UNIVERSITET

Ekonomihdgskolan
Lunds universitet
Foretagsekonomiska institutionen

Val av kommunikationsmedia
| en affar skontext

FEK 582 Kandidatuppsats, 10 poang, Ekonomihdgskolan Lunds Universitet

Framlagd: 2005-01-11

Forfattare: Jacob Aagaard
Niclas Blockgren
Roland Persson-Aglert

Handledare: Marcus Bengtsson
Bjorn Carlsson
Roland Knutsson



Sammanfattning

Uppsatsenstitel:

Seminariedatum:

Kurs:

Forfattare:

Handledare:

Nyckelord:

Syfte:

Metod:

Sutsatser:

Val av kommunikationsmediai en affarskontext ©
2005-01-11
FEK 582, Kandidatuppsats, 10 poéng

Jacob Aagaard
Niclas Blockgren
Roland Persson-Aglert

Marcus Bengtsson
Bjorn Carlsson
Roland Knutsson

Kommunikationsmedia, afférskontext, Information Richness
Theory, Relationship Strength Framework, e-post, e-mail, Instant
Messaging, F2F, Face-to-Face, affarsbrev

Vart syfte & att undersoka huruvida det & mojligt att identifiera
variabler som paverkar valet av kommunikationsmedia dér
kontexten utgors av en affarsrelation. Vi strévar efter att i var
slutsats kunna presentera en viss vagledning i valet av
kommunikationsmedia.
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av intervjuer.
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This study has applied a qualitative method. In creating a
theoretical foundation we have chosen to examine relevant and
current literature consisting of scientific articles and books. In
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With considering that e-mail has shown to be problematic to
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Inledning

1. Inledning

| detta kapitel presenteras vart problemomrade som mynnar ut i en syftesformulering. Vi har
aven har valt att redovisa de avgransningar som har varit nddvandiga for uppsatsen samt den
malgrupp vi finner for var uppsats.

1.1 Problematisering

1.1.1 Relationens relevans

Som ett led i en analys av de forandrade marknadsforutsattningarna som borjade gora sig
gdllande under 90-talet myntade D’ aveni (1995) begreppet hyperkonkurrens. De forandringar
som motiverar D’ aveni att anvanda sig av detta begrepp & framst baserat pa en accelererad
utvecklingstakt och ett aggressivare marknadsklimat. Som bakomliggande orsaker till
hyperkonkurrens kan exempelvis namnas avregleringar, privatisering, okad takt av

teknol ogiska innovationer och globalisering (D’ aveni 1995). For att verka pa en marknad som
préaglas av hyperkonkurrensens nya forutséttningar maste aktérer larasig att hantera en hogre
grad av osékerhet. De konkurrensfordelar som for tillfallet rader kan hastigt omintetgoras och
savbevarel sedriften |ar framgangsrika aktorer att hantera och anamma flexibilitet (D’ aveni,
1995; Gummesson, 1997; Sull, 2004).

Bland de handlingsmonster som existerar for att uppna flexibilitet och darmed méta
hyperkonkurrens har vi funnit en grov kategorisering i tvalager. Den forsta kategorin utmarks
av ett aggressivare forhallningssétt, dar fokus ligger pa att vara fére konkurrenter (D’ aveni,
1995; Sull, 2004). Denna kategori finner sinakonkurrensfordelar i forandringar som verkstélls
snabbt, aggressivt och forsatter konkurrenter i tillstand av handlingsférlamning. Den andra
kategorin valjer i motsats till den forsta att fokusera pa samarbete. Gummesson (1997) kontrar
hyperkonkurrens med hypersamarbete och baserar sina argument pa teorin

relationsmarknadsf éring.
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Dennateori patalar behovet av att etablera och underhallalangsiktiga relationer inte endast
med kunder och leverantérer utan dven med konkurrenter'. Det & denna kategori som

foljande problematisering bygger vidare pa

Vi har valt att inte fordjupa ossi relationsmarknadsforing specifikt da det existerar flera
begrepp som behandlar vikten av att varda djupa langsiktiga relationer. Som exempel kan
&ven namnas one-to-one” och CRM? (Customer Relationship Management), det som skiljer
begreppen &t ar ursprung och betoning (Gummesson, 2004). Att vélja en av dessa teorier hade
aven inneburit att en exakt definition av vald teori skulle havarit pa sin plats, en uppgift som
inte ryms inom ramen for denna uppsats. Vid en jamforelse mellan olika forfattares
definitioner av exempelvis relationsmarknadsféring ter det sig som om antalet definitioner
stér i direkt proportion till antal forfattare som behandlar teorin (Zolkiewski, 2004).

Det vi istéllet har valt att fokusera pa & de olika teoriernas grundléggande tema; det &r vikten
av relationer som star i fokus. | likhet med Zolkiewski (2004) fann vi det vara relativt
problematiskt att finna nagon exakt definition av relation i en interorganisationell kontext. De
forfattare som anvander sig av ordet verkar forutsitta att deras |asare har den forstael sen som
gor en definition 6verflodig. En annan forklaring kan &ven vara att forfattaren i sin tur finner
ordet vara svardefinierat. For varaintentioner, dar relationen verkar som en konkurrensfordel
i en (affars-) omvérld som karaktariseras av hyperkonkurrens, krévs dock att en definition
faststalls. Vi har valt att utga ifran Hakanssons och Snehotas (1995) definition ”arelationship
isamutually oriented interaction between two reciprocally committed parties’ (Hakansson
och Snehota, 1995, sid. 25). De nyckelord som denna definition betonar & 6msesidighet,
interaktion och engagemang. Huruvida det & denna definition som anvands i underforstadd
mening av flertalet forfattare inom amnet |ater vi vara osagt. Vi finner dock denna definition

var satisfierande for vart andamal.

1 Fér en mer grundléggande genomgang av relationsmarknadsféring 18s Relationsmarknadsféring, Blomavist, R.,
Dahl, J., Haeger, T., 2004

2« A form of marketing in which dialogue occurs directly between a company and individual customers (or, less
strictly, with groups of customers with similar needs). The dialogue involves a company listening to the needs of
a customer and responding with services to meet these needs’ (A Dictionary of Business, 2004).

3 “Those aspects of a business strategy which relate to techniques and methods for attracting and retaining
customers’ (InvesterWords, 2003).
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1.1.2 Kommunikation som forutsattning for relation

SAOL (Svenska Akademins Ordlista) definiera kommunikation som " forbindel se, kontakt
mellan manniskor” (SAOL, 2004, sid. 428). Med denna definition &r det rimligt att anta att en
relation som forutstter interaktion paverkas av vald kommunikationsform. Att vi uttrycker
0ss pa detta sétt har att géra med de bakomliggande orsakernatill hyperkonkurrens. Det finns
idag ett flertal olika alternativ for kommunikation, detta &r ett resultat av den senaste tidens
teknol ogiska innovationer. | och med utbredningen och acceptansen av Internet har denna
digitalainfrastruktur skapat alternativ till tidigare etablerade kommunikationsformer. Med
etablerade kommunikationsformer avses brev, telefon och F2F* (face-to-face). Som exempel
pa Internets utbredning och acceptans kan namnas att det & 2000 | USA levererades 40
ganger mer e-post én brev (Goldhaber, 2001). Andra exempel pa kommunikationsalternativ
som méjliggjortsi och med Internet & video/telekonferens® och Instant messaging® (Gardner,
2004; Perez, 2004). Det & inte minst i en affarskontext som de nya alternativen for att
kommunicera har haft stort genomslag, speciellt med avseende pa kommunikation mellan
foretag, B2B'. | en B2B-kontext har Internets betydelse till och med vida évertraffat
forvantningar och skapat den storsta nyttan (Sashi och O’ Leary, 2001; Lancioni, Smith och
Oliva, 2000).

Det &r just nyttan i ovannamnda kontext som vi avser att fokusera pa, relationen mellan
foretag. Motivering till att avgransa oss fran B2C finner vi med var definition parelation. D&
Omsesidighet, interaktion och engagemang lyfts fram som nyckelord &r vi av uppfattningen att
dettatroligen inte &r fallet da den huvudsakliga kommunikationen B2C, enligt var uppfattning
ar enkelriktad.

“ " Used to describe contact which does not occur on line, usually abbreviated to F2F (A Dictionary of the
Internet, 2001).

®"The process of conducting a conference between to or more participants over a network in such away that the
faces and upper bodies of the participants are visible” (Dictionary of the Internet, 2001).

® »The generic name of a technology which enables PRIVATE CHAT to take place. When the user of this
technology logs in to the Internet he or she will be informed which of their friends are on line. They also receive
any messages their friends have left for them and any friend who are online are informed of their presence. They
can interact with their friends using ONLINE CHAT"” (A Dictionary of the Internet, 2001)

" business-to-business, denoting trade conducted via the Internet between businesses’ (The Concise Oxford
English Dictionary, 2004)

8 “business-to-consumer, denoting trade conducted via the Internet between businesses and consumers’ (The
Concise Oxford English Dictionary, 2004).
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Assisterade av faktorer i omvarlden har acceptansprocessen for Internet och dess
applikationer, daribland alternativ for kommunikation, accelererat. Exempel pa
omvérldsfaktorer som verkat i form av katalysatorer fOr acceptansen av olika
Internetapplikationer &r lagkonjunktur, terroristhot och SARS (The Economist, 2004;
Supervision, 2004). De fordelar som framtrader med Internet i en omvérld som ar préglade av
ovan namnda faktorer &r relaterade till sakerhets- och kostnadsfragor. De alternativa
kommunikationskanaler som undersoktes som exempelvis video/telekonferens visade sig vara
konkurrenskraftiga alternativ. Dettatill den grad att stabiliserade faktorer i omvérlden g
innebar en total tillbakagang till tidigare alternativ (The Economist, 2004; Supervision, 2004).

En forutsattning for att bygga och utveckla en relation bestar i de majligheterna som finnstill
att bedriva en fungerande kommunikation (Hougaard & Bjerre, 2003). Detta torde innebéra
att en kommunikation som har begransningar kommer aven ledatill inskrankningar vad galler

aktuell relation, ett pastédende som &r i linje med tidigare faststéllt antagande.

| debatten kring majligheter, hot och effekter av nyare former av kommunikationskanaler gar
det att skonja tva standpunkter. Den ena falangen lyfter fram negativa aspekter av hur det
minskade anvandandet av tidigare etablerade kommunikationskanaler kommer att yttrasig.
Som exempel kan namnas asikter om hur forluster av F2F-relationer paverkar djupet pa
relationer dér den Internetbaserade karaktériseras av opersonlighet (Perez, 2004; Gardner,
2004; Schnur, 1995). Uppfattningar finns aven att F2F-relationer &r forenade med konstarter
sasom konsten att forhandla (Matthews, 2004) och konsten att kommunicera (Goldhaber,
2001). Den andrafalangen framhé&ver istéllet de positiva effekterna av de nyare alternativen.
Till exempel visar studier hur uppgifter av problemldsningskaraktér utfors mer effektivt via
video/telekonferens jamfort med F2F-moten (Rosetti och Surynt, 1985; Corbitt, Gardiner och
Lauren, 2004). Studier visar &ven att aktiviteter som tidigare starkt forknippats med
F2F-kommunikation, som exempelvis pris-, villkors- och omférhandlingar, i realiteten nu till
Viss utstrackning utfors via Internet (Lancioni, Smith och Oliva, 2000).
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1.1.3 Problemomrade

De resonemang och studier som pétalar fordelar och nackdelar med F2F-kommunikation och
kommunikation via Internet & allarelaterade till en specifik kontext. Som exempel finner en
studie storafoérdelar i att migrera den traditionella afféarsauktionen till Internet. Studien havdar
Internets stora fordelar, dock & majligheterna baserade pa typen av vara (Sashi och O’ Leary,
2001). En annan studie visar pa de fortjanster som finnsi att hantera specifika
organisationsfunktioner (Supply Chain Management®) i en Internetbaserad
kommunikationsform (Lancioni, Smith och Oliva, 2000). Y tterligare ett exempel pa
kontextberoende & en studie som visar pa en uttryckt oro bland fastighetsméklare att det

Okade Internetanvandandet medfor forlusten av den personliga kontakten (Perez, 2004).

Formen for kommunikation ter sig vara kontextspecifik, dar variabler sdsom vara, funktion,
bransch eller stadier i relation indikerar huruvida en Internetbaserad kommunikationsform &r
fordelaktigt eller g. Darmed & &ven resultaten av dessa studier starkt forknippade med den
specifika kontext som studien genomfortsi. Det som vi anser saknas & en studie som hamtar
resultat fran kontextspecifika undersokningar av ovan namnda slag, for att utifran dessalyfta
fram variabler som kan liggatill grund i avgdrandet vad géller val av kommunikationsmedia.
Att goraett forhastat beslut om vilken kommunikationskanal som ger mest fordelar kan ge
forodande konsekvenser, i vissafall kan relationens existens vara hotad. Matthews (2004)
menar att ersdttandet av en djup relation etablerad via F2F- och tel ef onkommunikation med
kommunikation via e-post kan innebéra slutet for en relation. Riskernaligger i
kommunikationsformens begransningar, begransningar som forklaras av att parternainte
erhdller F2F-kommunikationens nyansrikedom.

Studier gjordaav Sashi och O’ Leary (2001) pavisar svarigheter med att avgora vilka
relationer som ska kultiveras med traditionella alternativ och vilka som kan migreratill en
Internet-baserad form. Liknande asikter angaende avsaknad i behandlad teori finner vi i
Ngwenyama och Lee (1997). Dessa forfattare menar att studier saknas angaende hur
elektroniska medier kan paverka bertrda parter i en relation samt hur dessa medier antingen

majliggor eller begransar typen av interaktion i en affarskontext. | linje med ovanstaende

® " The management of the links between an organization and its suppliers and customers to achieve strategic
advantage” (A Dictionary of Business, 2002).
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resonemang finner &ven Ulijn et a. (2001) en franvaro av studier som bringar klarhet inom
detta omréde. Mer specifikt avser Ulijn franvaro i form av studier dér den relation som
skapats F2F overforstill en form som & "icke-F2F".

Utifran dessa resonemang anser vi darmed att en undersokning dar karnpunkten &r att
identifiera variabler som kan indikeraval av kommunikationsform vara ytterst relevant. | en
milj6 som utmérks av hyperkonkurrens & det avgérande att inte endast etablera djupa

relationer utan aven att anvanda de bast |ampade aternativen fér kommunikation.

1.2 Avgransning

Trots att varaintentioner &r att studera I nternetbaserad kommunikation, ser vi det som en
nodvandighet att gora en avgransning vad galler de olika tillgangliga aternativen. Av
resursskd har vi valt att exkludera behandlingen av alternativet video/telekonferens. Trots
detta & vi av uppfattningen att denna avgransning inte kommer att &ventyra besvarandet av
vart syfte. Davideo/telekonferens via Internet &r starkt beroende av mediets
dverforingshastighet stéller detta vissa krav vad géller kapacitet pa dverforing (Panko, 2000).
Denna kapacitet ska dessutom tillhandahallas av bada parter. Skulle kapaciteten vara for 1ag
kommer detta att innebara bildférdréjningar som i langden uppfattas som irriterande. Med
tiden kommer denna problematik att |6sas, men i dagslaget ser vi inte detta som ett
konkurrerande alternativ. Visserligen presenterar de studierna av video/telekonferens som
refererastill i problematiseringen fordel aktiga resultat. | dessa studier & dock inte mediet
formedlat via Internet, istéllet bygger tekniken pé en Intranetldsning™®. Likheterna mellan
Internet och Intranet & manga, dock skiljer de sig fran varandra vésentligt pa en punkt,
dverforingskapacitet. En Gverforingshastighet dér Intranet ar dverlagsen Internets forméaga att
sadnda och mottaga information (Panko, 2000). Y tterligare en aspekt &r att teknologin for

video/telekonferens &r relativt ny och dettainnebar en viss acceptansprocess (Klein, 2002).

10 A network within a single company or other organization that provides access to private information using
the familiar tools of the Internet, such as web browsers and e-post. Only staff within the company or
organization can access the intranet, which is usually protected by a password” (A Dictionary of Business,
2004).
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Denna process inkluderar en grundlig analys av hur icke-Internetbaserade moten i specifik
organisation sker. Analysen skall dérefter liggartill grund for utformandet och
implementeringen av teknologibaserade alternativ, av anledningar som denna & processen
tidskrdvande (Arnfalk och Kogg, 2002).

1.3 Syfte

Vart syfte & att undersoka huruvida det & mdgjligt att identifiera variabler som paverkar valet
av kommunikationsmedia dér kontexten utgors av en affarsrelation. Vi strévar efter att i var
slutsats kunna presentera en viss vagledning i valet av kommunikationsmedia.

1.4 Uppsatsens malgrupp

Dennastudie riktar sig framst till ekonomer som hanterar aktiviteter som &r férenade med
relationer mellan féretag. Studiens intentioner ar att ge denne viss vagledning i den
valsituation dar alternativen star mellan i huvudsak e-post och F2F. Y tterligare medier, dock
g i direkt fokus, som vi namner & telefon och Instant Messaging. Andra grupper som har
intresse av denna studie &r forskare inom @amnet val av interorganisationella
kommunikationsmedier for relationer. Omradets granser spanner 6ver stor terréng och darmed
ser vi denna uppsats som ett bidrag i en storre teoribildning. | viss utstrackning kan denna
studie &ven gagna teknikrelaterad forskning, med avseende pa kommunikationsverktyg.
Istallet for att fokusera pa vad tekniken kan erbjuda bor uppmérksamhet riktas mot
kontextuell nyttai tekniken. En kommunikation mellan tva privatpersoner bor enligt rimliga
antaganden skilja sig fran en dito mellan tvaindivider som foretrader olika organisationer.
Med anledningen av att vi framst riktar oss mot ekonomer kommer teknikrel aterade begrepp
genomgadende att forklarasi den utstrackning som & motiverat av syftet. Trots att studien
fokuserar pa kommunikation i en organisationsrelaterad kontext kravs en vissinsikt i den

teknik som tillhandahdler kommunikationsalternativen.
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2. Metod

Detta avsnitt forklarar hur vi har gatt tillvaga for att utreda var problemstélining. Detta
innebar att den empiri som presenterasi var undersokning motiveras. Kapitlet visar pa
hur vi valt att analysera var valda problemformulering, detta gors med stéd i den

vetenskapliga teorin om hur en utredning av detta slag kan och bor utforas.

2.1 Val av strategi

En forskare som stélls infor en undersokning har en rad olika strategier att véaljamellan.

Till grund for vilken strategi som bor véljas ligger de undersokningsfragor forskaren vill
fa besvarade (Yin, 1994). Den typ av undersokningsfragor som vi stéller leder ossin pa

att det &r fallstudie som &r den strategi som lampar sig bast da den fokuserar pa fragorna
hur och varfor (Gummesson, 2000; Yin, 1994).

