det gar darfor inte att
finna ndgon specifik koppling mellan respondenternas svar och the final stage.

5.2 Skapandet av tillit och fortroende

I skapandet av tillit finns det olika varianter av upplédgg eller tillvigagéngssétt. Alla tidigare
teorier dr rérande dverens om att skapandet av tillit och fortroende ér en viktig variabel for att
na kundndjdhet och hoga malsdttningar. Trots detta s& saknas den 1 stora delar i
affarsrelationen mellan leverantérer mot aterforsiljare (Lassar och Kerr, 1996). Badde Foretag
A, foretag B och foretag C &r eniga om att tillit 4r en viktig variabel inom afférsrelationer
generellt. Likheterna hos respondenterna &r att de alla stindigt arbetar aktivt med
aterforsdljare 1 ndgon form samt att det &r dem som genererar den storsta forsiljningen hos
varje bolag. Trots detta dr det bara en av respondenterna, foretag B, som bendmner att de
arbetar mycket och aktivt for att skapa samt bevara tilliten mellan dem och aterforséljare.
Dock bendmner de dven att det endast géller de mindre aterforséljarna eftersom att de stora
andd gor det dem vill. Respondent B, bendmner att det viktigaste 1 att skapa tillit & mycket
kommunikation, moten och olika sorters sammankomster.
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Detta kan liknas vid att konsumenter stindigt véljer varumérken och produkter dem kénner
tillit infor eller har en koppling till. Alla konsumenter har ett kdpebeeteende och det
vanligaste dr att man koper produkter du kinner igen och har en relation till, vilket gor att
marknadsforingen &r nagot viktigt, du som varumérke vill synas och horas for att
konsumenter ska kdnna koppling till varumérket och med efter det leda till ett kop. I grund
handlar darfor alla kop om en underliggande relation som maste uppritthallas for att inte ga
forlorad. Det ricker inte att marknadsfora ett foretag en gang utan maste underhéllas for att
konsumenter ska fortsitta kénna relation till varumérket (Saito, 2009). Samma teori bor dérfor
vara aktuell inom affdrsrelationer dér grund onskan &r ett fortsatt samarbete dar aterforséljare
och leverantorer ska kdpa och sdlja varor mellan varandra. Foretag B dr inne pé sparet och ér
tydlig med att affarsrelationerna maste vattnas for att fortsétta blomma. Vilket dr dér det
annars léatt tar fel vdndning annars. Likt Dwyer et al.(1987) som forklarar att en av de
viktigaste stegen for en lang och hallbar afférsrelation &r “commitment” som innefattar att
bada parterna blir tillforlitliga och héngivna gentemot varandra. Detta steg ansprékar pa just
tillit och fortroende. Har inte detta skapats innan detta steg kommer parterna aldrig kunna ta
sig vidare mot att na den fulldindade afférsrelationen.

The long term stage av Ford (1980) ar dven den en del som gar att koppla till tillit och
fortroende. Denna del stir for nédr foretagen gjort ett flertal affirer med varandra och det
skapats ett dmsesidigt beroende mellan de tva olika aktdrerna. Detta dr en vanlig del i ménga
affarsrelationer och ofta hér relationen sétts pa prov. Det ar viktigt att alla parter inser att man
behover varandra for att kunna na sin malsittning, bade en gemensam samt den individuella.
Foretag A, foretag B och foretag C &r alla eniga om att de strévar efter tillit i sina relationer
till &terforsédljarna men att den fortsitter fOrses i obalans trots att de arbetat tdtt under lang
period. Foretag B bendmner dven att de 4&r medvetna om att fortroendet inte alltid dr pé topp
men att de dnda inte ldgger speciellt mycket vikt vid relationsbyggandet. Detta gor dé att
relationen, trots upprepade affirer och samarbeten inte leder till det sista steget som enligt
Ford (1980) kallas for the final stage. Hér blir foretagen oskiljaktiga och tilliten gor att alla
mal plotsligt blir mer tillgédngliga. Men eftersom att tilliten aldrig passerar detta steg blir inte
relationen sa stark som den hade kunnat bli. Likt Loomis (1959) som forklarar att tillit &r
nagonting man aktivt maste jobba for, inte bara fran ett hall utan fran alla héll, samt att
kommunikationen dr nyckeln till detta. Vilket bade foretag A, foretag B och foretag C ér eniga
om nér det bendmns att det dr svart att kommunicera med varandra. Foretag B forklarar dven
hur dem arbetar for att bygga tillit till mindre kunder, dér &r méten och kommunikation de tva
delar som stindigt aterkommer. Man vill hitta en koppling och kénsla till varandra. Trots
denna vetskap sd ndmner foretag B att man aktivt véljer att inte gora det med de storre
aterforsiljarna.
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5.3 Affirsrelationernas utmaningar i form av beroende
och konkurrens