Bade Gummesson (2000) och Yin (1994) menar att fallstudier har ett antal olika
karaktaristika dar den forsta &r att strategin |ampar sig vid sméaskaliga undersokningar
med en eller ett par understkningsenheter. Denna metod gor gallande att studien gar in
pa djupet samt att den tenderar till att vara detaljrik, ndgot som kan goras med hjép av
flera olika metoder samt datakallor. Detta tillvagagangssatt mojliggors da forskaren
&gnar stor energi at endast en eller ett par understkningsenheter. | vart fall anser vi
fallstudier vara ett lampligt instrument davi har valt att fokusera pa endast ett par
undersokningsenheter tillsammans med det faktum att var undersokning tenderar till att
varasmaskalig. Vi onskade fa en djup och detaljrik bild av foretagets relationer
gentemot sina kunder. Vidare amnade vi visa pa den samtida situationen, darmed fanns
det inget intresse i att se hur det var for tio ar sedan utan vi ville uppmarksamma hur det

ser ut i dagslaget. Nagot som &r i enlighet med undersokningsstrategin fallstudier.
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En klassificering gors vad gdller olika arbetssétt inom forskning, dennaindelning gorsi
induktiv respektive deduktiv. Det deduktiva angreppsséttet innebér att slutsatser dras
om enskilda foreteel ser utifrén aktuell teori (Gustavsson, 2004; Wallén, 1996). Den
information som ska samlas in bestéms av teorin samt hur informationen skatolkas och
hur resultatet skarelaterastill teorin. Enligt dessa forfattare kan en fallstudie inkludera
en deduktiv ansats, en induktiv ansats eller en kombination av dessa, dock har vi i detta
arbete valt att i hog grad anvanda oss av det deduktiva tillvagagangsséttet.

2.2 Val av datainsamlingsmetod

Insamlingen av relevant data for denna undersdkning bestod i tva olika steg. Det forsta
steget innebar en litteraturstudie dér vasentliga teoreti ska kunskaper harleddartill var
problemstallning inhédmtades. Vart andra steg, bestéende av empiriska undersokningar,
syftade till att komplettera den valda litteraturen.

2.2.1 Kvalitativ och kvantitativ metod

Inom samhallsvetenskaperna brukar man skilja pa tva olika huvudformer nar det géller
datainsamlingsmetoder, namligen kvalitativ och kvantitativ metod. Andersen (1998)
tillsammans med Gummesson (2000) menar att kvalitativa metoder skapar en djupare
forstael se av forskningsproblemet samt att det aven mojliggor en forstéel se for
eventuella samband och skapandet av en helhetsbild. Statistik, matematik och
aritmetiska formler anvandsi begransad utstrackning vad galler denna metod. Syftet &
framst att forsoka skapa en forstaelseistéllet for att forklara nagot. Kvantitativ metod
innebér, enligt namnda forfattare, ihdrdigt anvandande av statistik och matematik samt
att klarariktlinjer géllande understkningens genomforande &r fastslagna. Syftet med
denna aspekt &r att orsaksforklara de fenomen som karakteriserar undersokningen.
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For att styrka vart val av metod har vi valt att redovisa négra olika dimensioner dér de
béda ansatserna skiljer sig &t utifrn Brymans (1997) syn'. Det finns en vasentlig
skillnad mellan forskningsstrategierna gallande hur strukturerade de &r. En kvantitativ
studie kannetecknas av, enligt Bryman (1997), ett strukturerat angreppssétt, nagot som
innebér att forskaren oftast har bestémt och formulerat fragestéliningarnai férvag.
Kvalitativ forskning & daremot mer 6ppen. Forskningens fokus ska inte beskrivas
forran sa sent som majligt. Detta kan medfdra att forskaren i ett tidigt skede kan ga
igenom insamlad information for att pa sa vis fa en béttre uppfattning om vad som skall
undersokas. Utifran var problemstalining anser vi att en kvalitativ studie & den mest
anvandbara strategin for vart andamal da den kréaver en djupare forstéel se av det
problemkomplex vi amnar studera. Dock menar vi att vart tillvagagangssétt tycks vara
mer strukturerat an Brymans (1997) syn pa kvalitativ forskning davi formulerat stora
delar av varafragestallningar i forvag. | Ovrigt anser vi vart tillvagagangssatt, i stor
utstrackning, forenligt med Brymans (1997) kvalitativa ansats.

Bryman (1997) menar vidare att vid en kvantitativ undersokning ar relationerna och
kontakterna mellan individernai undersokningen ytlig. En kvalitativ forskning daremot
tenderar mer till att ga pa djupet samt att skapa ett [angvarigt forhallande mellan
forskare och undersokningspersonerna. Ovannamnde forfattare anser att en djup och
langvarig relation & nast intill ett krav i de fall undersokaren vill fa fram asikter och
forhallningssatt.

Davi i vart arbete onskar fa fram standpunkter, tolkningar och uppfattningar inom valt
amne har vi valt att genomfdra djupintervjuer med olika respondenter. Vidare
forvantade vi oss att dessa intervjuer medforde att den insamlade informationen skulle

vararik samt att den gick in pa djupet, ndgot som talar for en kvalitativ strategi.

En annan aspekt & forskarens forhallningssétt. Bryman (1997) ser en skillnad mellan
kvantitativa och kvalitativa undersokare, da den forstnamnda framstar som en betraktare

eller en neutral observat6r som foljer vissaramar. Kvalitativa forskare daremot forsoker

! Bryman presenterar 8 olika dimensioner vad géller skillnader mellan kvalitativ och kvantitativ
forskning. For en mer grundldggande genomgang av dessa, |&s Kvalitet och kvantitet i
samhallsvetenskaplig forskning, Bryman, A., 1997
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dela undersokningsobjektens upplevelser genom att komma de inpa livet, det vill siga
forskaren blir en "insider”. Genom vart forfaringssétt géallande intervjuer énskade vi fa
en nérarelation med véara undersokningsobjekt vilket, enligt Brymans (1997) definition,

innebar att vi blev en form av "insiders’.

2.2.2 Dokumentundersdkning

For att erhdlarelevant litteratur i form av artiklar och bocker har vi valt att anvanda oss
av sokningar pad World Wide Web, bibliotek samt artikel databaser. | det fall sokningar
har gjorts pa artiklar har vi valt att anvanda oss av ELIN (Electronic Library
Information Navigator) for att i sa stor utstrackning som mdjligt erhdlla vetenskapliga
artiklar. Vid sokandet av dokument anvandes kombinationer av ord som exempelvis
"Internet”, "relations’, "digital”, "electronic”, "B2B”, " network”, " e-post” och

" communication”. Med hjép av dessa sokord patraffades en mangd artiklar vilket
innebar att ytterligare sokord stundom fick anvandas for att precisera var sokning.
Atskilligaav de artiklar vi funnit relevanta for vér studie refererar till varandra vilket vi
anser pavisar en viss form av kvalitetssakring. De artiklar vi erhdllit ligger till grund for

var teoripresentation tillsammans med tryckta bocker.

2.2.3 Intervjuer

Anledningen till att vi har valt anvéndandet av intervjuer som datainsamlingsmetod &r
att vi darmed hade méjlighet att fortydliga fragor och svar samt att etableraen god
kontakt med intervjupersonerna. Motiveringen &r i enlighet med Andersson (1994) och
Gustavsson (2004) som anser just dessa mdjligheter vara huvudanledningarnatill valet
av intervjuer. Vi & dock va medvetna om den uppdelning Gustavsson (2004) gor vad
gdller intervjusituationer; intervjuer, samtal och dialoger. Vi ansdg intervjun béast
lampad for vart andamal, utifran denne forfattares distinktion av begreppen, da denna

understkningsmetod forsoker aterge och forklara verkligheten pa ett objektivt sétt.
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Den goda kontakten som kan uppsta vid en intervju innebér béttre forutséttningar om
fallet ar att vi behover komplettera med fragor i efterhand. Genom att vélja
intervjuformen anser vi oss kunna fa en bra forstael se inom omréadet samt att det medfor
mojligheten till att stalla foljdfragor i anslutning till intervjun, ndgot som dven
poéngteras av Gustavsson (2004). Dessa foljdfragor kan uppkomma for att fortydliga
svar eller for att tydliggora for oss tidigare okanda aspekter.

Andrafordelar med intervjuer tas upp av Yin (1994), denne papekar att intervjuer ar
madlinriktade samt att undersokningens amne ligger i fokus. Dock aterfinns en rad
nackdelar med aktuell undersokningsmetod, ett fenomen som gér under begreppet
intervjuareffekt (Yin, 1994; Denscombe, 2000; Gustavsson, 2004).

2.2.3.1 Intervjuareffekt

Denscombe (2000) menar att intervjuer som upprepats visar ett visst métt av diskrepans,
avvikelsen kommer av hur intervjuobjektet uppfattar intervjuaren. Forfattaren menar att
de mest avgorande faktorerna ligger i intervjuarens kon, dder och etniska ursprung.
Denscombe (2000) fortydligar begreppet med att det inte & intervjuaren i sig som
paverkar den information som insamlas utan istéllet hur intervjuobjektet uppfattar
intervjuarens identitet. Vi & av uppfattningen att den information som vi &mnar samla
in varken & kanslig eller personlig, utifran detta menar Denscombe (2000) att
betydelsen av hur vi uppfattas av intervjuobjektet inte & av samma vikt som om det
vorefallet. Vi anser det g heller vara sannolikt att de fragor som vi stéller kommer att fa
varaintervjuobjekt att kénna sig besvarade och att de darmed, enligt Denscombe (2000)

skulle inta forsvarsstallning.

De rad som Denscombe (2000) ger angaende passivitet och neutralitet & nagot som vi
hade med oss nér vi genomférde varaintervjuer. Denne menar att forskaren som
genomfor en intervju bor tanka pa att syftet med intervjun &r att lyssna och lara, i
motsats till predikningar. Avsikten ar att faintervjuobjektet att Gppnasig. Om

forhallningssattet & fel kommer dettaledatill att intervjuaren méter en situation som
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genomsyras av provokation som leder till fientlighet eller ett defensivt beteende. Vidare
menar Yin (1994) tillsammans med Gustavsson (2004) att detta fenomen kan ledatill att
intervjupersonen formulerar och uttrycker sina svar pa ett sitt som denne tror att
intervjuaren onskar hora. Forskaren bor dven ta resursdtgangen i beaktel se da personliga
intervjuer & en metod som klassas som tidsddande och dyrt vad géller insamlandet av
information (Gustavsson, 2004).

2.2.3.2 Tillvagagangsstt

De olikatillvagagangssétten & manga nér valet av intervjuer ar konstaterat. Forutom
vanlig personlig intervju, dar intervjuaren kommunicerar ansikte mot ansikte med
intervjupersonen, sa finns det aven telefonintervjuer och intervjuer via brev, e-post eller
chatt-program. Rent kommunikationsmassigt & en personlig intervju den basta. Vid en
direkt kommunikation anser en del forskare att upp till 90 % ar icke-verbalt (Hagerfors,
1995), ett fenomen som &ven understryks av Gustavsson (2004). Den information som
inte formedlas verbalt bestar av gester, ansiktsuttryck, tonlage med mera. Vidare menar
Hagerfors (1995) att risken for missforstand under intervjun kan minska om

understkaren har mojlighet att ta del av kroppsspraket hos intervjuobjektet.

For vart syfte och andamdl kande vi att kommunikationen var viktig vilket innebar att
en personlig intervju var att foéredra. Denna metod medférde att vi hade en storre
mojlighet att sakerstélla att frégorna uppfattades korrekt genom anvandandet av gester
och ytterligare forklaringar, nagot som var anvandbart da intervjupersonerna tvekade
eller missforstod oss. Ytterligare ett skl till att vi valt dettatillvagagangssétt &r att en
personlig intervju innebér att intervjuobjektet har dedikerat tid for denna, och att
sannolikheten darmed sjunker for stérande moment. Vi ser aven en styrkai att dar den
skriftligaintervjun kan ses som avslutad utan att allafragor & besvarade kan den
muntliga personliga reducera dennarisk med hjalp av dels intervjuarens skicklighet och
dels klimatet som skapas av situationen i sig. Vi tror att det & mindre sannolikt att

intervjuobjektet undviker att svara nér denne sitter 6ga mot 6ga med den som intervjuar.
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Vidare hade vi inte for avsikt att intervjua en omfattande population vad géller personer
och darmed var vi inte beroende av de fordelar som kommer av tidsaspekten som finnsi

den skrivnaintervjun.

Vidare valde vi att skicka varaintervjufragor till berord respondent innan intervjun
genomfordes. Var 6nskan var, genom detta forfaringssétt, att ge respondenten en
mojlighet att meddela oss om denne ansag sig vara fel person att intervjua med basis av
varafragor. Vidare medférde detta tillvagagangssétt att vara intervjurespondenter fick

en storre inblick 6ver vart undersokningsomrade én vad som tidigare var fallet.

2.2.3.3 Dimensioner i tillvagagangssattet

Enligt Andersson (1994) finns det tre aspekter vid utformandet av intervjufragor som
undersokaren bor ta hansyn till. Dessa aspekter bendmns som Oppna respektive bundna
fragor, ytliga eller djupa fragor samt strukturerad eller ostrukturerad intervju. | den man
intervjuaren later respondenten tala fritt anvands en ostrukturerad intervju medan en
strukturerad intervju innebér att intervjuarens enda uppgift ar att anteckna svaren. Vi
valde att arbeta med en semistrukturerad intervju, vilket ar ett mellanting mellan
metoderna ostrukturerad och strukturerad, ett val som grundade sig i framst tvaolika
skél. For det forsta ansag vi att en strukturerad intervju kunde ledatill att vi missade
viktiga sidospar som forbisetts vid skrivandet av varaintervjufrégor. For det andra
ansag vi att en semistrukturerad intervjuform kan reducera risken att glomma négon
vasentlig fraga. Vi vade bort den intervjuform som betecknas ostrukturerad i det
resonemang som Denscombe (2000) anvander sig av. Denne menar att intervjuformen
kréver att forskaren inte har forutfattade meningar i amnet. | den man semistrukturerade
intervjuer valjs, utesluts dock inte bundna frégor. Dessa bundna frégor gér att anvanda
pa de frégor som &r fordefinierade. Aven har menar vi att risken & 6verhangande att vi
missar viktig och relevant information. Detta grundar sig i att vi anser oss inte besitta

tillracklig kunskap inom omradet for att formulera fardiga svarsalternativ.
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Sédledes anvande vi oss av dppnafragor. Vidare valde vi att anvanda oss av bade ytliga
och djupa fragor davi ansdg att enbart en variant kunde medfora att inte all information

vi Onskade framkom.

2.2.3.4 Dokumentation av intervjuinfor mationen

Vid véaraintervjutillféllen anvande vi oss av bandspelare for att dokumentera
informationen, detta da intervjurespondenternainte hade nagot emot det. Christensen
(2001) redogor for de fordelar samt nackdelar denna dokumentationsteknik medfor.
Forfattaren betonar att det kan vara problematiskt for intervjuaren att anteckna svaren
samtidigt som denne lyssnar vilket innebar att en bandspelare kan vara ett oumbaérligt
redskap. Andra fordelar med detta inspelningsverktyg ér att den ger en korrekt och
exakt information samt att det ger en majlighet att spela upp intervjun flera ganger.
Dock bor intervjuaren vara medveten om att bandspelaren kan paverka respondenternai
dennes svar och att arbetet med att renskrivaintervjuerna ar tidskravande (Christensen,
2001; Andersson, 1994). Gummesson (2000) menar att intervjuer bor dokumenteras
med hjalp av bandspelare d& den bandade informationen kan anvandas som backup.
Detta sdger emot de vérderingar som Gustavsson (2004) besitter, denne menar att
intervjuer inte ska bandas, ndgot som han framst baserar pa eventuella hdmningar hos
respondenten samt resursatgangen vid intervjuutskrifter.

Vi ansdg dock att den problematik som &r férknippad med bandinspelning hade rel ativt
liten effekt for den situation vi stod infér. Vi fann heller ingaincitament till att spelain
intervjuernai videoformat. Detta da information sdsom kroppssprak och gester g

ansags vara av betydelse for var studie med hansyn till var problemstélining och syfte.
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2.3 Praktiskt angreppssatt

2.3.1 Val av foretag

Nér det syftar till vart val av fallforetag 6nskade vi finna organisationer verksamma
inom IT-branschen och/eller inom de ekonomiska grenarna (exempelvis
marknadsforing, finansiering eller redovisning). Detta val grundar sig pa var

uppfattning om att e-post &r ett frekvent anvant verktyg inom dessa omraden och
sdledes bor foretagen ha en god kannedom om exempelvis fordelar och nackdelar med
dennatyp av kommunikation. Vidare anser vi att atskilliga organisationer inom
ovannamnda omraden bor besitta en djup forstael se géllande deras kundrel ationer, ndgot
som &r av stor vikt for var studie.

For att finna relevanta fallforetag utifran var understkning anvande vi oss av
Foretagsfakta (Foretagsfakta, 2004). Med hjélp av denna sida pa Internet maéjliggjordes
sokningar paforetag utifran kriterier sdsom bransch, 1an, ort och antal anstéllda. De
kriterier vi hade faststallt vad géller fallforetag bestod av ovanstadende redogjorda
branscher, belaget kontor i Skane samt minst tio anstallda. Anledningen till kriteriet
gdllande |an grundar sig dels pa det faktum att vi besitter begransade resurser och dels
ansag vi inte finna motivation att soka oss utanfor detta omrade. Skélet till vart val av
antal anstallda beror pavar 6nskan att inte finna foretag som benamns enmansforetag
eller med ett endast ett par anstdllda. Da sokningen gav atskilliga traffar valde vi ut de,
enligt oss, mest intressanta foretagen med hansyn till vart syfte for att darefter tadel av
den information som presenterades pa deras hemsidor. Pa dessa hemsidor amnade vi
finnavilken typ av relation féretagen hade gentemot sina kunder, exempelvis ifall
foretagen enbart hade engangskunder eller om langre och djupare relationer kunde
urskiljas. Genom detta tillvagagangssatt amnade vi finna huruvida dessa foretag ansags

vararelevantaeller g for vart andama med denna undersokning.

16



Metod

Davi erhdllit adressernatill elva stycken, enligt var mening, relevanta foretag valde vi
att skicka ut ett missivbrev till dessa. | missivbrevet presenterade vi syftet med var
undersokning tillsammans med en intervjuforfrégan. Detta missivbrev, som aterfinnsi
bilaga 1, skickadestill foretagen via e-post. Responsen pa var forfragan var av skiftande
karaktér, ett par foretag valde att € svara pa var forfragan, andrainformerade oss om att
deras foretag g var ett [lampligt undersokningsobjekt medan fem stycken foretag
onskade tréffa oss for intervjuer. Utifran dessafem potentiella fallforetag valdes tre
stycken ut for at ing&i var undersokning. Da det framkom under varaintervjuer att tva
av tre foretag dnskade vara anonyma har vi valt att inte delge den lista med
foretagsnamn som figurerat under var undersokning. Dock har vi valt att gora en kortare

beskrivning av varafallforetag, information som presenterasi var empiri (se kapitel 4).