En av affirsrelationernas stindiga utmaningar ser fortsatt ut att vara den hardnande
konkurrensen i branschen mellan nationella och internationella aktorer. Respondent C
upplever att digitaliseringen har fordndrat branschen och genom att analysera hens uttalande
stimmer Overens med det som Carpano et al. (2006) hivdar om att mdbelindustrin tidigare
bestatt av uteslutande nationella aktérer men senare till f6ljd av globaliseringen och
digitaliseringen som lett till e-handel gjort att det uppstatt en stérre konkurrens internationellt.

Av svaren frdn respondenterna framgar det att Foretag A har upplevt ett markbart storre
problem kopplat till beroendestdllning dn Foretag B och Foretag C. Ytterligare en faktor som
skiljer foretagen at i denna uppdelning dr att bade Foretag B och Foretag C &r storre dn
Foretag A och har dven existerat pd marknaden under en langre period. Trots att endast ett av
foretagen upplevde att beroendeforhéllandet till deras aterforsdljare existerar fortsatt en
beroendesituation i samtliga affdrsrelationer mellan Foretag A, B och C gentemot deras
aterforsdljare. Kopplar man teorin om affective commitment alternativt calculative
commitment med respondenternas svar ser vi att Foretag A stimmer mer Overens med
beskrivningen av typen calculative commitment medan resterande foretag har fler
gemensamma ndmnare med beskrivningen av affective commitment (Geyskens mfl, 1996).
Denna teori om olika typer av engagemang dr dven kopplad till tillit vilket vilket speglas 1
uppdelningen ovan.

6. Slutsatser och bidrag till fortsatt
forskning

I denna studien har det dragits slutsatser utifrdn analysen i kapitel 5 som kommer att
presenteras nedan. Nyttan av studien kommer att presenteras i bidragsdelen som forklarar for
vem och vilka studien har skapat nytta. Slutligen kommer fortsatt forskning att presenteras for
att belysa vilka delar av det vi undersékt som krdver vidare undersékning for att kunna
besvaras med hog trovirdighet.

6.1 Slutsatser

I kapitel 1 inledning presenteras i problembakgrunden och problemdiskussionen vad tidigare
forskning visat och avseende affdrsrelationer och det existerande problemet kopplat till tillit
och fortroende. Tidigare forskning visar att konsumenter foredrar att handla genom stora och
vilkidnda digitala plattformar och butiker didr de kan finna allt de soker péd ett och samma
stdlle. Branschen dr hogt konkurrensutsatt och péverkas starkt av trender vilket ocksd ér en av
anledningarna till att tillverkare anvénder sig av storre aterforséljare, de vill vara dom som
syns och uppmérksammas forst. Tidigare forskning hivdar dven att det ldggas alternativt bor
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laggas stora resurser pa att skapa tillit mellan tillverkare och éterforséljare da det i fall av detta
skapas en positiv kénsla som férmedlas ut till konsumenten. Det dr med stod av denna tidigare
forskning som genomforts samt resultaten det lett fram till som vi utformat vér
forskningsfraga:

Hur ser fortroendet ut inom affdrsrelationen mellan tillverkare och aterforsdljare inom den
konkurrensutsatta mobel och inredningsbranschen, utifran tillverkares perspektiv?

e Fortroendet inom affarsrelationen mellan tillverkare och aterforsiljare ér bristande hos
overvidgande delen av de foretag som undersokts. I detta fall &r det tva av tre
tillverkare som uttrycker att det inte finns tillrickligt med mellan parterna.

e Fortroendet inom affdrsrelationen paverkas i1 form av att antingen 6ka eller minska 1
det fjarde stadiet av utvecklingsprocessen inom affdrsrelationen fran tillverkarens
perspektiv.

Syftet med denna uppsats dr att belysa och fa djupare forstaelse kring hur fortroendet ser ut
mellan tillverkare och dterforséljare inom den skandinaviska mébel och inredningsbranschen.
Utdver detta utvecklades syftet till att undersoka vilka faktorer inom relationen som paverkar
tilliten och fortroendet mest, ddribland konkurrensen, engagemanget och den existerande
boendesituationen. Syftet var dven att utreda den komplexa delen dir det mellan leverantorer
och aterforséljare existerar bdde konkurrens och beroende som ansdgs kunna sitta fortroendet
och tilliten inom afférsrelationen ur balans.

Utfallet visar att affarsrelationen gir igenom samtliga stadier som tas upp och i slutindan
leder detta till dissolution och relationen avslutas eller pausas. Eftersom nésta steg 1 processen
ar ondbar om f6ljande steg inte kan fullf6ljas. Denna slutsats kan dras baserad pd Figur 3 som
tydligt visar att tillverkare i framtiden varken kommer vilja eller behova anvéinda sig av
aterforsiljare. Anledningen till att detta inte framkommit genom tidigare forskning &r for att
digitaliseringen inte hade kommit till den punkt den gjort idag. Den okade konkurrensen
mellan foretag dr starkt kopplad till digitaliseringen vilket fér tilliten och fortroendet mellan
tillverkare och aterforséljare att sittas pd prov. Nér affarsrelationen nar det femte och sista
stadiet i processen gor denna prévning inte bara att de vill avsluta relationen utan dven att de
uppticker mojligheten till att kliva ur en beroendesituation och bli sjédlvstindiga.

Steget for en tillverkare att bli sjdlvstandig och oberoende av aterforséljare ar idag tack vare
e-handel inte en lika stor utmaning som det var forr. Digitaliseringen och framforallt sociala
medier har mojliggjort direkt relationsskapande mellan varumérken och konsumenter vilket
dven bidrar till ett 6kat medvetande hos konsumenter. Det dr dérfor mojligt och framforallt
mest gynnsamt for tillverkare inom mobel och inredningsbranschen att bedriva bade sin
marknadsforing och forséljning utan en mellanhand.
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6.2 Bidrag

Studiens feoretiska implikationer fyller den forskningslucka som bendmns med hanvisning till
teoretiska referensramen (se figur 1). Samt genererar svar pa den forskningsfraga som bedrivit
studien. Det teoretiska ramverket kan komma att vara aktuellt fraimst for aktorer inom
liknande bransch, men dven mgjliggdra en forbattring géllande tillit i olika affarsrelationer
och inte endast mellan tillverkare och aterforsdljare. Den teoretiska referensramen beskriver
hur olika aktorers samarbete och relation ser ut samt hur bristen pa tillit och fortroende tar
skada p& varumérken. Genom att tydliggdra detta dilemma och skapa en medvetenhet som
alla aktorer kan ta del av, kan det bidra till stor forbattringspotential.

De praktiska implikationer denna studien kan bidra med ar att offentliggéra den bild som
tillverkare har av leverantorer (Se figur 3, sammanstdllning av foretag A, foretag B och
foretag C:s tillitsfaktor i relationen till dterforsdljare). Vilket kommer vara av intresse for
aterforsdljare inom olika branscher samt tillverkare som vill hitta forbattringsmdjligheter
mellan dem och deras samarbetspartners. Studiens teoretiska referensram ar oavkortat riktat
till den skandinaviska mobelbranschen men relationen mellan aktorerna kan liknas vid olika
sorters affarsrelationer. Den kan f6ljas som en riktlinje vid val av nya aterforsiljare eller vid
fordndring 1 organisationsstrukturen, liknelse vid att bli sjdlvstindiga eller anvdnda
aterforsiljare.