2.3.2 Val av intervjurespondenter

For att erhdla den information denna undersokning efterstrévar sag vi det som
nodvandigt att gora intervjuer med foretagsrepresentanter som arbetar med eller besitter
kunskaper om foretags relationer gentemot sina kunder. Saledes s&g vi ingen anledning
att endast utfora intervjuer med personer med en specifik position inom foretagen,
sasom exempelvis forsaljningschef, marknadschef eller konsultchef. Var forstaintervju
gjordes med en forsdljningschef pa aktuellt foretag (benamnd som Alfai var empiri).
Valet av denna undersokningsperson grundar sig pa det faktum att det var denne person,
inom foretaget, som bast ansags besitta den information vi efterstravade. Den andra
intervjun som utférdes gjordes pa ett mindre foretag (bendmnd som Fishbonei var
empiri) dar valet av intervjurespondent foll pa en konsult. Dettaval grundade sig i det
faktum att deras kontor i Malmé endast var bemannat med tre stycken konsulter. Dock
var dennaintervjurespondent val inforstadd i féretags kundrelationer da denne dagligen

hade ett ndra samarbete med deras befintliga kunder.
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Vad géller vart tredje foretag (bendmnd som Beta i var empiri) valde vi har att
genomfora ett par intervjuer, dels med en konsult och dels med en konsultchef. Tillféllet
att fa synpunkter och asikter fran dessa tva intervjurespondenter ansdg vi intressant for

var studie darav genomfordes bada intervjuerna.

2.4 Anvandbara undersokningsinstrument

2.4.1 Provintervju

Den forstaintervju som vi genomforde hade tva syften géllande var undersokning, for
det forsta var det ténkt att den skulle inga som en del av var insamlade empiri och dels
fungera som en provintervju. En provintervju som bor genomférasi man av tid och
resurser (Gummesson, 2000). D& det visade sig att dennaintervju € gav oss fullt
tillfredsstéllande resultat kom dennaintervju framst att verka som en provintervju.
Anledningen till varfor dennaintervju inte gav oss fullt relevant data kan dels forklaras
med att vart undersokningsobjekt g var det optimala for var studie och dels pa vissa
brister i var intervjukonstruktion. Genom att € forkasta genomford intervju erholl vi
information om huruvida vara fragor uppfattades som lattforstaeliga och relevanta, om
fragornavar av kandig karaktér, ifal redundans éerfannsi fragorna samt vilken
tidsdtgang intervjun upptog. Utifran dennainformation kunde vi sedermera omarbeta de
fragor som ansdgs svarbegripligaeller g relevanta. Som exempel kan namnas att under
dennaintervju blev vi varse om att ordet kommunikationskanal inte uppfattades pa det
sétt vi amnade vilket ledde till att begreppet andrades till kommunikationsmediartill
senare genomford intervju. Detta gjordes for att reducera risken for missforstand hos
senare respondent. Var upplevda asikt &r att denna provintervju gav resultat da de
nyframtagna intervjufragorna visade sig mer lattforstaeliga och fokuserade pa relevant

omrade for var undersokning.
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Dock bor det ndmnas att viss erhdllen information utifran denna provintervju var av
intresse varav vi valt att inkludera var provintervjui kommande empirikapitel. De
intervjufragor, med tillhérande forklaring, som anvandes vid genomférandet av

provintervjun aterfinnsi bilaga 2.

2.4.2 Intervjufragor

Gustavsson (2004) menar att forskare ibland tenderar att formuleraintervjufragor som
inte tillfor nagot till undersdkningen eller som forsvarar kodningsarbetet. For att
forhindra detta fenomen har vi valt att reflektera 6ver varaintervjufragor samt forsoka
finnarelevansi dessa.. Nedan presenteras varaintervjufragor tillsammans med en
kortare forklaring vad vi amnar fa ut genom att stélla respektive fraga (jamfor med

provintervjun i bilaga 2).

Presentation

Inledningsvis valde vi att presentera oss §dlva och ge en kortare bakgrundsinformation
av var uppsats och dess syfte samt hur insamlat intervjumaterial kommer att anvandas.
Innan intervjuaren borjar stéllafragor ar det av vikt att intervjuobjekten & val medvetna
om mojligheten till anonymitet, ngot som aven géller de foretagsnamn som figurerar i
undersokningen (Christensen, 2001; Gustavsson, 2004). | enlighet med dessa
rekommendationer erbjods varaintervjurespondenter majlighet till anonymitet innan

intervjuernainleddes.

1. Foretagsfakta (antal anstallda, verksamhetstid, geogr afiskt omr ade,
huvudsakliga uppgift, konkurrenter etc.)?

Med information som aterges genom denna fraga amnar vi fa en bild 6ver verksamheten
och dess omgivning, information som kan liggatill grund for en kortare
foretagspresentation.
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2. Vilken position respektive arbetsuppgifter har Ni inom foretaget?
Denna fraga syftar till att se om skillnader i uppfattning vad géller relationer skiljer sig
beroende pa vilken position intervjurespondenten besitter samt vilka arbetsuppgifter

dennainnehar.

3. Ar det mgjligt att finna ngon kategorisering vad galler relationer till Era
kunder?

Exempel pa kategorier kan vara alltifran engangskunder till relationer med kunder som
ké&nnetecknas av 6msesidig interaktion och engagemang.

Syftet med dennafraga ar att faen bild av de relationer foretaget anvander sig av samt
hur denna klassificering stammer Gverens med det ramverk presenterad i vart

teorikapitel.

4. Paverkar denna kategorisering valet av kommunikationsmedia?
Med denna fraga 6nskar vi se skillnader vad galler val av kommunikationsmedia utifran

vilken typ av relation foretaget har gentemot sina kunder.

5. Nar anvander Ni kommunikationssatten F2F (Face-to-Face), e-post och I nstant
M essaging (exempelvis M SN, | CQ) vad galler Era kundkontakter? Pa vilket satt
anvands dessa kommunikationsmedier ?

Fragan har tva syften. For det forsta amnar den tareda pa nar och huruvida F2F, e-post

samt Instant Messaging anvands av foretaget och for det andra pa vilket sétt detta gors.

6. Anser Ni e-post vara ett fullgott verktyg for att erhallaen djup relation till Era
kunder? Finns det tillfallen da andra kommunikationsmedier ar att foredra, i sa
fall vilka?

Med djup relation menar vi en interaktion mellan parter dar alla inblandade k&nner
Omsesidighet, hdg grad av engagemang sant ett stérre fortroende.

Vér 6nskan med fragan ar att askadliggora huruvida e-post kan anvandas som verktyg
for att erhalla en djup relation till kunder. Vidare anser vi det intressant att fa
information om huruvida andra kommunikationsmedier & att foredra och vilka dettai

safall kan téankas vara.
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7. Vilkafordelar respektive nackdelar ser Ni med en relation baserad pa e-post till
Erakunder jamfort med en F2F dito?

Andamalet med frégan &r att se om de upplevda nackdelarna respektive fordelarna
overensstammer med det som framgar av litteraturen samt att fa foretagets syn pa dessa

olika avseenden.

8. Hur uppfattar Ni relationer som framst bestar av e-post? Anser Ni att e-post har
samma dignitet som exempelvis ett affarsbrev? Ar det mojligt att skicka ett anbud
via e-post?

Denna fraga syftar till att faen inblick vad géller foretagets syn parelationer baserade
paframst kontakt via e-post. Vidare dmnar vi fareda pavilket varde e-post har jamfort

med exempelvis ett afférsbrev.

9. Vilken typ av information forloras vid anvandande av e-post jamfort med andra
medier sdsom F2F, telefon eller Instant M essaging?
Fragan & av intresse da erhdllen information kan stélasi jamforelse med teorin

I nformation Richness Theory, presenterad i vart teorikapitel.

10. Hur anpassas ett e-post utifran mottagarens samt relationens betydelse?
Detta sporsmal amnar fa fram information huruvida det finns mallar vid utformandet av
e-post, vilket sprékbruk som anvands samt exempelvis om kundens vikt och betydelse

(relationen till kunden) spelar en roll for foretaget.

11. Hur tror Ni att Era kundrelationer kommer att for andras de néarmsta aren?
Med hjalp av denna fraga & det majligt att vi erhdller information huruvida foretaget
har en uttalad strategi hur man ska forhadlasig vad géller verksamhetens kundrel ationer.
Ser foretaget nagon trend pa att kundrelationerna blir alltmer nétbaserade?
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2.4.3 Uppkomna foljdfragor

Under véra genomfoérda intervjuer uppkom det en frdga som vi ansdg vara av vikt att
lyfta fram géllande var studie. Dennafrégavar g tidigare nedskriven utan den uppkom
davi genomforde var intervju hos vart andra fallforetag (benamnt Fishbonei var
empiri). Daresultatet av detta sporsmal presenterasi var empiri har vi valt att redovisa

den uppkomna fragan.

Ar det mojligt att urskiljaen hogre grad av acceptans vad galler anvandandet av
e-post idag jamfort med tidigare?

Denna fraga uppkom under de intervjuer som genomforts och syftar pa att erhdla
information huruvida foretagens kunder accepterar att information skickas via e-post
istallet for med hjap av andra kommunikationsmedier sdsom exempelvis F2F och
telefon.

2.5 Analysering av data

Nér forskaren & fardig med insamlingen av data &r det av betydel se att man paborjar
analysen av den insamlade informationen i ett tidigt skede (Gustavsson, 2004). Denna
analys kan goras genom olika tekniker och tillvagagangssatt, exempel pa dessa ar
matriser, kategoriseringar av data samt arrangera informationen i kronologisk ordning
(Miles & Huberman, 1994). Aven Yin (1994) namner vikten av dessa metoder men han
vill &en uppmarksamma en mer dvergripande och generell analysstrategi. Denna
strategi bestar av tva olika varianter; antingen anvanda sig av befintliga teoretiska

forslag eller utveckla en fallbeskrivning.

Den forstaav Yins (1994) varianter, befintliga teoretiska forslag, innebar att
analyseringsmetoder och tekniker valjs utifran den teori som leddetill att

understkningen paborjades. Vidare menar forfattaren att valet av metoderna som
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anvands vid datainsamlingen har paverkats av den bakomliggande teorin vilket i sin tur
innebér att det kan vara en fordel om analyseringsmetoderna paverkas pa motsvarande
sdtt. Nar det kommer till att avgora vilken information som & mest intressant och
relevant for uppsatsen kan den bakomliggande teorin varatill hjalp. | var undersdkning
har vi valt att anvanda oss av strategin sa som den presenteras av Yin. Den litteratur vi
behandlat samt den teori vi tagit del av kunde vi inte bortse fran nar vara analyser
genomfordes, darmed ansag vi det béttre att tatillvara pa dessa data. Denna litteratur

ligger till grund, inte barafor analysen, utan aven for vart val av analystekniker.

For att uppna en hogre grad av reliabilitet i kodningsarbetet av data kan forskare
anvanda sig av ett par goda rad som omnamns av Miles & Huberman (1994). Det forsta
radet innebér att dataméangden bor kodas av tvaindivider, detta bor goras oberoende av
varandra, och darefter jamforas. Forfattarna papekar att en hel del skillnader i
kodningen kan finnas forsta gangen. Genom att forskarna narmare och mer ingaende
definierar de olika koderna kan alltmer identiska resultat frambringas nar forsoket gors
om. Véar avsikt vad galler kodning var att i s stor utstrackning som méjligt utféra denna
i enlighet med Miles & Hubermans (1994) tillvagagangssétt. Vi genomforde det dubbla
kodningsarbetet, dock med en viss modifikation. Da varje intervju genomfordes av tva
personer i var uppsatsgrupp valde vi, efter varje intervju, att skrivaner det som kom vi
kom ihag fran intervjuerna utan att lyssna pa bandinspelningarna. De personer som
gjorde detta arbete satt inbordes avskilda, for att pasavisinte fargas av varandra, for att
dérefter jamfora det som skrivits ner. Darefter kompletterades anteckningarna med den
inspel ade informationen utifran intervjuerna. Sedan Gvergick arbetet till att framta
koder, under detta arbete var en person i var uppsatsgrupp avsiktligen skild fran denna
process. Déarefter genomfordes en kontrollkodning av denna person med stéd av de
koder som tagits fram. Genom detta tillvagagangssétt forsokte vi minimera de risker
som & forenade med grupptankande vid framtagningen av koderna. Var avsikt var med
detta att kontrollpersonen férhoppningsvis skulle reagera pa konstiga och € nédvandiga
koder.

For att askadliggora hur vart kodningsarbete har genomforts har vi hér valt att redovisa
ett utdrag vad gdller detta arbete. Vid utférandet av kodningen framtogs och anvéndes
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fem stycken huvudkategorier; ramverket RSF (Relationship Strength Framework),
anvandning av kommunikationsmedia, férdelar och nackdelar med e-post, e-post kontra
affarsbrev samt slutligen framtid. Vid var forsta kodning framkom ytterligare ett par
kategorier, exempelvis e-post kontra telefon, dock férekom dessa kodningar endast vid

ett par tillfalen vilket darmed inte orsakade nagon vidare kategorisering.

Text fran intervju (Intervjuobjekt — Fishbone Systems AB) Kategori

Vi upplever att vi har djuparelationer till néstan alla vara kunder men vi har
aven nagra kunder dar vi har mindre samarbete med. Men vi forsoker att fa Ramverket RSF
en djup relation till alla vara kunder, det & nagot som vi strévar efter. Nar
man har haft en kund en langre tid s& blir det oftast och djup relation och
sdjavidaretill en befintlig kund gér, efter ett tag, nastan automatiskt.

Jag tycker att ett e-post mycket vél kan anvandas om man vill skicka ett
affarsbrev. Vi har dock valt oss att anvanda traditionella brev forsta gngen
vi skickar affarsbrev till vérakunder. Men det beror pa den juridiska Affarsbrev
aspekten da e-post inte &r juridiskt bundna. En annan anledning till detta ar
att ett traditionellt brev &r lite mer hemligt om ni forstar vad jag menar. Man
kan jémfora e-post med att skicka vykort i sekretessgrad.

Visst finns det skillnader mellan e-post och personliga méten. E-post Fordelar och nackdelar
upplevs av manga som opersonliga och fyrkantiga om man jamfor med att med e-post
traffas. Vi tycker vi f&r en djupare relation till véra kunder nér vi traffar dem
och kan prata och forklara saker, ndgot som &ven innebar att vi minskar
risken for missforstand.

Tabell 2.1 Utdrag fran intervjukodning — Fishbone Systems AB

2.6 Vald rapporteringsform

Vid utformandet av en rapport kan forskaren anvanda sig av olika strukturer. Yin (1994)
menar paatt den linjaranalytiska strukturen & den mest anvanda. Dennainnebér att
rapporten inleds med problemformulering, metodkapitel, Oversikt dver relevantateorier
som fdljs av resultat, analys och slutsatser. Ovanstaende forfattare tar upp en rad olika
strukturer, dér " spanningsstrukturen” |ater intressant. Den sistnamnda strukturen
innebér att forskaren borjar med att presentera resultatet for att sedan foérklara hur denne
kom fram till det.
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Davi i uppsatsgruppen tidigare har anvéant oss av den klassiska linjar-analysstrukturen
har vi valt att &ven i foljande uppsats tillémpa denna sammanséttning. Anledningen till
detta & dels att vi kande oss vana vid denna metod och dels for att vi ansag att denna

struktur & mest bekant for majoriteten av var publik.

Vidare menar vi att ” spanningsstrukturen” eventuel It tenderar till att fokusera for
mycket paresultatet vilket riskerar att metod och teori hamnar i skymundan. Dennarisk
bedomde vi som Gverhangande davi & ovanavad géller anvandandet av

" spanningsstrukturen”.

Aven Miles & Huberman (1994) fokuserar pavikten av att reflektera Gver hur rapporten
ska utformas. Dessa forfattare poangterar betydelsen av att kannatill publiken sa att
uppsatsen kan riktas och anpassas efter de tankta lasarna. Miles & Huberman (1994)
menar att detta & nagot som bor finnasi atanke hos forskarna under hela
rapportskrivandet, for att pa sa vis anpassa sprakbruk och tidigare ndamnda struktur.
Tidigare har vi behandlat var publik, se kapitel 1, vilket medfort att vi avsiktligt forsokt
rikta vart rapportskrivande till dessa.
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3. Teoretisk referensram

| denna sektion av arbetet kommer de befintliga teorierna och modellerna somvi valt
for att underbygga analysen att presenteras. Detta gor vi for att satta in lasaren i
amnet, sa att denne har en storre forstaelse for hur vi resonerar i den kommande

analysen.

3.1 Klassificering av relationstyper

For att gora vart syfte hanterbart ser vi det som en nédvandighet att appliceraen
klassificering pa begreppet relation. Anledningen ligger i att dar en viss kontext stéller
vissakrav pa en relation kan en annan kontext medféra andraformer av krav. Dérav vill
vi goralasaren uppmarksam pa att relationer skiljer sig & i en affarskontext,
skillnaderna yttrar sig exempelvis vad géller mal och férvantningar. For detta syfte har
vi funnit Donaldson och O’ Tooles (2000) ramverk vara dndamal senlig da den pa ett
karnfullt satt askadliggor en komplex miljo. Ramverket RSF (Relationship Strength
Framework) stodjer sig pa Ring och Van de Vens (1992) typologi av relationer. De
underliggande kriterierna for typologin ar risk och fortroende, dar risk askadliggor
variabler relaterade till ekonomiska faktorer och fortroende relateras till sociala dito.
Ramverket innebédr darmed en fusion mellan nyare teorier som erkénner sociala
faktorers betydel se och mer traditionella ekonomiska modeller (Holden och O’ Toole,
2004). De komponenter som skiljer ramverket fran Ring och Van de Vens (1992)
typologi &r relationens bakomliggande motiv och antaganden. Kortfattat dterger RSF
djupet (eng. strength) i en relation, dér hansyn tas till ekonomiska och sociala
bindningar.
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Bindningarna utvarderas utifran bakomliggande motivation och antaganden dér
komponenten beliefs ssmmanfattar den faktiska relationen och actions utgor

intensiteten i interaktion mellan parterna.

ACTION COMPONENT

High Low

High

BILATERAL RECURRENT

BELIEF
COMPOMNENT
HIERARCHICAL
(Supplier or buyer

dominant)

DISCRETE or
OFPORTUNISTIC

Low

Figur 3.1 Relationship strength matrix (Donaldson och O'Toole, 2000, Sid. 495)

En relation som enligt RSF klassificeras discrete graderas trots majligheten av dppenhet
och samarbete under sjalva transaktionen som low bade vad géller belief och action.
Detta beror pa att en relation av detta slag &r relativt outvecklat och saknar nagot
egentligt djup. Ingendera parten har anledning att i detta stadium fordjupa relationen da
transaktionen utgor en enstaka isolerad handelse. Med hierarchical avses en relation dér
en av parterna & mer dominant an den andra, denna kategori innebér en hdgre intensitet
gédllande interaktion, dock begrénsas relationens djup av relationens ojamna
forutséttningar. Den dominanta parten har makt att paverka beslut som ror relationen.
Kategorin recurrent askadliggor en hogre grad av belief kombinerat med en lagre grad
av action. Inneborden av detta ar att parterna delar en gemensam syn parelationens
innebdrd, den har dock g fordjupatsi form av exempelvis ett gemensamt system eller
gemensamma strategiska handlingar. Slutligen terger ramverket relationstypen
bilateral, en relation som nétt sin djupaste form. En relation av dennatyp tillhandahdller
de element som recurrent saknar; exempelvis ett gemensamt system och gemensamma

strategiska handlingar.
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Med en jamforelse mellan National encyklopedins definition av bilateral och var i
problemati seringen valda definition av relation (Hakansson och Snehota, 1995, sid. 25)
har vi funnit en satisfierande grad av dverensstammelse. De nyckelord som atergavsi
problematiseringen (6msesidighet, interaktion och engagemang) overlappar val med

Donaldson och O’ Tooles djupaste form av relation.

bilatera’l (av bi- och lat. 1a’tus 'sida), tvasidig, 6msesidig.
(Nationalencyklopedin, 2004)

Utifran dettaramverk blir det mojligt att formedla den distinktion som studien kréver av
olikatyper av relationer. Kravet kommer av att vi finner ett behov av att sétta relationer
i en kontext. Exempelvis nyttjar studien sig av resultat och beldgg relaterade till olika
relationsformer, for att ta hansyn till relationens skiftande karaktér ser vi det vara
motiverat att i ansutning till dessaresultat och belégg klassificera aktuell relation
utifran RSF.