6.3 Fortsatt forskning

En fortsatt forskning inom @mnet, tillit inom afférsrelationen mellan aterforséljare och
leverantdrer, dr av stor vikt. Detta eftersom att foretag blir allt mer sjalvforsorjande och
aterforsdljare 1 ménga fall inte langre besitter den beroendeposition som de tidigare gjort. For
att aterforsiljare ska leva kvar bor foljden av denna studien vara en fortsatt forskning inom
aterforsdljares perspektiv pa tillverkare. Denna studie syftade till att belysa de problem som
tillverkare besitter 1 deras relation till aterforsiljare. Darav dr det av vikt att se en liknande
forskning med hénvisning till terforsiljare och med det kunna belysa deras standpunkter.

Det hade dérfor varit intressant att underska om deras motiv matchar varandra eller om de
ser pd relationen olika. For att senare kunna sammanstilla en forskning med hanvisning till de
tvd olika aktorernas perspektiv. Samt med det kunna urskilja vart tilliten brustit eller om
parterna ser problematiken pd samma sétt.

Det ér av vikt att forskningen och studien dr opartisk vilket gor att vi endast sett alla fragor
och svar objektivt. Hade man undersokt de tva olika perspektiven samtidigt hade risken blivit
att studien blir partisk och ndgot man bor undvika for att f4 en konkret forskning.

Denna studie innefattade tre olika tillverkare som anvénder sig av liknande aterforsiljare. For
foljande forskning hade det ddrmed varit angeldget att studera de aterforsdljare som
respondenterna 1 denna studie haft i1 d&tanke nér de givit utldtande pd de fragestillningar
studien kretsat kring. Alternativt en foljande forskning med att jimfora ytterligare tillverkare
inom andra varumarkes segment for att finna samband eller skillnader.

37



Referenser

Blomqvist, Dahl & Haeger (2004). Relationsmarknadsforing. 3: e uppl. Goteborg: IHM
Publishing

Bryman, A., Bell, E., & Nilsson, B. (2005). Foretagsekonomiska forskningsmetoder. Liber
ekonomi.

Carpano, C., Rahman, M., Roth, K., & Michel, J. (2006). International competition in mature,
localized industries: Evidence from the U.S. furniture industry. Journal of Business Research,

59(5), 630—637. https://doi.org/10.1016/j.jbusres.2005.11.001

Doxakis Berg, A. (2020). Social CRM i SME: En utvérderande studie av smi och medelstora
foretags forvantningar och resultat av att anvdnda social CRM.

Doney, P. M., & Cannon, J. P. (1997). An examination of the nature of trust in buyer—seller
relationships. Journal of marketing, 61(2), 35-51.

Doyle, P. & Stern, P (2006). Marketing Management & Strategy, 4th edition, Pearson
Education Limited, Harlow, England

Dwyer, F. R., Schurr, P. H., & Oh, S. (1987). Developing buyer-seller relationships. Journal of
marketing, 51(2), 11-27.

Emerson, R. M. (1962). Power-dependence relations. American sociological review, 31-41.

Eriksson-Zetterquist, U., & Ahrne, G. (2011). Intervjuer. Ahrne, Goran och Svensson, Peter
(red.) Handbok i kvalitativa metoder, 36-57.

Esaiasson, P., Gilljam, M., Oscarsson, H., Towns, A., & Wingnerud, L. (2017).
Metodpraktikan. Wolters Kluwer Sverige AB.

Ford, D. (1980). The development of buyer-seller relationships in industrial markets.
European journal of marketing.

Frostenson, M., Hasche, N., Helin, S., & Prenkert, F. (2017). E-handel: Organisering,
distribution och hallbarhet. Studentlitteratur.

Friman, M., Girling, T., Millett, B., Mattsson, J., & Johnston, R. (2002). An analysis of
international business-to-business relationships based on the Commitment-Trust theory.
Industrial marketing management, 31(5), 403-409.

Geyskens, 1., Steenkamp, J. B. E., Scheer, L. K., & Kumar, N. (1996). The effects of trust and
interdependence on relationship commitment: A trans-Atlantic study. International Journal of
research in marketing, 13(4), 303-317.

Gronroos, C. (2004). The relationship marketing process: communication, interaction,
dialogue, value. Journal of business & industrial
marketing.https://doi.org/10.1108/08858620410523981

38



Harboe, T (2013). Grundldggande metod. Falkenberg: Prepress team Media Sweden AB

Hallen, L., Johanson, J., & Seyed-Mohamed, N. (1991). Interfirm adaptation in business
relationships. Journal of marketing, 55(2), 29-37.

Hedquist, R. (2002). Trovdirdighet: en forutsdttning for fortroende . Styrelsen for
psykologiskt forsvar.

Hum, S.H. and Sim, H.H. (1996), "Time-based competition: literature review and
implications for modelling", International Journal of Operations & Production Management,
Vol. 16 No. 1, pp. 75-90.

Iveroth, E., Lindvall, J., & Magnusson, J. (2018). Digitalisering och styrning. Lund, Sverige:
Studentlitteratur.

Jacobsen, D. (2002) Vad, hur och varfér? - Om metodval i foretagsekonomi och andra
samhéllsvetenskapliga &mnen (1:13). Lund: Studentlitteratur AB.

Konsumentverket (29 maj  2020).  Tillverkare,  importor  eller  distributor.
https://www.konsumentverket.se/for-foretag/produktsakerhet/tillverkare-importor-eller-distrib
utor/

Kumar, N. (1996). The power of trust in manufacturer-retailer relationships. Harvard business
review, 74(6), 92.

Kumar, N., Stern, L., & Achrol, R. (2018). Assessing Reseller Performance from the
Perspective of the Supplier. Journal of Marketing Research, 29(2), 238-253.

https://doi.org/10.1177/002224379202900208

Larsson, E., Molin, O., & Da Silva Pereira, M. (2018). Influencer Marketing-ytlig inspiration
eller nagot djupare?.

Lassar, WM. & Kerr, J.L (1996)” strategy and control in supplier-distributor relationships: an
agency perspective” Strategic management Journal, Vol 17 No 8, s 613-32

Li, Y., Hakansson, J., Mihaescu, O., & Rudholm, N. (2019). Agglomeration economies in
urban retailing: are there productivity spillovers when big-box retailers enter urban markets?
Applied Economics Letters, 26(19), 1586—-1589.

https://doi.org/10.1080/13504851.2019.1588939

Lovell, S. (2013). Limited Edition : Prototypes, One-Offs and Design Art Furniture .
Birkhauser,. https://doi.org/10.1515/9783034608909

Mandjak, T., Szalkai, Z., Neumann-Bédi, E., Magyar, M., & Simon, J. (2015). Emerging
relationships: how are they born?. Industrial Marketing Management, 49, 32-41.
https://doi.org/10.1016/j.indmarman.2015.05.031

Management Science, 29 (1983), pp. 363-377

Nationalencyklopedin, aterforsaljare.
http://www.ne.se/uppslagsverk/encyklopedi/lang/aterforsiljare (hdmtad 2021-04-04)

39



Patnayakuni, R., Patnayakuni, N., & Rai, A. (2002). Towards a theoretical framework of
digital supply chain integration. ECIS 2002 Proceedings, 156.

Paulraj, A., Lado, A. A., & Chen, L. J. (2008). Inter-organizational communication as a
relational competency: Antecedents and performance outcomes in collaborative
buyer—supplier relationships. Journal of operations management, 26(1), 45-64.

Provan, K. G., & Gassenheimer, J. B. (1994). Supplier commitment in relational contract
exchanges with buyers: A study of interorganizational dependence and exercised power.
Journal of Management Studies, 31(1), 55-68.

Simpson, T. (2012). What Is Trust? Pacific Philosophical Quarterly, 93(4), 550-569.
https://doi.org/10.1111/].1468-0114.2012.01438.x

Soderbom, A. & Ulvenblad, P. (2016). Virt att veta om uppsatsskrivande: rapporter,
projektarbete och examensarbete. (1. uppl.) Lund: Studentlitteratur.