3.2 Kategorisering av interorganisationell kommunikation

| behandlandet av de mdjliga kommunikationsalternativen som existerar for att etablera
och varda en relation har vi sokt gora en kategorisering. Vi har valt att basera var
distinktion pa existensen av Internet, alternativ for kommunikation fore och efter
tillkomsten av Internet. Ulijn et a. (2001) gor indirekt en liknande distinktion i en
studie pa kommunikationens kulturella perspektiv. Forfattaren valjer dock att anvanda
sig av begreppet feedback. Som exempel kategoriseras ett kommunikationsalternativ
sasom e-post som low-feedback media. Motsatsen till detta alternativ & F2F och telefon
som kategoriseras som high-feedback media. Med denna grund resulterar distinktionen i
kategorierna F2F- och non-F2F media, déar Ulijn et a. inkluderar telefon i
F2F-kategorin. Da majligheter till feedback & en av de komponenter i ett
kommunikationsalternativ som vi &r intresserade av i denna studie har vi &ven valt att
stodja var kategorisering pa detta synsétt. Darmed kommer kommunikation via telefon

28



Teoretisk referensram

att fortséttningsvisinkluderasi F2F-begreppet, trots eventuell motsagelsei ordvalet. Vi
vill aven gora ett fortydligande som (oss veterligen) har passerat forskare inom omradet
obemaérkt. En distinktion av detta slag placerar ett traditionellt affarsbrev och ett e-post i
tva olika kategorier. En sadan distinktion kan upplevas vara forvirrande om man tar i
beaktande det faktum att exakt samma affarsbrev aven kan bifogas som en bilagai ett
e-post. Dessutom minimeras skillnaderna ytterligare i det fall da bilagan skrivs ut paen
skrivare. Teoretikernainom omradet (forfattarna av denna studie inkluderade) avser

dérmed i denna distinktion e-post vars meddelande g &r sant i form av bilaga.

3.2.1 Information Richness Theory

Att basera en distinktion vad galler kommunikation pa feedback har visat sig vara ett
vedertaget tillvagagangssétt. En majoritet av de studier vi har granskat (exempelvis
Stringfellow et a., 2004; Corbitt et al., 2004; Lee A.S., 1994) har begagnat sig av
uttrycket richness (davi g funnit begreppets motsvarighet pa svenska kommer
begreppet anvandas odversatt). Begreppet richness (tillsammans med sin kontrast
leanness) & del i en teori som gar under namnet Information Richness Theory (IRT), en
teori som ursprungligen skapades for att besvara fragan varfor organisationer

behandlar information (Daft och Lengel, 1986). Teorin har dock med tiden skiftat fokus
mot hur chefer fattar beslut kring medieval for kommunikation (Ngwenyana och Lee,
1997). Daft & Lengel (1986) definierar begreppet richness som:

Information richness is defined as the ability of information to change
under standing within a time interval. Communication transactions that
can overcome different frames of reference or clarify ambiguous issues
to change understanding in a timely manner are considered rich.
Communications that require a long time to enable under standing or
that cannot overcome different perspectives are lower inrichness. In a
sense, richness pertains to the learning capacity of a communication.
(Daft och Lengel, 1986, sid 560)
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Trots att begreppet introduceradesi en tid fore dagens utbredda acceptans och
anvandande av Internet, & begreppet richness fortfarande aktuellt (bor i sasmmanhanget
fortydliga att det &r begreppet som ar aktuellt och inte teorin). Daft och Lengel (1986)
klassificerar de olika kommunikationsmediernai fallande ordning utifran richness
sasom F2F, telefon, personliga dokument sdsom brev, opersonliga dokument och
slutligen numeriska dokument. Variationernai richness, menar forfattarna, kommer av
mediets kapacitet att hantera feedback, antal et ledtradar (eng. cues) och kanaler som
utnyttjas, mojligheter till individualisering och sprakvariation. F2F askadliggor
extrempunkten for richness da detta kommunikationsmedium innebar 6gonblicklig
feedback dér eventuella tolkningar kan kontrolleras. Nar det kommer till antal |edtradar
och antal kanaler som utnyttjas & dessa multipla, exempelvis genom kroppssprak och
tonlagei rosten. Slutligen vad galler mojligheter till individualisering och sprékvariation
hanteras detta av att budskapet kan framforas med ett naturligt talsprak.

3.2.2 Svagheter i Information Richness Theory

IRT som teori har kritiserats for att vara alltfor fokuserat pa valt media (Ngwenyana och
Lee, 1997). Ngwenyana och Lee menar att hansyn &ven bor tastill den kontext som
individen hanterar mediet i. IRT mer eller mindre bortser fran detta da teorin menar att
en person i avgorandet av media for kommunikation gor ett rationellt val utifrén graden
av richness. Som ett starkt argument for att valet av mediainte alltid &r rationellt stodjer
forfattarna sig pa en studie gjord av Markus (1994). Denna studie undersoker chefers
val av kommunikationsmedia och anvander sig av en kombination av kvantitativa och
kvalitativa metod. Bland resultaten kan namnas att chefer tenderar till att anvanda e-post
I stérre utstrackning @n vad som & motiverat enligt IRT. Enligt Markus (1994) studie
anvands e-post trots, i enlighet med IRT pastadd, ineffektivitet.

Vi anser dennakritik vara befogad da vi i enlighet med Ngwenyana och Lee (1997) och

Markus (1994) &r av uppfattningen att hansyn bor tas till individen och dennes sociala

kontext. | och med att datorer i detta sasmmanhang uteslutande anvands som ett verktyg,
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maste en teori av detta slag lagga vikt vid i vilken social kontext som individen
anvander detta verktyg. Det kénns &ven i sammanhanget vara motivera att dterge
Gummessons (1998) klargbrande att IT endast erbjuder medier for dverforing, och att
dettainte & relaterat till kvaliteten pa det innehall som férmedlas. Vi anser dven att en
teori som behandlar beslutsfattarens val av kommunikationsmedia bor ta hansyn till
begransad rationalitet (Simon, 1957). Simon menar att rationaliteten i ett beslut
paverkas av en rad faktorer, exempelvis paverkas bes utsfattaren av den tid denne har pa
sig att fatta ett beslut, problemets komplexitet och motséttningar vad géller intressen.
Begransad rationalitet soker darmed forklaravarfor individer i olika situationer inte
alltid véljer det alternativ som ger de mesta fordelarna

Ytterligare kritik riktas mot IRT med avseende pa hur ett e-post enligt denna teori
klassificeras (Markus, 1994). Markus menar att ett e-post enligt IRT kategoriseras som
att vararelativt lean, en uppfattning som aven existerar bland ett flertal forskare
(exempelvis Goldhaber, 2001), men att denne funnit belagg for att fallet inte alltid ar sa
Aven Lee (1994) har funnit liknande stod for IRT:s eventuella svaghet vad géller
kategoriseringen av (i dettafall) ett e-post. Trots det faktum att ett e-post, enligt IRT
kategoriseras som lean, kénnetecknade i avsaknaden av direkt feedback, en enstaka
kanal som filtrera bort sandarens ledtradar och opersonlighet och brist pa variation i

spraket, kan det enligt studier i vissa avseenden betraktas som rich.

Som reaktion pa de brister som IRT uppvisar gallande hansyn till social kontext och
kategoriseringsgrund for kommunikationsmedier har en rad nya teorier foreslagits
(Ngwenyana och Lee, 1997). Som exempel pateorier av detta slag kan namnas Social
Influence Model, Emergent Network Per spective, Genre Theory och Channel Expansion
Theory. Dessateorier soker forklara hur medier som av IRT kategoriseras som |ean,
enligt studier visat tecken pa att vararich. Teoriernatar fortfarande fasta parichness och
leanness, dock &r dessa begrepp € utesutande baserade pa egenskaper i
kommunikationsmediet utan utrymme lamnas dven at kontext. Faktum att mediet

innebdr interaktion och verkar i en organisationell kontext tas darmed i beaktande.
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Vi har inte for avsikt att vidare analysera de specifika teorier som kompletterar IRT:s
brister. Det som ska lyftas fram i sammanhanget &r istéllet att forskare idag & Gverens
om att de kriterier som ligger till grund fér att klassificera kommunikationsmedier bor

revideras.

Enligt ovan har de brister som IRT uppvisar exemplifierats med e-post. Med anledning
av detta och ett rimligt antagande om att e-post for nérvarande ar det mest
konkurrenskraftiga I nternetbaserade kommunikationsalternativet & tyngdpunkten i detta
arbete just pa detta mediet. Enligt var problemformulering har denna studie aven for
avsikt att inkludera Instant Messaging. Pa grund av okand anledning behandlar inte
tidigare gjorda studier detta alternativ i en interorganisationell kontext. Huruvida
teoribildningen p&d omradet inte anser detta vara ett konkurrenskraftigt alternativ eller

om det finns andra skél soker vi besvarai var empiri.

3.3 E-post kontra traditionellt affarsbrev

Som inledning pa behandlingen av e-post som alternativ for kommunikation vill vi
citera Gummesson (2004): " IT &r en konkurrent, ett komplement och en
samarbetspartner till andra infrastrukturer sdsom post och tele.” (Gummesson, 2004,
sid. 137)*. Det &r framst med detta synsétt som e-post behandlas bland teoretiker
(Schnur, 1995; The Economist, 2004; Supervision, 2004; Sashi och O’ Leary, 2001) och
inte som ett " antingen-eller-alternativ”.

Gimenez (2000) menar att ursprunget till e-postets kommunikationssétt kan harledas til
telefonen. Av denna anledning paminner dess sprakbruk om hur utvaxlingen sker via
telefon, till exempel korta ofullstdndiga meningar med inslag av repetition. Gimenez
sammanfattar karaktaren av sprakbruket i ett e-post med ett citat frén The Economist

(1996): " Electronic mail has created another novelty: the written conversation.”

12 Med avseende pd att Gummesson begagnar sig av det négot oklara begreppet I T, vill vi fortydliga att
e-post & inkluderad som komponent.
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Anledningen till att ett e-post kategoriseras som ett mellanting till skriven och talad
form &r att ett e-post faktiskt maste skrivas ned for att skickas.

Gimenez (2000) presenterar en studie av e-post i en afféarskontext dar korrespondensen
till och fran ett foretag analyserades, studien omfattade &ven en jamforelse mellan
e-post traditionella affarsorev. Bor i sammanhanget ndmna att forfattaren gor vissa
reservationer vad galler generaliserbarhet av studiens resultat da storleken pa urvalet
kan vara ndgot begransad (63 stycken). Av intresse, forutom skillnader i faktiskt
innehdll, & &ven de motiveringar som forfattaren fann till att viss korrespondens
hanterades via e-post medan annan dito skedde brevledes. Som motivering till att
hantera kommunikation viatraditionell brevutvaxling uppgav foretaget att vissaav de
internationella kontakternainte hade tillgang till e-post, vidare uppgavs aven att somliga
kontakter ansag att ett e-post uppfattades som alltfor informellt. Slutligen uppgavs en
motivering som var av sakerhets- och juridiska skdl.

3.3.1 Funktionens betydelse

Cirka 80 % av e-posten visade sig vararelaterade till information som behandlade priser
och produkters tillganglighet (Gimenez, 2000). Utifran dessa data drar forfattaren
slutsatsen att e-post &r ett andamalsenligt media for kommunikation av information av
detta slag. Detta pastaende &r i linje med en mer omfattande studie, dar aktiviteterna
(prisuppgiftsbegéran och lagerstatus) hérledstill funktionen SCM (Supply Chain
Management) (Lancioni et al., 2000). Denna studie indikerar en hég grad (90,1 %) av
Internetbaserad kommunikation med avseende pa funktionen SCM. Hogst frekvens av
dennatyp av kommunikation &erfannsi fragor gallande hantering av transportsystem,
och l&gst i aktiviteter relaterade till produktionsplanering. Med specifikt fokus pa e-post
ser studien de framsta majligheternai kommunikationen med forséljare och kunder dar
informationen &r relaterad till lager- och tillgangshantering. Tendenser av detta slag
aerfinns &ven i en studie gjord av Handfield och Nichols (2003). Studien fokuserar pa
kulturella aspekter av ett globalt SCM-system.
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Studiens aktualitet motiveras med liknande grund gjord av Lancioni et al. (2000), det
faktum att organisationer ser storafordelar i att hantera denna funktion viaen

Internetbaserad kommunikation.

3.3.2 Relationsfasens betydelse

Gimenez (2000) pavisar att det finns en koppling mellan sprékhantering i ett e-post och
existensen av uppréttad relation. | det fall en relation redan har uppréttats tar sig
sprakbruket en mer informell ton. Den informella tonen innebar korta, ofullstandiga
meningar med ett relativt stort bruk av forkortningar. Dessa tendenser aterfanns
visserligen oavsett tidigare relation dock var frekvensen hdgre i ovan namndafall.
Fallforetaget uppgav att dess kunder inledningsvis skickade ett traditionel It afférsbrev
men att man fortséttningsvis foredrog ett mer informel It media for kommunikation. |
jamforel se med de traditionella aff&rsbreven fann forfattaren en klar skillnad,
genomgaende var sprakbruket mer informellt i e-posten. De traditionella affarsbreven
innehdll 1angre, mer valformulerade och fullsténdiga meningar utan forkortningar. Detta
resultat stér i kontrast till de rekommendationer som Matthews (2004) foresprakar.
Matthews menar att ett e-post ska formuleras efter samma standard som om det vore ett
traditionellt affarsbrev.

3.4 E-post kontra F2F

Enligt Goldhaber (2001) har organisationer funnit F2F-kommunikation vara verldgsen
den kommunikation som sker via e-post nér det géller att hantera konfliktlGsning.
Anledningen till detta menar forfattaren, ligger i att en F2F-kommunikation ger
inblandade parter feedback i form av ansiktsuttryck och ledtradar i résten. Som tidigare
namnts finns dock studier som visar att e-post kan férmedla mer information an just
innehallsrelaterad dito (Markus, 1994; Lee, 1994). Forklaringen ligger i att

kommunikationsséttet &ven paverkas av de specifika parter som interagerar och den
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kontext som interaktionen &ger rum i (Lee, 1994). Na en mottagare | aser ett e-post
aktiveras dennes forforstaelse i den process som dversatter datatill meningsfull
information. Pa detta sétt menar Lee att det & fullt mojligt att ett e-post innehdller en

hog grad av richness.

Vi har &ven funnit vissa bel&gg for att F2F & dverlagsen den kommunikation som sker
viae-post da aktiviteter ar kopplade till forhandling (Conlin, 2002). Conlin refererar till
en studie som visar att 50 % av de forhandlingar som hanteras via e-post nar ett
dodlage, motsvarande siffra for F2F & 19 %. Med avseende pa forhandling i en specifik
SCM-kontext & Lancioni et a. (2000) av asikten att resultat av dessa slag endast &r
uttryck for forandringsmotstand. | en studie av rederibranschen framkommer pastaendet
att de traditionella F2F-férhandlingarnaidag & obsoleta. Prisforhandlingar kan idag
genomforas mer tidsoptimalt och kostnadseffektivt via en Internetbaserad
kommunikation (Lancioni et al., 2000). Detta synsétt ifragasétts av Matthews (2004),
trots de fordelar som e-post och Internet tillhandahaller finns vissarisker med en alltfor
stor tillit till dessa kommunikationsalternativ. Matthews menar att F2F-fardigheter
sasom kommunikation och férhandling, sedan lange ansetts vara viktigai den
interorgani sationella kontexten. Skulle dessa 6verges for Internetbaserade aternativ
kommer dessa fardigheter att ga forlorade. Nar detta sker kommer dven forstéel se for
kunders och leverantdrers behov och sétt att fungera ga forlorad. Liknande synsétt,
angdende forlusten av traditionella fardigheter, terges d&ven av Schnur (1995). Schnur
ser dock en alternativ utveckling som &r intressant i sammanhanget, kanhénda &r ett nytt
sétt att kommunicera och bygga relationer under utvecklandet.

Det gar aven att finna asikten dar F2F-kommunikation ses som en form av
konkurrensfordel, fordelen ligger i att dennatyp av kommunikation alltmer byts ut av
en e-postbaserad dito (Gardner, 2004; Matthews, 2004). Gardner (2004) och Schnur
(1995) ger uttryck for att den personliga affarsrel ationen har fétt ge vika for en mer
teknologibaserad relation. Forfattarnaintar ett nagot skeptiskt forhallningssatt till de
teknol ogibaserade alternativen.
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Foretag maste upprétthalla ett kontinuerligt engagemang i sina kundrelationer och detta
kan inte ske uteslutande med en kommunikation via exempelvis e-post. Det &r detta
sammanhang som vi ser en form av konkurrensfordel i en relation upprétthallen via
kommunikation F2F.

Schnur (1995) och Goldhaber (2001) menar att ett alltfor utbrett anvéndande av e-post
kan skapa en viss problematik med hansyn till det faktum att det & enkelt att gpmmasig
bakom ett e-post. Exempelvis & det svart att hantera konfliktl sande dtgérder via e-post,
dennatyp av atgarder hanteras mest fordel aktigt F2F (Goldhaber, 2001). Ett annat
problem &r relaterat till att da F2F sker synkront (samtidig i tid) & kommunikationen
viae-post asynkron (skild i tid). | det fall ett e-post negligeras eller besvaras vid ett
tillfalle som motparten anser vara med alltfor stor fordrojning, kan denna kontakt ga
forlorad. Istéllet finns risken att kontakten soker sig till andra foretag som denne
uppfattar pa ett béttre satt svarar mot kontaktens kommunikationsbehov (Schnur, 1995).
Problematik av detta slag &r relaterad till att det inte finns ndgra allmangiltiga
forhaIningsregler for hantering av e-post, exempelvis gallande acceptabel tidsfrist for
svar (Goldhaber, 2001; Wallace 2001; Thompson och Lloyd, 2002). | avsaknaden av
allmangiltiga forhallningssétt sa har organisationer skapat sina egnaregler, vilket
innebér ett visst matt av forvirring (Wallace, 2001). Behovet av allmangiltigaregler har
forévrigt gett upphov till fenomenet Netiquette®.

3.4.1 Produktens betydelse

Att anvanda sig av Internetbaserad teknologi har visat sig vara fordel aktigt dar
affarsmodellen uttrycker sig i form av en auktion (Sashi och O’ Leary, 2001; Hartley et
al., 2004). Den storsta nyttan finner inte Sashi och O’ Leary (2001) i den auktion som &r

13 Contraction of network etiquette. The guidelines that constitute good behaviour on a network,
especialy the Internet, and that, like all forms of etiquette, tend to be determined by a self-appointed
group. [...]. Netiquette should not be confused with the behaviour formalized in an acceptable use policy,
contractual commitments, or the results of properly enacted legislation (A Dictionary of Computing,
1996).
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baserad p& e-post utan istallet &terfinns denna dar kommunikationen sker online®, négot
forfattarna benamner som det engel ska och hollandska formatet for auktion. Dock har
aven den e-postbaserade kommunikationen visat storafordelar, bendmnt som formaten
diskriminerande och first price. Innebdrden av dessa format &r att kdparna via e-post
sander sinabud till aktuell auktionsférréttare. Baserat pa belopp ordnas buden i fallande
ordning dér den segrande deltagaren &terfinns dverst palistan. Vad vi vill lyftafram i
detta sammanhang & dels att det finns patagliga fordelar i att flytta den traditionella
auktionen till Internet. Dessa fordelar har aven inneburit att alltfler auktioner faktiskt
sker via Internet (Sashi och O’ Leary, 2001). Forfattarna uttrycker det som att det inte
langre finns anledningar till att genomfora auktioner F2F. Vi vill &ven lyftafram att det
finns en viktig variabel kopplad till Internetauktionens fordelar och framgangar
namligen typ av vara. | likhet med den traditionellaformen F2F, finns vissa
begransningar for typen av vara som kan saljas framgangsrikt via Internet. Varor som
inte & forknippade med kopsdende eller & hammade av geografiska restriktioner
lampar sig val for att auktioneras pa Internet. Forganglighet &r en viktig egenskap i
sammanhanget da varan ska kunna passera igenom leveranskedjan i realtid.

Som exempel pa varor som innehar ovanstaende egenskaper namner Sashi och O’ Leary
fisk och blommor fran Holland. Hartley et al. (2004) karaktériserar istdllet de lampliga
kandidaterna for att hanteras via en Internet auktion som standardiserade varor dér dessa
kan tillhandahdllas av ett stort antal jambordiga alternativ.

En intressant och relevant aspekt i sammanhanget & hur den Internetbaserade auktionen
paverkar interorganisationella relationer. Sashi och O’ Leary (2001) menar att
handelsformen erbjuder s pass dvertygande fordelar att en relationsform som av RSF
kategoriseras som bilateral i viss man ifragasétts. Forfattarna anser att en
Internetbaserad auktion, en form som kan hérledastill discrete vad géller relationstyp,
kan ersdtta ett flertal av en organisations djupare relationer. De avgorande fordelarna

sasom forlangning av rackvidd och Okat antal alternativ for gardering mot prishojningar

4 An auction organized via Web Site. The company organizing the auction places an item for auction on
their site with alow starting price. Visitors to the site then bid for the item asin a normal auction, the only
difference being that there is often an advertised time when the auction is deemed to have finished. This
time might be expressed as a specific date or a certain number of days after the last bid has been received.
Sometimes the auctions are organized in Real Time; in this case they closely mimic their conventional,
non-electronic, counterparts (A Dictionary of Computing, 2001).
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skapar incitament for att reducera antalet djuparelationer. Detta synsétt ifragasétts dock
starkt av Matthews (2004) som menar att en alltfor stor tillampning av Internetbaserade
auktioner kan ledatill "[...] asoulless approach to commerce that does not encourage
the forging of solid business relationships’ (Matthews, 2004, sid. 19).

3.5 Avslutande reflektioner

Det faktum att Internet har haft stor betydelse for affarskontexten dterspeglasi det
utrymme som dennatillégnas i teoribildning pa omradet. Innebérden av detta har
medfort vissa anstrangningar vad géller sdllandet av information. Dock har méangden
inneburit att pastdenden gjordai en studiei vissafall kan finnasin kontrast i pastaenden
gjordai en annan studie. Dar forhallanden ar av detta slag finner vi kontinuerlig erinran
om den mognad som vissa av vara behandlade medier genomgar. | och med denna
mognadsvariabel som & férenad med en acceptansprocess har vi sokt att, i storsta
mojliga man, avgransa osstill aktuella vetenskapliga artiklar. Vi har aven blivit varse
om problematik som kan uppsta nér existerande teoribildning appliceras pa nya
situationer, exempelvis nyttjandet av IRT for kategoriserings av e-post. De
kategoriseringsgrunder som IRT bygger pa har visat indikationer pa att vara olampliga
for applicering pa exempelvis e-post. Trots dessa indikationer har teoribildning pa
omradet valt att bygga vidare pa resonemang och begrepp harledda ur IRT. Darmed
anser vi oss varavittnen till hur nyateorier fods ur adre.
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4. Empiri

| detta kapitel har vi valt att forst presentera de under sokningsobjekt som figurerat i var
under sokning, nagot som gors med en kortare foretagsbeskrivning. Dér efter
presenteras den information som framkommit genom de intervjuer vi valt att

genomfora.

4.1 Foretagsfakta

4.1.1 Undersdkningsobjekt Alfa

Som ett led i var kvalitetssakring genomforde vi en provintervju for att sakerstdlla att de
svar som dessa skulle resulterai var relevanta for var studie. Trots att dennaintervju
fungerade som att test gav den resultat som var anvandbara, darmed har dessa
synpunkter och argument hamtade fran intervjun vavtsin i denna empiri. Respondenten
I provintervjun dnskade att féretagsnamnet tillsammans med eget namn g skulle
figurerai var undersokning. For att gora detta undersokningsobjekt mer hanterbart for
var vidare studie har vi darmed valt att benamna detta foretag Alfa. Alfa grundades pa
1980-talet och affarsidén innebar fokusering pa att utveckla och siljaen visstyp av
affarsapplikation for sma och medel stora foretag. Foretaget har kontor i Skane och i
dagslaget har Alfadrygt 100 anstéllda, varav cirka 25 personer placeradei Skane.

Vér intervjurespondent &r anstalld som forsaljningschef pa Alfa dar denne har en daglig
kontakt med foretagets kunder. Mer specifikt har var intervjurespondent framst hand om
fOretagets storre kunder. | och med dessa arbetsuppgifter & intervjurespondenten den
person som har storst insyn i de relationer Alfa har gentemot sina kunder.
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4.1.2 Understkningsobjekt Fishbone Systems AB

Vért andra undersokningsobjekt, Fishbone Systems AB (fortsattningsvis benamnt
Fishbone), har som frémsta arbetsuppgift att fungera som IT-stod i form av design,
utveckling och implementering for féretag som arbetar processorienterat med
standardprodukter. | dagsl&get aterfinns foretagets kunder inom olika branscher sdsom
tillverkande industri, telekom och offentlig sektor. Fishbone har for nérvarande 11
stycken anstéllda dér tre av dessa ar placerade pa kontoret i Malmo. Pa detta kontor ar
tva verksamma som konsulter medan den tredje tjanstgor som saljare samt chef. For

narvarande har foretaget inga kunder i Malmo, dock atskilliga kunder i dvriga Skane.

Vért intervjuobjekt, Axel Ivarsson (fortséttningsvis benamnd A-1), & anstélld som
konsult pa Malmokontoret dar denne arbetar med systemutveckling och projektledning.
De arbetsuppgifter var intervjurespondent fokuserar pa ar forstudier, programmering,
framtagning av kundspecifikationer samt utvardering och tester. Respondenten &r vél
insatt i de relationer foretaget har gentemot sina kunder da han har varit anstalld fran det
att Fishbone grundades och har en daglig kundkontakt via F2F, e-post och telefon.

4.1.3 Understkningsobjekt Beta

Vart tredje understkningsobjekt 6nskade i likhet med Alfavara anonymt i var studie,
nagot som gallde bade intervjurespondenternas samt foretagets namn. Saledes har vi
valt att benamna detta foretag for Beta i var fortsatta undersokning. Beta har haft en
etablerad verksamhet i drygt tre decennier och har kontor runt om i vérlden. Pa det
skanekontor vi genomforde varaintervjuer arbetar for narvarande ett tjugotal personer.
Foretagets huvudsakliga uppgift &r att bistd med konsultation och radgivning inom en
rad olika omraden relaterade till ekonomifunktioner. Foretagets kunder bestar av
organisationer och foretag med skiftande storlek, altifran sma foretag med nagra
stycken anstélldatill storainternationella dito.
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DaBeta &r ett storre foretag jamfort med de andra undersokningsobjekten valde vi hér
att utfora ett par intervjuer. Den forstaintervjun genomfordes med en konsult pa
foretaget. Denna person var huvudsakligen ute pa faltet och gjorde kundbesok, nagot
som innebar att personen i fréga hade skapat relationer till fleraav sinakunder.
Intervjurespondent nummer tva verkar som konsultchef. Denne respondent har
personligen enbart hand om ett par egna kunder, emellertid fungerade denne som ett
bollplank for dvriga konsulter. Intervjurespondenten besitter en god kannedom och
forstaelse for Betas etablerade kundrelationer da denne varit anstélld inom koncernen i
askilliga &r. For att gora dessa bada intervjuer hanterbara har vi valt att benamna den
forstaintervjurespondenten Beta-1 (konsult) och saledes den andra intervjurespondenten
Beta-2 (konsultchef).

4.2 Kategorisering av kundrelationer

Atskilligaav de kundrelationer Fishbone numerainnehar har sitt ursprung frén det att
foretaget etablerades. Dess relationer uppfattas, av Fishbone, som djupa da de
karaktériseras av ett ndra samarbete och msesidigt engagemang mellan parterna.
Fishbone har dock ett par kunder dar ett djupare samarbete g har &gt rum, dock
uppfattas dessa relationer som mer utvecklade &n de relationer som aterfinns vid
interaktion med en engangskund. Fishbones kundrelationer paminner i stor utstrackning
med de som foretag Beta har etablerat. | likhet med Fishbone har &ven Beta olika typer
av relationer gentemot sina kunder, relationer dar merparten i huvudsak karaktériseras
som djupa. Intervjurespondent Beta-1 berdttar att ingen kategorisering vad géller
kundrelationer gorsi form av exempelvis 1, 2, 3 etcetera, utan foretaget stravar efter att
uppna en sa djup relation med kunderna som & méjlig. Davi fick uppfattningen att
Fishbone sjédva forsoker etablera djupa relationer med sina kunder & Beta av en nagot
skild uppfattning. Bade Beta-1 och Beta-2 menar att det & kunden som avgor huruvida
en relation skavaradjup eller g da det & dennes dnskemd och behov, det vill siga
kundens karaktar, som foretaget Beta anpassar sig efter. Detta faktum lyfts fram av
Beta-2 som sade under intervjun; " ...var verksamhet innebér att vi & tvungna att
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anpassa oss efter vara kunder, vi kan inte tvinga en kund att ha en djup relation om de
intevill” (citat ur intervju med Beta-2). Den relation kunderna efterstrévar gentemot
Beta baseras ofta pa vilka resurser kunderna besitter, resurser i form av tid och pengar
som ligger till grund vad gdller vilken typ av kommunikationsmedia som anvands i den

uppkomna relationen.

Fishbone poangterar vikten av en djup relation for att erhdlla ett tillfredsstallande
samarbete gentemot sina kunder. Att etablera djupa kundrelationer & ndgot som
genomsyrar hela organisationen. Forutom vikten av ett tillfredsstallande samarbete i
form av djuparelationer namner var intervjurespondent andra fordelar med relationer av
en djupare karaktéar. Foretaget har en stark 6vertygelse géllande det faktum att en djup
relation & mer |6nsam jamfort med skapandet av nya kundrelationer vad géller resurser
i form av tid och arbetsmdda. Den representant fran Fishbone som vi intervjuade
beréttade att foretaget bygger upp omfattande kontaktnat samt har en ingdende
interaktion med sina kunder vilket leder till en punkt dér kundernatar kontakt med
foretaget istallet for tvartom. A-1 poangterar detta med; ” Sélja vidaretill en befintlig
kund gér, efter ett tag, nastan automatiskt” (citat ur intervju med A-1). Det faktum att
Fishbone efterstravar djupa kundrelationer har sin tyngdpunkt i att varje |Gsning
fOretaget skapar &r anpassad till en specifik kund. Detta medf¢r att 6msesidighet,
engagemang och interaktion & standpunkter for att erhdllainformation gallande de

kravspecifikationer kunderna besitter.

Detta faktum ligger i enlighet med Betas uppfattning vad galler kundrel ationer.
Emellertid menar intervjurespondenterna frén Beta att deras djupa kundrel ationer &
nagot som oftast uppstar av sig 5avt da de kundldsningar foretaget anvander sig av
kraver ett djupt samarbete och engagemang mellan parterna. Intervjuobjekt Beta-2
klargor dock att detta endast géller deras kontor, huruvida detta 6verensstammer med
ovriga kontor samt |ander |&ter vi darmed vara osagt. D& dessa bada foretag har en
gemensam standpunkt géllande etablerandet av djupa relationer visade det sig att sa €
var fallet for foretaget Alfa. Den representant vi tréffade fran Alfafortaljde att foretaget
g syftar till att etablera en djupare relation till sinakunder. Orsaken, menade
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respondenten, var att foretaget inte ansdg sig behdva en utvecklad relation gentemot
sinakunder for att uppnaen, for foretaget, satisfierande niva. Denna aspekt baserades pa
det faktum att det visade sig vara kunderna som kom till Alfa da dessa ville kdpaen
applikation, erhdlla uppdateringar eller ha hjalp med frégor rérande support. Med andra
ord ser Alfaingen mening eller motivation i att skapa utbredda eller djupa relationer i
form av exempelvis F2F-mdéten eller en mer ingaende kontakt viatelefon eller e-post.

4.3 Anvandning av kommunikationsmedier

Vad géller val av kommunikationsmedia mellan foretag och kund &r Betas bada
representanter av uppfattningen att detta helt och hallet utgér frén de 6nskemdl och
behov som kunderna upplever. Med andra ord innebér detta att Beta har férsokt anpassa
sina kommunikationsmedier efter kundens preferenser, dock har dettai vissa avseende
g varit mgjligt att genomfora. Fishbone har inte reflekterat Gver vilken typ av
kommunikationsmedia som bor anvandas pa basis av relationstyp, saledes finnsinga
utarbetade riktlinjer géllande val av kommunikationsmedia vid kundkontakter. | vilken
utstrackning e-post, telefon eller F2F bor anvandasi en relation upplevs som specifik
fran fall till fal dadet inte & mojligt att generalisera valet av kommunikationsmedia.
Likval poéngteras att utbyte av information i det dagliga arbetet sker viatelefon och
e-post gentemot befintliga kunder. Dessa kommunikationsmedier benamns aven av
Beta-2 da denne anser dessa verktyg varaflitigt anvandai den dagligainteraktionen
med Betas kunder.

4.3.1 F2F som kommunikationsmedia

Fishbone har en specifikt uttalad strategi vad galler kundrelationer, denna strategi
kannetecknas av att kommunikation vid forsta kundetablerandet sker via F2F. Dock har
Fishbone, som tidigare namnts, € nagon strategi med hansyn till val av
kommunikationsmedia nér en relation vél ar etablerad. Den specifika strategin gallande
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F2F i begynnelsen av en kundrelation anser foretaget vara nddvandig for att bygga en
grund for en framtida djupgdende relation. A-I betonar vikten av att tréffas med; "jag
tror att det & nodvandigt att tréffas for att skapa fortroende och bli personliga” (citat ur
intervju med A-l). Denna strategi paminner om Betas uppfattning vad galler
anvandandet av F2F. Bade Beta-1 och Beta-2 menar att F2F &r ett verktyg som bor och
ska anvandas nér en relation &r i borjan av sin utveckling. Dennatyp av
kommunikationssétt poangteras som oumbérlig i det fall foretaget och kunderna 6nskar
ett mer 1&ngsiktigt och djupgéende samarbete. Aterigen betonar likvél
intervjurespondenterna att det & kunderna som bestdmmer huruvida F2F-méten ska ske
eller g, det & dock resurser i form av kapital som bestdmmer i vilken utstréckning

denna kommunikationsform anvands.

Var intervjurespondent fran Fishbone lyfter aven fram foretagets anvandande av
F2F-mdten i form av exempelvis arbetsmoten, workshops eller bowlingkvéallar med sina
kunder under pagaende samarbete. Detta gors for att underhdlla och bibehdlla den djupa
kundrelation foretaget har skapat. | viss man anvander Fishbone sig dven av intervjuer
med befintliga kunder, en metod som gors F2F for att erhdllainformation om
kundonskemdl. Valet av att gora dessaintervjuer F2F grundar sig i det faktum att
fOretaget Onskar minska risken for missuppfattningar och misstolkningar. En risk som

anses vara storre i det fall Fishbone hade anvant sig av e-post for detta andamal.

Till skillnad frén foretagen Fishbone och Beta anser var intervjurespondent fran Alfa att
det inte kravs nagon stérre form av F2F-kommunikation géllande deras verksamhet.
Anledningen till detta hénger ihop med det faktum att foretaget g anser sig behdva

négra djupare relationer gentemot sina kunder.

4.3.2 Instant Messaging som kommunikationsmedia

Under intervjuerna pa Beta och Alfaframkom det att Instant Messaging aldrig har

anvants som kommunikationsmedia betréffande interaktion med foretagens kunder. De
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bada intervjurespondenterna fran Beta forklarar att anledningen till detta &r att mediet
anses som ett oseriost verktyg och saledes nagot som g bor anvandas géllande
kundkontakter. Vidare menar Beta-2 att verktyget inte ses som etablerat pa
arbetsmarknaden och darmed inte erhdllit den acceptans som exempelvis ett e-post.
Dock menar Beta-2 att méjligheten finns att nyttja Instant Messaging i det fall foretaget
forvarvar en kund som uttrycker énskemal gallande detta kommunikationsverktyg.

Fishbone har endast anvant kommunikationsmediet Instant Messaging en gang vad
gdller utbyte av information mellan foretaget och dess kunder. Vid dettatillfélle
anvandes mjukvaran MSN Messenger (Microsoft Service Network Messenger), ett
kommunikationssétt som anvandes pa kundens begaran. Upplevdafordelar, enligt A-I,
& den enkla och snabba kommunikation som denna teknik medfor tillsammans med den
feedback som bada parter erhdller. Denna feedback ar ndgot som aven Beta-1 och
Beta-2 & medvetna om vad géller Instant Messaging, dock lyfter dennafordel €
verktyget s pass att Beta ser ndgon mening med att anvanda detta kommunikati onssétt.

Vidare anser A-I att dennateknik besitter en nackdel, en nackdel hérledd till den
bristande sparbarheten. Vid anvandandet av e-post sparas meddelande, i exempelvis
inkorgen, vilket underlattar da man dnskar gatillbaka och |&sa vad som tidigare har
skrivits. Ett tillvagagangssatt som inte mojliggors i samma utstréckning vid

anvandandet av verktygen Instant Messaging eller telefon.