Quinn and Rohrbaugh, 1983 R.E. Quinn, J. Rohrbaugh. A spatial model for effectiveness
criteria: towards a competing values framework to organisational analysis

Saito, F. (2009). Consumer behavior. Nova Science Publishers.
Tammela, A., & Canen, P. (2008). Time-based competition and multiculturalism: A

comparative approach to the Brazilian, Danish and Finnish furniture industries. Management
Decision, 46(3), 349—-364. https://doi.org/10.1108/00251740810863834

Van Nierop, J. E., Leeflang, P. S., Teerling, M. L., & Huizingh, K. E. (2011). The impact of
the introduction and use of an informational website on offline customer buying behavior.
International Journal of Research in Marketing, 28(2), 155-165.

Walcott, S. (2014). A profile of the furniture manufacturing industry : global restructuring
(First edition.). Business Expert Press.

Webster, F.E. (2000) “Understanding the Relationships among Brands, Consumers, and
Resellers”, Journal of the Academy of Marketing Science January 2000 28: s17-23,

White, C. L. (2012). Brands and national image: An exploration of inverse country-of-origin
effect. Place Branding and Public Diplomacy, 8§(2), 110-118.

Wikberg, E., & Johnsson, D. (2020). Den svenska mébel- och inredningsbranschen: statistik
och analys av vdrdekedjan. Volante research, tmf statistiska publikationer. URL:

https://www.tmf.se/siteassets/statistik/statistiska-publikationer/den-svenska-mobel--och-inred
ningsbranschen/tmf-rapport-den-svenska-mobel--och-inredningsbranschen-2020

Yin, R. K. (2013). Kvalitativ forskning fran start till mdl. Studentlitteratur.

40



Bilagor

Bilaga 1 - Intervjuguide

Infor intervjun ges respondenten pa foretaget en kort presentation av studiens syfte och
fragestillning samt vad respondentens svar kommer att bidra med i1 denna studie. Har
informeras dven om att all information och data som samlas in kommer att vara konfidentiell.
Introduktion

Befattning/Titel, vilka &r de huvudsakliga ansvarsomradena for din roll i foretaget?

Under hur lang tid har du arbetat pé foretaget?

Niér grundades foretaget och pa vilket sitt har bolaget utvecklats och fordndrats fram tills
idag?

Hur skulle ni beskriva er som foretag och er forsiljning?
Foretagets storlek och intikter
Hur ménga anstillda ar ni pa foretaget?

Hur stor andel av era produkter séljer ni via aterforsiljare respektive via ert foretag direkt till
kund?

Pa vilket sétt har er forsdljning fordndrats sedan ni borjade anvidnda er av dterforsdljare?

Affarsrelationer

1. Hur startade ni relationen med de aterforséljare ni viljer att samarbeta med och hur ser
relationen ut?

2. Hur ser en forséljningsprocess ut med koppling till er och dterforsiljaren?

3. Siéljer ni era produkter via flera dterforsiljare?
- Om ja, har alla samma aterforséljaravtal?

4. Satsar ni som foretag pa langsiktiga och stabila relationer eller kortvariga, mer ytliga
relationer (dvs i vilken grad relationen &r utbytbar)?

5. Pa vilket sitt ser integrationen annorlunda ut {f6r direkta kundrelationer jimf{ort med
aterforsiljare?

6. Har ni nagra system som é&r kopplade till en eller flera av era aterforséljare?
- Om ja, vem i relationen var drivande i att integrera systemen och varfor?
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7. Vad dr det som gor att ni kinner alt inte kinner tillit och fortroende till era
aterforsiljare?

8. Upplever ni att det existerar ett 0msesidigt beroende mellan er och era dterforsiljare?
- Ar konkurrensen mellan aterforséljarna hard?

9. Pé vilket/vilka sétt har konkurrensen mellan er och era aterforséljare paverkat
affdrsrelationen?

10. P4 vilket sitt tror ni att relationen hade pdverkats om ni och era aterforséljare inte
bjudit ut samma utbud av produkter till kund?

Féar vi hora av oss igen till er om vi vill komplettera ndgot?
Vill ni att vi dubbelkollar citeringar med er?
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