4.3.3 E-post som kommunikationsmedia

Fishbone har valt att kontinuerligt nyttja kommunikationsmediet e-post i sina
kundrelationer. Dock har foretaget valt att anvanda sig av traditionell brevvaxling da
avtal mellan parterna har kommit till sténd. E-post anvéands emellertid i de dagliga
rutinerna, tillsammans med telefon, da de anstéllda pa Fishbone exempelvis har
forfragningar till sinakunder eller 6nskar boka moten med dessa. E-post fungerar ocksa

som ett verktyg for att bista med hjap vid enklare supportfragor, aven om telefon anses
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vara det basta verktyget for detta andama da majlighet att ge feedback till kunden
upplevs som storre. Var respondent pa foretag Alfalyfter inte fram ndgon vérdering
mellan de tva alternativen utan menar att e-post i kombination med telefon &r ett
utmarkt verktyg vid Alfas kundinteraktioner. Jamfort med Fishbones och Alfas
nyttjande av kommunikationsséttet e-post ter sig Betas anvandande som mer begransad
vad gdller detta verktyg. Vara respondenter fran Beta ser vissa svarigheter med denna
typ av kommunikationsmedia vid deras dagliga kundkontakter. Svarigheter som tar sin
form i exempelvis hammade forhandlingsmajligheter, nagot som komplicerar
majligheten att skapa och etablera en djupare kundrelation. Emellertid menar Beta-1 att
e-post besitter fordelar som innebér att detta verktyg ses som ett tillfredstéllande

kommunikationssétt for vissa andamal.

4.4 Informationsvarde

Fishbones representant upplyser oss om att e-post anses vara en forhallandevis rikt
kommunikationsmedia da det férmedlar mer &n bara ord. Som exempel namner
respondenten att det anvanda sprakbruket i ett e-post formedlar atskillig information.
Dennainformation kan taform av exempelvis huruvida relationen mellan parterna
upplevs som informell eller formell. Vidare mojliggor detta verktyg skickande av
dokument mellan parterna eller lankar till exempelvis hemsidor. | den méan foretaget
skickar e-post med bifogat material sasom programvara eller detaljerad information
anser Fishbone att e-post &r ett rikt informationsmedia. Ar daremot ett e-post hastigt
eller ogenomtankt skrivet finns risk for misstolkningar och tvetydighet. Detta kan
medfora att informationen som ar tankt att formedlas maste forklaras med hjalp av ett
annat kommunikationssétt. A-l beréttar vidare att det hander att Fishbone ibland maste
kontakta personen ifraga viatelefon for att fa forklarat vad som menades med det e-post
som har mottagits. Nér det galler feedback ar telefonen 6verlagsen jamfort med e-post
men enligt A-1 har den utvecklade acceptansen till e-post och dess anvandande givit
mojligheter till snabbare feedback da allakunder i princip standigt kontrollerar status pa
inkomna e-post.
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Betas representanter bekraftar med sinaintervjusvar det Fishbone konstaterar med att
e-post kan ha olika véarde beroende vad som skickas. Att informationen fran ett
F2F-méte & generellt mer givande an ett e-post papekar bada intervjurespondenterna
fran Beta. Trots detta, menar Beta-1, att det existerar tillfallen da ett e-post kan ge
betydligt mer och matnyttig information an ett méte F2F. Exempel padetta ar de
upplevda moten vara respondenter deltagit pa och som g har givit anvandbar
information. Detta fenomen askadliggors av Beta-1; ” Jag vet inte hur manga moten jag
har varit pa som inte har givit ndgot, tank er istdlet att fa ett e-post med de viktigaste
punkterna man kommit fram till” (citat ur intervju med Beta-1). | dessafall uppfattar
Beta-1 och Beta-2 det som mer givande att mottaga ett e-post som aven framgick av
ovanstaende citat. Den information Beta erhaller och det séttet pa vilket
kommunikationen skots &r till stor del beroende av foretagets kunder och hur dessa
Onskar att arbetet skafortskrida. Att ha ett méte F2F innebér att kunden med sitt
kroppssprak bidrar till att tyda situationen. Detta ger mojligheter att fortydliga, forklara
och vidareutveckla den information som diskuteras vid méten, ndgot som Beta-2 anser

ga&r mistei ett e-post.

4.5 E-post kontra traditionellt affarsbrev

Bada intervjurespondenterna pa Beta har uppfattningen om att det aterfinns en ansenlig
skillnad mellan ett affarsbrev och ett e-post vad géller dess dignitet. Bada dessa
personer & av asikten att ett affarsbrev uppfattas vara mer seriost jamfort med ett
elektroniskt dito. Vidare pdpekar dessa bada intervjurespondenter att det inte gar att fa
nagot juridiskt bindande avtal med kunden via e-post. Déarmed betonas att e-post som
verktyg &r, jamfort med ett traditionellt brev, att foredra da snabb och betydel sefull
information ska skickas. A-1 & av annan asikt vad géller synsétt pa affarsbrev. Denna
intervjurespondent anser att ett e-post kan jamforas, i stor utstrackning, med ett
affarsbrev géllande dess dignitet. Dock anvands ett mer traditionellt afférsbrev forsta
gangen avtal skrivs med en ny kund, ndgot som hanger ihop med att dessai hogre
utstrackning ar juridiskt bindande. Emellertid har Fishbone valt att skriva avtal med de
kunder foretaget har etablerat en djupare relation till.
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Dessa avtal innebér att e-post accepterasi hogre grad under det kommande samarbetet
mellan parterna, nagot som gors da ett storre fortroende uppnatts mellan foretaget och

dess kunder.

Precis som Beta anser Fishbone att all information g & lamplig eller upplevs som
positiv att skicka via e-post. Dennainformation karaktériseras som kanslig och A-I
menar att: "man kan jamfora e-post med att skicka vykort i sekretessgrad” (citat ur
intervju med A-I). Detta syftar pa det faktum att personen som skickar ett e-post inte
kan vara saker pavem som laser informationen samt att det finnsen risk i att den part
som skickar ett e-post skriver fel gallande mottagarens adress. Fishbone har valt att i sa
stor utstrackning som mojligt dverlamna kanslig information F2F. | det fall detta
forfaringssétt g gar att genomféra anvands traditionella brev. Genom var intervju
framkom det att Fishbone inte genomfor nagra férhandlingar med sina kunder via
e-post, ndgot som i tidigare skede &ven betonats av vara respondenter fran Beta. Dessa
uttrycker svarigheter vad galler forhandlingar med dennatyp av kommunikationsmedia.
Vidare forklarar A-1 att Fishbone anvander sig av fasta priser som kunderna antingen
kan saga acceptera eller avsla vilket minimerar férhandlingsutrymme. Dock har det
gjorts undantag fran detta forfaringssétt vid ett par tillfallen da forhandlingar har
genomfort via F2F. Emellertid anser A-1 att e-post hade kunnat vara ett anvandbart
verktyg vid forhandlingar, dock ger g intervjurespondenten nagon forklaring till varfor

bruket av detta mediai dessa situationer inte & mer anvant.

Vad géller Alfas syn pa e-post och affarsbrev hade var respondent olika uppfattningar.
Den forsta kommentaren som framkom var att en stor skillnad aterfanns mellan ett
e-post och ett afférsbrev. Emellertid dvergick denne sedermeratill att berétta att
affarsbrev mycket val kan skickas pa elektronisk vag. Saledes kan Alfas svar, enligt oss,
tolkas som ett mittenalternativ till de svar vi erhdll fran Fishbone och Beta, det vill siga
att det dterfinns skillnader mellan ett e-post och ett affarsbrev. Vad skillnaden ligger i

kan dock € respondenten forklara.

48



Empiri

4.5.1 E-posts utformande

Vad géller de sprékméssiga skillnaderna mellan ett afférsbrev och ett e-post upplevs
dessa, enligt Beta-1, som mindre &n den generella uppfattningen. Ett afférsbrev skrivs
med hjdp av mallar och riktlinjer men aven ett e-post har i stor utstréckning
mojligheten att korrigeras och omformuleras for att inte ge ett daligt intryck eller
formedla fel information. Detta & nagot intervjurespondenten anser har férandrats efter
hand som acceptansen for e-post har 6kat. Att skicka ett e-post privat eller med
foretaget som avsandare & mycket stor skillnad utvecklar Beta-1.

Fishbone har uppmérksammat att de forsta e-post som skickastill en kund tenderar att
vara mer fokuserad pa formalia och sprakbruk jamfort med de e-post som skickas vid en
djup och langt gangen relation. De e-post som skickas i begynnelsen av en relation
upplevs som artiga och vaskrivna. | de fall en djupare relation har etablerats mellan
parterna ar det majligt att skicka e-post med foljande fraga; " funkar det?’ (citat ur
intervju med A-l). A-l betonar att det & typen av relation till kunden som avgor hur ett
e-post formuleras. Fishbone anvander sig inte av fardigamallar vad géller riktlinjer eller
hur ett e-post ska konstrueras, dock &r féretaget noggranna med hur de anstéllda
formulera sina e-post vid en ny kundrelation. Alfas representant aterger en liknande bild
som Fishbone dér det finns en avsaknad géllande mallar for utformande av e-post. Dock
framkom det att de e-post som kategoriserades som mer viktiga lastes igenom av ett par

personer for att forhindra att felformuleringar anvants.

Intervjurespondenten A-1 ser en fordel att skicka ett e-post vid de forsta
affarskontakterna da det & majligt att formulera sig pa det satt sandaren vill uppfattas
av mottagaren. Vidare menar Fishbone att denna kommunikationsform inte anses lika
patrangande, framst i en sdljsituation, som exempelvis ett telefonsamtal. Detta framkom
da A-l framforde; "i mailet kan man skrivaatt jag ringer dig patorsdag eller hor av dig

om du inte &r intresserad” (citat ur intervju med A-I).
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4.6 E-post kontra F2F

Samtliga personer vi valt att intervjuai var genomforda undersokning har haft
uppfattningen att e-post besitter bade fordelar och nackdelar vid en jamforelse med F2F.
For att tydligare askadliggora intervjurespondenternas standpunkter har vi valt att dela
upp dessa fordelar och nackdelar under var sin rubrik, se nedan.

4.6.1 Upplevda fordelar med e-post jamfort med F2F

En av de fordelar e-post innehar, som framkom under samtliga genomforda intervjuer,
ar den mgjlighet denna teknik medfor géllande utbyte av information mellan parter. Ett
utbyte som kan besta av exempelvis filer och dokument. Beta-2 relaterar detta faktum
till tiden innan e-post anvandesi den utstrackning som fallet & idag da utbyte av
information som ovanstaende kréavde papper, kuvert och frimarken.

Saledes har denna el ektroniska teknik inneburit resurssparande vad galler framst tid.
Beta-1 poadngterar &ven att e-post g ar forknippade med négra storre kapital kostnader

vid implementeringen av detta kommunikationsmedia.

D& Fishbone anser sig ha djupa relationer gentemot sina kunder ser A-l inga problem
med att skicka e-post om exempelvis forfragningar av olika slag. Véar uppfattning ar
dock att Betas anvandning av e-post gentemot sina kunder g ar lika utbrett som fallet
for Fishbone. Likva poangterar bada vara respondenter fran Beta att detta verktyg ar ett
ypperligt séitt att anvandai de fall da, exempelvis, enklare fragor ska formedlas mellan
foretaget och dess kunder. En negativ aspekt med e-post skulle kunna vara bristen pa de
direkta svar, det vill sigafeedback mellan parterna, som exempelvis erhdlis vid
anvandandet av F2F eller telefon. Detta ar dock inget som uppfattas som ett problem
hos varken Alfa, Fishbone eller Beta. Denna foreteel se baseras pa det faktum att
foretagen upplever att deras kunder Iaser och svarar kontinuerligt pa skickade e-post.
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Vidare poangterar A-l att e-post & en mycket bra teknik for att underlétta den dagliga
kundkontakten och i den man e-post tas bort kommer stora problem att uppsta, nagot
som aven gdller i det fall Fishbone véljer att inte anvanda sig av F2F-kommunikation.
Dessutom beréttar A-1 att da en djup relation har etablerats ser Fishbone e-post som ett
bra verktyg for att underhdlla och bevararelationen vid liv, dock poangteras att inslag
av F2F emellandt &r av stor vikt.

4.6.2 Upplevda nackdelar med e-post jamfért med F2F

Samtliga intervjurespondenter vi tréffat anser att det aterfinns nackdelar med en
kommunikation baserad pa e-post jamfort med en F2F dito. Fishbone och Beta &r av
uppfattningen att det alltid &r béttre att tréffa en kund F2F jamfort med att férsoka
etablera en relation med hjdlp av e-post eller telefon. Dock menar Beta-2 att det finns en
avvagning vad gdler i vilken utstrackning F2F kan och bér anvandasi en kundrelation,
en avvagning vad géller de resurser som detta kraver i kontrast till vad det genererar.

| defall Beta anvander sig av komplexa kundlGsningar anser foretagets bada
respondenter att F2F &r att féredra, dock &r det sillan att asikter av dettaslag i realiteten

kan forsvaras utifran ekonomiska aspekter.

Mojligheten att forklara saker samt undvika missuppfattningar och misstolkningar &r,
enligt samtliga intervjurespondenter, F2F-kommunikationens stora férdelar. Beta-1
poangterar mojligheten att pa ett enklare tillvagagangssétt tydliggora oklarheter da F2F
anvands i jdmforelse med e-post. Vidare menar denna respondent att de formul eringar
som anvandsi e-post & av storsta vikt vad galler hur mottagaren ska uppfatta det
elektroniska brevet. Vid anvandandet av fel formuleringar tenderar missuppfattningar
och missforstand uppsta. | de fall missuppfattningar sker via e-post anvander Fishbone
och Betasig av telefonkontakt for att klargéra de problem som har uppstétt, dock &
dettainget som tillhdr vanligheternai det dagliga arbetet.

51



Empiri

Vidare belyser Fishbone tillsammans med Beta det faktum att e-post tenderar att missa
information i form av ansiktsuttryck, tonlage samt kroppssprak, en aspekt som enligt
vara respondenter dven gdler i stor utstrackning vid telefonkontakt med kunder.
Information i form av feedback som kan vara av betydande vikt vid detillfallen d&
foretagen exempelvis amnar erhdlla data 6ver vad kunders onskemdl och krav.
Ytterligare en positiv aspekt & den magjlighet till fértroendebyggande mellan parter som
F2F-kommunikationen erbjuder, ett fortroende som A-l anser svardtkomligt vid
anvandning av e-post. Enligt A-I tillsammans med Betas bada representanter beror detta
padet faktum att verktyget e-post upplevs som opersonliga, anonyma samt " fyrkantiga’
i jamforelse med F2F dito. Sdledes anser Fishbone att F2F kommunikation &r att foredra
och bor anvandasi s& stor utstrackning som majligt, dock begransas denna anvandning

pagrund av rédande resurser.

Fishbone har inte reflekterat Over eller upplevt problem med att deras kunder ” gommer
sig” bakom skickade e-post. Detta harleds, enligt A-1, till den djupa kundrelation
foretaget har till sinakunder d& de anstéllda pa Fishbonei stor utstrackning kanner igen
de adresser som aterfinnsi de mottagna e-posten.

Dock forstér A- att detta ar ett fenomen som existerar vid anvandning av e-post och
man kan aldrig vara saker pa vem det & som formulerat det skickade meddelandet.

Intervjurespondent Beta-1 upplyste oss om ytterligare en aspekt dér F2F besitter en
fordel jamfort med e-post. Denna person upplever det som svart att formedlaironi i ett
e-post och négot som darmed bor undvikas i storsta méjliga man. Detta fortydligas da
Beta-1 sade; " Jag anvande mig av ironi i ett e-post som jag skickade till en kund vilket
slutade med att han ringde upp mig och kravde en forklaring” (citat ur intervju med
Beta-1). Vidare poangterar intervjurespondenten att ironi & nagot som passar béttre vid
ett mote F2F da detta kommunikationssétt mojliggor forklaringar i det fall ironin

missuppfattas.
E-post ses emellertid inte som ett fullgott verktyg for att erhdlaen djup relation med

Beta och Fishbones kunder. Samtliga intervjurespondenter poangterar att dessatva

kommunikationsmedier, e-post och F2F, ska ses som komplement till varandra da
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enbart den enaformen inte &r optimalt. E-post &r € optimalt pa grund av dess
begransningar for att na relationsdjup, F2F av de kostnader denna kommunikationsform

ar forknippade med.

4.7 Forandring av kommunikationsmedia i framtiden?

Fishbone poangterar att foretaget kanner sig vél tillfredsstallda med de kundrelationer
som i dagslaget har etablerats. Dennatillfredsstallelse & nagot som aven galler i hog
grad for de valda kommunikationsmedier foretaget idag nyttjar gentemot sina kunder.
A-1 menar att nagon avsaknad géllande kommunikationsmedia € har upplevts hos de
anstéllda eller deras befintliga kunder. Fishbone anser sig ha en god balans mellan
foretagets valda kommunikationssétt. Beta-2, som har varit anstalld pa Beta atskilliga
ar, anser att utvecklingen som Internet har medfort & positiv och ser sal edes e-post samt
ovrig elektronisk kommunikation som en uppskattad interaktionsmetod gentemot
kunder. Intervjupersonen anser att acceptansen av framférallt e-post har férandrats
under &ren och har blivit ett oumbarligt verktyg i deras dagliga arbete. Aven Beta-1 har
en entydig uppfattning om e-post och dess betydel se for interaktionen med kunderna.
Vidare poangterar Beta-1 att det kommer att ske ytterligare forandringar vad géler
acceptansi anvandandet av 6vrig el ektronisk kommunikation sdsom exempelvis
videokonferenser. De bada foretagsrepresentanterna & av samma asikt da de menar det
kravs en storre acceptans hos deras kunder i de fall videokonferenser ska anvandas. En
storre acceptansi den utstréckning som telefon forst erhdll och sedermera &ven e-post.

Fishbone tror sig i framtiden se mgjligheter i att anvanda sig av videokonferenser i
storre utstrackning. Mgjligheterna kommer av utveckling géllande teknik mer specifikt
Overforingshastighet. Detta kommunikationssétt anser Fishbone kunna tillampa
exempelvis da foretaget genomfor utbildningar med kunder. De storsta fordelarna ligger
i da de geografiska avstanden mellan parterna upplevs som stora. Det kréver dock att
acceptansen for videokonferenser & va utbrett och att tekniken & vanligt
forekommande. Beta-1 bedomer att videokonferenser & nagot som kan gagna foretaget
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pa sikt da dennateknik kan majliggora djupa relationer och reducering av resurser.
Tekniken trosi viss man kunna ersétta traditionella F2F-méten, men aldrig vara ett
fullgott substitut till ett sddant. Beta-1 poangterar att F2F ar det kommunikati onssétt
som skapar de starkaste banden i en relation och sdledes kommer dennatyp av relation
aldrig att kunna erséttas av en annan dito, endast kompletteras. Denna respondent
fortsdtter att resonera om framtiden och anser att foretagens standiga brist patid och

resurser kommer att driva utvecklingen vidare.

| intervjun med A-I framkom att samarbete online' har anvénts som
kommunikationsmediai interaktion med kund vid ett tillfale. Dock ses dennateknik )
som ett verktyg i det dagliga arbetet utan situationen uppstod, i likhet med Instant
Messaging, pa kunds begéran. Emellertid ses de kommande elektroniska
kommunikationsverktygen som ett intressant och eventuellt anvandbart inslag i
foretagens kundkontakter och dess relationer.

4.8 Sammanfattning av intervjuer

For att askadliggora det empiriska materia vi insamlat har vi valt att saSmmanfatta denna
information i en tabell. Denna tabell ska endast ses som ett hjadpmedel for att erhdllaen
overblick 6ver de olika foretagens synpunkter, detta da foljande uppstalining presenterar

informationen i en komprimerad grad.

> Online ajd. Controlled by or connected to a compuiter. « (of an activity or service) available on or
carried out viathe Internet” (The Concise Oxford English Dictionary, 2004)
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Alfa

Fishbone

Beta

K ategorisering av
kundr elationer

Ej négon form av djupare
relation gentemot kunder

Djuparelationer
gentemot kunder

Djuparelationer
gentemot kunder

Anvandning av
kommunikations-

Framst telefon och

F2F, telefon, e-post

F2F, telefon, e-post

medier e-post

Vid etablerandet av nya N o .
“FoFsom . Begransad kunder och for att Jamnt eterkommande
kommunikationsmedia o . kundrelationerna

underhalla relationer
- Instant Messaging som . i » . — . .
kommunikationsmedia Ej anvant Anvant vid ett tillfalle Ej anvant
Dagligt Dagligt

- E-post som
kommunikationsmedia

Vid support och enklare
frégor

interaktionsverktyg
gentemot kunder

interaktionsverktyg
gentemot kunder

Informationsvarde

(Ingen uppgift)

Varderar bade e-post
och F2F hogt

Véarderar F2F hogre an
e-post

E-post kontra

Det &terfinns skillnader
mellan e-post och

| princip jamstéllt vad

Afférsbrev besitter hogre

Affarsorev afférsbrev, dessa &r dock géller dignitet dignitet
diffusa
Ingamallar, Inga mallar, dock vél Anvander mallar och &r
- Utformandet av e-post korrekturlaser vissa medvetna e-posts val medvetna om hur
e-post utformande dessa utfor mas

Fordelar med e-post
jamfort med F2F

Tids- och resurssparande,
mojlighet att skicka
dokument och filer

Tids och resurssparande,
mojlighet att skicka
dokument och filer,
bibehdllaen relation

Tids- och resurssparande,
mojlighet att skicka
dokument och filer,
bibehallaen relation

E-post upplevs E-post upplevs E-post up_plevs
Nackdelar med e-post opersonliga, . operson_llga, . operson_hga,
jamfort med F2F missuppfattningar kan m|ssuE)pfa£tr_ungar kan m|ssuppf§1ttn|°ngar kan
uppsta uppsta, svgrlgheter att ) uppsta, svart att
skapa fortroende formedlaironi i e-post
| dagsl&get ndjd, | dagsl&get ngjd,

Forandring av
kommunikations-
mediai framtiden?

Ser ingen nytta med att
andra befintliga
kommunikationsmedier

anvandning av
videokonferenser vid
storre acceptans

anvandning av
videokonferenser vid
storre acceptans

Tabell 4.1 Sammanstallining av empiriskt material

4.9 Reflektioner i anslutning till intervjuer

Vissa begrepp och argument dterkom fortl pande under vara genomfordaintervjuer.

Detta kan forklaras med vart val av 6ppna fragor dér intervjurespondenterna sjava fick

dterge sina svar. Dock menar vi att dessa standpunkter som uppkom vid ett flertal

tillfallen under intervjuns gang ansags som viktiga hos respondenten och darmed

relevanta att lyftafram.

55




Empiri

En aspekt som vi i uppsatsgruppen reflekterat 6ver & det faktum att tva av varatre
undersokningsobjekt tnskade vara anonymai var studie. De intervjufragor vi anvant oss
av var inte, enligt var uppfattning, av kanslig karaktéar och bor sdledes g halegat till
grund for foretagens val. Trots féretagens 6nskan om anonymitet anser vi inte detta

paverka vér studie gallande dess resultat samt trovéardighet.
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5. Analys och diskussion

| aktuellt kapitel har vi valt att presentera var analys och diskussion. Denna
information bygger pa den i uppsatsen tidigare redogjorda teori och empiri. Vidare

bygger kapitlet pa egna tolkningar och funderingar.

5.1 Intervjuobjekt och RSF

Med hansyn till de av Donaldson och O’ Toole (2000) i teorin &tergivna relationstyperna
har vi funnit att Fishbone i huvudsak kan kategorisera sina kundrel ationer sdsom
bilaterala. Denna klassificering &r gjord utifran det faktum att foretaget strévar efter att
etablera djupa kundrelationer, en form som innebar samarbete som stracker sig till det
strategiska planet. Aven Betas relationer har vi valt att i huvudsak klassificera som
bilateral. Beta, i likhet med Fishbone, har visserligen &ven relationer som &r av mindre
djup karaktar, men dessa ar varken ndgot som foretagen stravar efter eller innehar i
nagon storre omfattning. Ett motsatt forhallningssétt vad géller relationer &terfinnsii
foretag Alfa. Foretaget varken har eller 6nskar nagra djupa relationer med hansyn till
den definition som aterfinnsi RSF (Relationship Strength Framework). Alfas
huvudsakligarelationer klassificerasistallet enligt detta ramverk som discrete, en

relationstyp som karaktériseras som outvecklad och relativt ytlig.

Med samtligaintervjuobjekt har vi funnit en god Overensstammelse mellan relation och
andamalsenlig relation. Fishbone utvecklar relativt komplicerade produkter som
anpassastill kunders 6nskema och krav. For att levererade produkter ska mota
kundernas behov och krav krévs en val fungerande kommunikation. | viss utstréackning
kan denna kommunikation bedrivas med hjélp av e-post dock upplever inte foretaget
detta media uteslutande fungerai en satisfierande grad. Det finns &ven aspekter
relaterade till storlek painvestering, en skraddarsydd applikation &r relativt kostsam att
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utveckla och detta stéller vissakrav pa att informationskvalitet & av hog niva
Information som missuppfattas eller forvrangs kan vara forknippad med héga kostnader.
Inneborden &r att Fishbone onskar djupa relationer dar missforstand och feltolkningar
minimeras till |agsta madjliga niva, en relationstyp som va dverensstammer med
bilateral. Aven i intervjun med féretag Beta har klaramotiv for bilaterala relationer
tydliggjorts. Betalevererar i likhet med Fishbone produkter som bygger pa stort
samforstand mellan inblandade parter. Aven i dettafall finner vi darmed motiv for
klassificering i den bilaterala definitionen, en definition som betonar interaktion,

Omsesidighet och engagemang.

Den relationstyp som vi anser i férsta hand dverensstammer med féretag Alfaér den
som i RSF betecknas som discrete. | sammanhanget bér dock namnas att
kategoriseringen & nagot férenklad. Detta har att gora med att RSF endast &r en
teoretisk modell dér distinktionerna &r relativt artificiella. En béttre bild av Alfas
relationstyper aterfinnsistallet med tyngd pa discrete dér inslag av hierarchical gor sig
galande. Aveni dettafall finner vi en god 6verensstammelse mellan relation och
andamalsenlig relation. | likhet med Fishbone och Betatillhandahdller Alfaen
komplicerad produkt, det finns daremot en stor skillnad i mojligheter till
individualisering. Utifran Hartleys et al. (2004) resonemang kan Alfas produkter klassas
som standardiserade och de méjligheter som finns till anpassning gentemot kund ar
tamligen begréansade. De stdller dérmed inga krav i form av etablerandet av djupa

relationer.

5.2 Intervjuobjekt och richness

| de svar som vi erhdllit i var intervju med Fishbone har det framkommit att
kommunikation for att hantera de dagliga aktiviteterna innebér en kombination av
e-post och telefon. Nagon egentlig rationalitet for valet mellan dessa
kommunikationsmedia ar g baserat pa mediets grad av richness. Uppfattningen ar dock
att telefon &r ett media som & 6verléagset e-post med avseende pa richness, ett begrepp
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som forklaras av Daft och Lengel, (1986) i deras teori om Information Richness Theory.
Trots denna uppfattning skots kommunikation som mer fordel aktigt hanteras via telefon
istallet med hjalp av e-post. De orsaker respondenten pa Fishbone finner for att
rangordna telefon som mer rich @n e-post ar relaterade till feedback. Dock havdar
respondenten att denne ser e-post vara ett forhallandevis rikt media. Uppfattningen &r att
ett e-post formedlar mer &n det skrivnainnehdllet, exempelvis ger det aktuella
sprakbruket i meddelandet information om den individ som har forfattat meddel andet.
Det blir aven majligt att avgora huruvida den pagaende relationen & av formell eller
informell karaktar. Vidare forklarar respondenten vikten av att forsta sprakvalets
betydelse, skulle ett e-post vara forfattat pa ett altfor hastigt sétt & detta forenat med
risker sdsom missuppfattningar och feltolkningar. | sddana situationer kravs ett

kompl etterande kommunikationsmedia sasom telefon. Viktigt i sammanhanget ar dock
att framhava det faktum att det inte & brister i kommunikationsmediet som foranleder
denna framtvingade komplettering, utan ordval och formuleringar gjorda av e-postets
forfattare. Grunden for ett perspektiv déar e-post &r ett rikt media bygger enligt
respondenten pa forutsittningar av den alltmer etablerade acceptansen av e-post som

kommunikationsmedia.

Liknande indikationer pa rangordning mellan e-post och telefon aterfinns g i de svar vi
erholl frén foretag Alfa. Respondenten pa Alfatalade uteslutande om den férdel aktiga
kommunikationen som var mgjlig i och med kombinationen av de tva medierna.
Visserligen & dettai linje med det citat vi hamtat fran Gummesson dér ” IT ar en
konkurrent, ett komplement och en samarbetspartner till andra infrastrukturer sdsom
post och tele.” (Gummesson, 2004, sid. 137), dock tror vi i enlighet med IRT
(Information Richness Theory) att det ar fullt mgjligt att rangordna olika
kommunikationsalternativ. Vi anser &ven att en rangordning av detta slag tillhandahaller
goda mgjligheter for att avgora och optimera anvandandet av de olika alternativen.

Foretag Beta fann att det egna foretagets majligheter for att anvanda sig av e-post som
kommunikationsmedia var begrénsade. Intervjun resulterade inte i nagra direkta
uttalande déar denna uppfattning kunde hérledas till kommunikationsmediet med
avseende pa Daft och Lengels (1986) defintion av richness. Dock var det mgjligt att
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finna vissaindikationer pa att orsakernavar relaterade till richness. Respondenterna
namner exempelvis att situationer som innebér interaktion i form av forhandling
hammas dar e-post anvands som kommunikationsmedia, en aspekt som aven bendmnsi
var presenterade teori av Conlin (2002). Dessa begransningar anses vara ett hot mot det
djup i de kundrelationer som foretaget 6nskar upprétthdlla. Huruvida upplevda
begransningar av detta slag &r relateradetill richness & dock svart att faststéllada
mojligheten finns att det istdllet handlar om acceptans. E-post & ett relativt nytt verktyg
och forhandling har, enligt Conlin (2002), traditionellt sett varit starkt férknippad med
F2F-kommunikation. Darmed ser vi det vara fullt mgjligt att begransningar i aktiviteter
sasom forhandling & beroende av mediets grad av acceptans. Intervjurespondenterna
menar dock att en F2F-kommunikation till&ter méjligheter som € gesi den
kommunikation som genomfoérs via e-post. Som exempel ger den direktanéarvaroni en
F2F-kommunikation majligheter att observera kroppssprak, nagot som &r i enlighet med
de ledtrédar och multipla kanaler som aterfinnsi IRT. Vidare finns &ven mojligheter att
fortydliga, forklara och vidareutveckla den information som formedlas, mdjligheter som
respondenterna g finner via kommunikation via e-post. | likhet med Fishbone anser
dock respondenterna pa Beta att ett e-post férmediar mer @n de skrivna orden. Aven
dessa respondenter anser att ett e-post formedlar information i form av valda
formuleringar och ord. Trots detta & dennainformation g tillracklig for att hantera

majoriteten av Betas kommunikationskrav.

5.3 Intervjuobjektens syn pa traditionella affarsbrev och e-post

| studiens teoriuppbyggnad har vi valt att placera affarsbrev och e-post i tva olika
kategorier, dar kategoriseringen bygger pa existensen av Internet (Ulijn et al., 2001). De
skillnader som foranleder denna distinktion baserar sig darmed pa grad av acceptans och
etablering. | var intervju med Fishbone framkom att denna distinktion € &r i linje med
respondentens asikter. Fishbone menar istéllet att de skillnader som finns mellan dessa
tvaalternativ g & sa pass tydliga att en uppdelning i tva kategorier & nddvandig. De
grunder respondenten finner for att gora en eventuell uppdelning av dessa
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kommunikationsmedia ar istallet baserade pajuridisk kraft. En aspekt som dven
aterkommer i Gimenez (2002) resonemang i vart presenterade teoriavsnitt.
Respondenten avser det faktum att ett e-post € anses varajuridiskt bindande vilket &r
fallet med ett traditionellt affarsbrev da det enligt gangse standard omfattar en
underskrift. Respondenten pa Fishbone havdar vidare att denne inte finner nagra
skillnader vad géller upplevd dignitet i de tva kommunikationsmedierna. Visserligen &r
det forsta avtalet hanterat med ett traditionellt afféarsbrev, detta menar respondenten vara
uteslutande relaterad till tidigare angiven juridisk forklaring. For att effektivisera
kommunikation med kunder, anvénder Fishbone sig av ett affarsbrev dar fortsatt
e-postkorrespondens accepteras som juridiskt bindande. Detta afféarsbrev skickasi de

fall ett djupare samarbete & under utvecklandet.

Trots ovan resonemang dér dignitet i ett affarsbrev jamstélls med dito i ett e-post finner
vi vissa fragetecken i varaintervjusvar som till viss man motsager denna uppfattning.
Motsattningen ligger i det faktum att ett e-post tenderar att bli alltmer informellt i takt
med att en relation férdjupas (Gimenez, 2002). | ett inledande skede upplevs e-posten
vara artiga och vaskrivna men efter hand tenderar meningarna att ta en alltmer
informell karaktar, dar inslagen av forkortningar och ofullstandiga meningar blir alltmer
frekventa. Visserligen kan ett inledande e-post, forfattat pa ett formellt sétt, formedlaen
viss dignitet, dock gar denna snabbt forlorad nar sprakbruket alltmer kan liknas vid ett
talsprék. Denna karaktarisering & i linje med de pastédende som vi presenterat i teorin
dér e-post alltmer tar formen av en skriven konversation (Gimenez, 2002). Vi & av
uppfattningen att, i det fall denna kommunikation hade fortsatt via traditionella
affarsbrev skulle inte ssmma utveckling vara majlig. Visserligen hade tonen kunnat ta
en altmer informell karaktér, dock hade g sprakbruket forandratsi liknande
omfattning. Intervjurespondenten sager exempelvis att det &r fullt mojligt att skicka ett
e-post med som endainnehall "funkar det?’, motsvarande meddel ande skickat via ett
traditionellt affarsbrev anser vi hade férmedlat en stérre dignitet. Trots att den enda
information som ska erhdllas handlar om huruvida nagot fungerar skulle ett traditionel It
affarsbrev vara skrivet pa ett mer formellt sétt dar formalia och sprakbruk hade
symboliserat en storre dignitet.
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Vidare framkom i intervjun att Fishbone inte har négra pa forhand uppstéllda mallar
som efterfoljsi forfattandet av e-post. Det 18ggs dock stor vikt vid att ett e-post &r
korrekt utformat i inledandet av en ny kundrelation. Detta ar ytterligare ett faktum som
ger oss anledningen att fundera éver om Fishbone omedvetet ser en faktisk skillnad i

dignitet mellan affarsbrev och e-post.

Att kommunicera viatraditionella affarsbrev har skapat en praxis dar ordval och
uppstallning ger ett intryck av dignitet, en dignitet som gér forlorad i en informell
kommunikation via e-post dér en avsaknad av liknande praxis lyser med sin franvaro.
Vi tror dock att en s&dan praxis & under utvecklandet davi i teorin fatt indikationer pa

att ett e-post for nérvarande genomgar en acceptansprocess.

De asikter rorande var faststéllda distinktion mellan e-post och affarsbrev stammer vl
overens med den uppfattning som atergesi var intervju med respondenterna pa Beta. Ett
traditionellt affarsbrev, menar respondenterna upplevs som mer seritst och darmed &r

denna kommunikationsform foérknippad med en stérre dignitet.

Beta ser en skillnad mellan dessa olika kommunikationssétt och skulle, enligt oss,
placeradessatvai olika kategorier. Skillnaden baseras framst pa det faktum att ett
affarsbrev upplevs som mer seriost. Respondent Beta-1 menar dock att de sprakméssiga
skillnaderna mellan ett e-post och ett afférsbrev av denna upplevs vara mindre an den
allmanna uppfattningen. Trots att ett affarsbrev utformas efter givna standarder
bestdende av mallar och riktlinjer har den tkade acceptansen av e-post paverkat dess
grad av formalitet. De mgjligheter som gestill att korrigera och omformulera e-post
utnyttjasi takt med att acceptansen och anvandandet 6kar. Respondent Beta-1 ser en
stor skillnad mellan att skicka ett e-post privat och att skicka ett e-post fran foretaget.
Respondentens intervjusvar formedlar asikten att 6kad acceptans har paborjat
utvecklandet av allméngiltigariktlinjer och standarder. | forlangningen innebér detta att
den dignitet som formedlas via ett traditionellt affarsbrev &ven kommer att kunna

formedlas via ett e-post.
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Foretaget Alfahar en syn som ligger mellan Fishbones och Betas uppfattning, en syn
som innebdr att det & svart att gora en kategorisering da skillnaderna mellan affarsbrev
och e-post upplevs som diffusa. Respondenten pa Alfa patalar avsaknaden av mallar i
utformandet av e-post. For att sékerstélla att mer viktiga e-post &r korrekt utformade
korrekturl&ses dessa av ett par personer. | intervjun framkommer dock g hur foretaget
avgor vilka e-post som klassificeras vara viktiga. | och med att respondenten upplever
avsaknaden av mallar for att hantera e-post, finner vi grunder for att skonja asikten att
e-post g innehar en dignitet som stér i proportion till den formedlad i ett traditionel It
affarsbrev. Vi anser darmed, i likhet med asikter presenterade i teorikapitlet, att en stor
del av den dignitet som &r forknippad med ett traditionellt afféarsbrev kommer av den

etablerade praxis som rader for denna kommunikationsform.

5.4 Intervjuobjektens syn pa e-post och F2F

| vart teorikapitel har vi atergivit belagg for att organisationer finner
F2F-kommunikation vara éverldgsen en kommunikation via e-post nér aktiviteten ar
relaterad till konfliktlosning (Goldhaber, 2001). Orsaken till detta &r att den feedback
som & forknippad med F2F & 6verlagsen den som erhdlls genom ett forfarande som
hanteras via e-post. Dessa belagg stammer va dverens med de resultat som framkommit
i intervjuerna med foretagen Fishbone och Beta. Samtliga av dessa respondenter &terger
feedbackrel aterade orsaker till att konfliktldsning bast hanterasi en F2F-form.
Feedbacken uttrycker sigi form av exempelvis ansiktsuttryck och ledtradar i rosten, déar

risker for missforstand och misstolkningar minimeras.

Respondent Beta-1 klargor att i det fall ett e-post ar ténkt att ersitta en
F2F-kommunikation &r det av vikt att detta e-post forfattas med forsiktighet.
Respondenten resonerar att avsaknaden av feedback maste kontras med att
formuleringarna &r sa pass tydliga att eventuella missuppfattningar minimeras. Detta &r
&ven en uppfattning som delas av var respondent pa foretag Alfa. Samtliga av dessa
respondenter ser att i de fall risker for missforstand har identifierats med anledning av
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formuleringar i e-post anvéands telefonkontakt som ett komplement. Detta
kommunikationsmedia anvands darmed for att fortydliga eller klargora oklarheter som

uppstétt i en e-postkorrespondens.

Vi har i teorikapitlet dtergivit, utifran Gardner (2004) och Schnur (1995), ett
resonemang déar den teknol ogibaserade relationen trangt undan den personliga
affarsrelationen. | och med den alltmer tynande tillvaron for personliga afférsrel ationer
har nya konkurrensfordelar identifierats. Konkurrensfordelar i form av att &teruppta
personliga affarsrelationer trots de fordelar som den e-postbaserade kommunikationen
innebdr. Budskapet &r att de besparingar i form av tid och pengar som den
e-postbaserade kommunikationen medfor stér i kontrast till det mervarde som
personliga affarsrel ationen erbjuder. Visserligen uttrycker € respondenten pa Fishbone
sitt kommunikationsmonster i konkurrensfordel srel aterade ordalag. Respondenten
uttrycker dock att en balans mellan e-post- och F2F-kommunikation &r att foredra. Trots
att kommunikation via e-post & férenad med hogre effektivitet ser respondenten ett
mervardei att tréffas F2F. Mervardet aerfinnsi det fortroendeskapande och etablerande
av personliga band som g kan uppraéttas och tillfredstallas via e-postbaserad
kommunikation. Att vi tolkar respondentens asikter vara rel aterade till
konkurrensfordelar har darmed sin forklaring i att detta synsétt erkénner

F2F-kommunikationens mervérde.

Med avseende pa att e-post inte anvands i liknande omfattning pa Beta som i fallet med
Alfaoch Fishbone kan detta tolkas vara en medveten konkurrensfordel. Huruvida detta
&r fallet framkommer dock ¢ i de svar som vi erhdllit. Del av en eventuell forklaring
varfor Betas valda fordelning av kommunikationsmedier skiljer sig fran Alfas finner vi
dock i skillnaden vad géller relationstyp enligt ramverket RSF. Alfas relationer
klassificeras som discrete utifran detta ramverk, i vilken konkurrensfordelar i form av
personligarelationer inte & motiverade i liknande omfattning som i fallet Beta. Alfa
tillhandahaler en produkt som skiljer sig fran Beta och Fishbonei mén av majligheter
till individualiserings. Produkterna som Alfatillhandahdller & déarmed i hog grad
standardiserade, nagot som vi i teorikapitlet funnit belagg for att paverka onskat
relationsdjup (Sashi och O’ Leary, 2001). Betas relationer klassificerasi huvudsak vara
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bilaterala dér efterstravat djup stéler hogre krav pd kommunikationsform. Fragan
aterstar da varfor Betas fordelning mellan e-post- och F2F-kommunikation skiljer sig
fran Fishbone. Enligt var kategorisering utifran RSF &r relationsformen densamma,
vilket innebar att forklaring terfinnsi andra variabler. | intervjun dterkommer
respondenterna pa Betatill hur kundens 6nskemal soks efterstravasi den man det &
mojligt och ekonomiskt motiverat. M6jligen kan férklaringen aterfinnasi detta faktum.
Betas fordelning av kommunikationsmedier speglar darmed det
kommunikationsmonster som foéredras av kunder. Y tterligare aspekt som bor lyftas fram
ar de det faktum att Betas organisation & avsevart storre én Fishbones och att Beta varit
verksam under en langre period. Anledningen till att vi finner mojliga forklaringar i
detta faktum &r den trogrorlighet som vi tror ar forknippad med stérre organisationer. Vi
anser darmed att forandringar i etablerade kommunikationsmonster & férenade med en
acceptansprocess. Fishbone som &r relativ nystartad ar déarmed g lasta av liknande
etablerade kommunikationsmonster.

5.5 Intervjuobjektens syn pa Instant Messaging

Vér avsikt har varit att inkludera Instant Messaging i denna studie. Med anledning av en
total avsaknad i tidigare gjorda studier i en affarskontext vantade vi oss att faen
forklaring till dettai vart empiriska arbete. Forklaring till att detta
kommunikationsalternativ g har behandlatsi en affarsrelation kan méjligen aterfinnasi
de asikter som framkommer i var intervju med respondenterna pa Beta. Respondenterna
menar att detta verktyg idag uppfattas vara alltfor oseriost for att vara ett ténkbart
alternativ. Bade Alfa och Beta ser dock fordelar i anvandandet av detta
kommunikationsmedia. Respondent Beta-2 utvecklar resonemanget med att verktyget €
anses vara tillrackligt etablerat och maste genomga en acceptansprocess. Ingaav vara
undersotkningsobjekt hade anvant sig av detta kommunikationsmediai nagon egentlig
omfattning. Vid enstaka tillféllen hade dock mediet nyttjats, viktigt i sammanhanget ar
att det varit pa kunds begéran. Respondent pa Fishbone tillagger en nackdel som g
hérleds till acceptans, da denne anfér aspekter relaterade till sparbarhet. Respondenten
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anser att Instant Messaging g ger majligheter till att efter avslutad kommunikation
kontrollera vad som skrivits, ndgot som &r fullt majligt om kommunikationen hanterats
viae-post. Denna uppfattning & dock felaktig da det visar sig vara fullt mojligt att i den
aktuella applikationen spara en konversation. Vi anser detta vara ytterligare bevis pa att
Instant M essaging inte innehar den mognad som krévs for att verka som ett
konkurrenskraftigt alternativ.
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6. Slutsats

Inledningsvis vill vi klargéra att de slutsatser som denna studie presenterar endast gor
ansprék pa att varaett bidrag till den allménna debatten kring val av
kommunikationsmedia. Med anledning av de rédande resurser som denna studie varit
forknippad med &r framforallt de empiriska bel&ggen begransade i form av
generaliserbarhet. Den styrka som krévs for att aterge generaliserbara beldgg har vi sokt
uppvaga med vart teorikapitel, dar denna presenterar resultat fran tidigare gjorda
studier.

Syftet har varit att identifiera variabler som paverkar valet av kommunikationsmedia dar
kontexten &r en affarsrelation. De beldgg som vi funnit i tidigare gjorda studier, dar
dessa har fokuserat pa skilda situationer i en affarskontext, har i stor utstrackning
bekraftatsi var empiriska undersokning. Intervjuobjekten har genomgaende kunnat
relateratill de pastdenden och belagg som framkommit i tidigare studier.

Till att borjamed vill vi aerge den starka koppling vi funnit mellan relationstyp och
efterstrévad kommunikationsform. De, enligt RSF (Relationship Strength Framework),
kategoriserade relationstyper stéller olika krav pa hur kommunikationen bedrivsi
organisationer. | defall en relation kan klassificeras vara bilateral kravs ett
kommunikationsmedia som innehar potentialen att hantera interaktion, engagemang och
Omsesidighet. Dettai en hogre grad &n vad som kommer av en relationstyp som kraver
ett mindre djup, sdsom discrete.

Vi har éaven funnit belagg for att relationens fas ar av betydelse for valet av
kommunikationsmedia. | de relationer som klassificeras vara bilaterala sker g
kommunikationen uteslutande via endast ett media som anses satisfiera det ovan
namnda kravet pa interaktion, engagemang och Omsesidighet. Istéllet aterfinns storst
fokus pa kommunikationsmediai begynnelsen av en relation. Efterhand som relationen

utvecklas minskar kravet pa att anvéanda det kommunikationsmedia som anses inneha
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storst potential for att satisfiera kravet pa interaktion, engagemang och dmsesidighet.
Darmed |amnas &ven utrymme for en kombination som utgors av olika
kommunikationsmedier. Vart empiriska resultat tillsammans med var teoretiska
presentation finner Gverensstammelse vad géller indikationer pa att relationsfasens
betydelse &r starkt relaterad till onskvéart djup i en relation. | de fall en djupare relation
g & onskvard finner g denna organisation liknande premisser till anvandandet av ett
kommunikationsmediai etableringsstadiet som den organisation som soker skapa ett
djupare dito.

Vidare har vi valt att studera de mest konkurrenskraftiga alternativen som finns
tillgangliga for kommunikation i en afférskontext. Detta har darmed inneburit en
exkludering av adternativ som innehar potential till fordel for de alternativ som i
realiteten anvands. Tyngdpunkten aterfinnes med anledning av dettai e-post,
traditionella affarsbrev och F2F. Vi har sokt kategorisera dessa alternativ utifran
potential i att hantera olika krav baserade pa relationstyp. Matinstrumentet bestar i
begreppet richness dar denna askéadliggor potential att behandlainformation som &r av
betydel se for att hantera kommunikation. Det kommunikationsmedia som obestritt
anses innehalla hdgst grad av richness & F2F. | fallande ordning aterfinner vi darefter
telefon och det traditionella affarsbrevet. | likhet med de beldgg vi presenterat i vart
teorikapitel &r ett e-post svarligen placerad enligt en kategorisering baserad pa richness.
Vér dutsats med anledning av denna problematik &r att mediet for narvarande genomgar
en mognadsprocess dér variationer i upplevd richness béttre kan forklaras utifran
acceptans. Vi anser att ett e-post har potentialen att formedlainformation pa ett sitt som
kan uppfattas vararich. Den information som ett e-post formedlar dar denna g terfinns
i de exakta orden ger definitivt anledning att klassificera detta alternativ som rich.
Exempelvis ger ett slarvigt skrivet e-post ett annat intryck an i det fall samma e-post
varit skrivet pa ett mer korrekt sétt. Viktigt i sammanhanget & dock just den
mognadsprocess som detta media genomgdr. | och med att allmangiltigaregler, mallar
och etikett lyser med sin franvaro kan inte respondenten vid sindandet av ett e-post veta

exakt hur detta e-post kommer att uppfattas av mottagaren.
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De beldgg med avseende pa produktens betydel se for valt kommunikationsmedia har
styrktsi och med vart empiriska arbete. Exempelvis anses en koppling existera dar
produktens komplexitet star i relation till mediets potential i att formedla komplex
information. Styrkan i denna koppling 6kar dessutom med de mdjligheter som finnstill
individualisering. Inneborden av detta & att en komplex produkt som medger stora
majligheter till modifiering och anpassning kréaver ett kommunikationsmedia som anses

kunna hantera en hog grad av richness, exempelvis F2F.

En afférsrelation dér den aktuella produkten karaktériseras som komplex och medger en
hog grad av anpassning innebar dock g att all kommunikation nodvandigtvis behdver
ske exempelvis F2F. Relationer av dessa slag ar dock forenade med ett stérre inslag av

kommunikationsmedier som kan hantera en hég grad av richness.

Var empiriska undersokning har funnit att det existerar en avvagning mellan att anvanda
F2F och att skicka ett e-post. Trots att F2F anses vara det mest fordel aktiga
kommunikationsalternativet i de flesta sammanhangen, ar detta alternativ inte alltid
ekonomiskt forsvarbart vid en jamforel se med e-post. | detta sammanhang framkommer
ett mervarde i kommunikation F2F. Mervardet bestar i det faktiska motet dar
forutsattningar till fortroendeskapande och etablerandet av personliga band

tillhandahdlsi en utstrackning som € anses kunna vara mgjligt via e-post.

Y tterligare framkommer att en avvagning aven existerar huruvida ett afférsbrev ska
skickasi en traditionell fysisk kopia eller om ett e-post kan fungera som ett fullgott
substitut. En viktig aspekt i sammanhanget & den dignitet som dessa bada alternativ ar
forknippade med. Vi finner indikationer pa att ett e-post uppfattas som att vara av
mindre dignitet &n det traditionella affarsbrevet. Aven denna aspekt anser vi r relaterad
till den mognadsprocess som ett e-post genomgar. Visserligen framkommer asikter
relaterade till skillnader i sprakhantering och format, den tydligaste grunden &terfann
dock ett av varaintervjuobjekt i radande juridiska styrka. Det traditionella affarsbrevet
omfattar en underskrift som &r juridisk galande, nagot som g &r fallet i ett e-post. Vi
anser att &ven dennafaktor & forenad med den mognadsprocess som ett e-post

genomgar.
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Under arbetets gang har vi funnit var strvan att i slutsatsen &ven presenteraen
véagledning for valet av kommunikationsmedia vara forenad med viss problematik. Den
storsta problematiken aterfinnsi det faktum att ett av vara studerade
kommunikationsalternativ genomgar en mognadsprocess. Detta innebér att egenskaper
forenade med de mer etablerade alternativen sasom F2F och traditionella affarsbrev, €
existerar i samma utstrackning for ett e-post. Med anledning av detta & en vagledning
beroende av situationsspecifik information déar séndarens och respondentens
uppfattningar om e-post &r inkluderade, nagot som ligger utanfor denna studies resurser
och omfattning. FOrst nér detta kommunikationsmedia etablerats i den grad att
allmangiltiga forhallningsregler utvecklats for en afférskontext & en végledning av detta
slag mojlig. Véar uppfattning var i studiens begynnelse att denna mognad var ett faktum,
dock har studien efterhand gett indikationer pA motsatsen.

Vi har @en funnit att det finns orsak till att ta hansyn till begransad rationalitet. Denna
innebdr att kommunikationsparterna trots tydliga indikationer gor ett val som g
overensstammer med andama senlighet i logiskatermer. Med anledning av detta
fenomen kan ett nagot annorlunda empiriskt resultat ha framtrétt i det fall vi genomfort

observationer istéllet for intervjuer.

Slutligen vill vi poéangtera att de variabler vi identifierat i denna studie sasom betydelse
av relationstyp, relationsfas och produkt endast indikerar dnskvéarda egenskaper i
aktuellt kommunikationsmedia. Detta & gjort med anledning av den problematik som
tycks rada dér ett e-post svérligen kan kategoriseras utifran richness. Vidare krévs att i
de fall denna kategorisering & gjord maste denna varainforstadd av bada

kommunicerande parter, ndgot som vi € funnit nagra tecken pa
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6.1 Vidare forskning

For att erhdllaytterligare djup i forstaelse kring val av kommunikationsmedia vore det
intressant att genomfdra en studie som inkluderar ett storre antal féretag 8n det som ar
fallet i dennastudie. Ett storre antal undersdkningsobjekt dkar mojligheternatill att
erhdllaintressant och relevant information. Vi finner &ven motiv till att insamla empiri
genom att utfora observationer i anslutning till intervjuer. Genom ett sddant
tillvagagangssétt anser vi det varamajligt att urskiljaskillnad i vad som férmedlas och
vad som i galvaverket gors. Exempelvis anser vi att irrationellaval hade tydliggjortsi
en studie av sadant slag.

DAavi i denna studie avgransat oss fran video/tel ekonferens ser vi det vararelevant att
belysa dettai kommande studier. Varaintervjurespondenter menar att dessa medier ar
verktyg som kommer att anvandasi storre utstréckning vad géller foretagens
kundkontakter framdver. Den faktor som avgor den faktiska utstréackningen ar aktuellt
stadie i en acceptansprocess. Att genomfdra en studie med fokus pa ovan ndmnda

kommunikationsverktyg ser vi darmed som hogst relevant.

Att utféra forskning om sprakets utveckling och fortlevnad i e-mail &r ett omrade som
fétt stor uppmarksamhet, dock anser vi att det krévs ytterligare studier inom detta

omrade da det & nagot som &r under konstant forandring.

Slutligen Onskar vi se en framtida studie av hur Instant Messaging anvandsi en
affarskontext. Denna studie har konstaterat detta media g varatillrackligt
konkurrenskraftigt for att anvandasi kommunikation mellan organisationer. Huruvida
detta beror pa faktorer relaterade till acceptans och/eller etablering eller annan orsak far
framtiden utvisa.
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Bilaga 1 - Missivbrev

Hej!

| det fall detta mail har kommit till fel person vore vi tacksamma om Ni antingen
vidarebefordrade till berord part eller skickade oss ett meddelande om vem vi ska kontakta.

Vi &r tre studenter frdn Lund som &r i fard med att skriva en kandidatuppsats i ekonomi.
Med detta brev vill vi underséka de mojligheter som finns att genomfora intervju/intervjuer pa Ert
foretag.

Da tva av oss har last systemvetenskap sa har vi ett intresse att skriva om nagot som inbegriper
bade den ekonomiska och den systemvetenskapliga disciplinen. Detta har mynnat ut i ett
amnesval dar vi 6nskar undersoka natbaserade B2B relationer for att pa sa vis erhalla en
djupare forstaelse vad galler skillnader mellan olika typer av relationer samt hur dessa kan
utvecklas. Exempel pa fragor som ar av intresse for var undersokning; i vilka situationer ar en
natbaserad relation att foredra? Vilka faktorer och parametrar paverkar valet av
kommunikationsmetod?

Vi vore tacksamma om Ni har mgjlighet att hjdlpa oss.
Med vanliga halsningar!

Jacob Aagaard
Niclas Blockgren
Roland Persson-Aglert
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Bilaga 2 - Provintervju

1. Foretagsfakta (antal anstéllda, verksamhetstid, geogr afiskt omr ade,
huvudsakliga uppgift, konkurrenter etc.)?
Med information som aterges genom denna fraga amnar vi fa en bild 6ver
verksamheten och dess omgivning, information som kan liggatill grund for en
kortare fOretagspresentation.

2. Vilken position respektive arbetsuppgifter har Ni inom féretaget?
Denna fraga syftar till att se om skillnader i uppfattning vad géller relationer
skiljer sig beroende pa vilken position intervjurespondenten besitter.

3. Ar det mgjligt att finna nagon kategorisering vad géller relationer till era
kunder ? Paverkar denna kategorisering valet av kommunikationsmedia?
Syftet med dennafraga ar att faen bild av de relationer foretaget anvander sig
av. Vidare 6nskar vi fareda pa huruvida vald kommunikationsform skiljer sig &t
beroende pa vilken typ av relationskategorisering foretaget har till sinakunder.

4. Vilken typ av kommunikationskanal anvandsvid etablerande av nya
afférskontakter?
Anvander sig organisationen av natbaserad kommunikation nér man 6nskar
etablera nya affarskontakter eller sker detta via F2F med hjalp av exempelvis
massor och demonstrationer av produkter?

5. Anser Ni e-post vara ett fullgott verktyg for att erhalla en djup relation till
Erakunder?
Med djup relation menar vi en interaktion mellan parter dar alla inblandade
kanner dmsesidighet, hdg grad av engagemang sant ett storre fortroende.
Vér 6nskan med fragan &r att skadliggora huruvida e-post kan anvandas som
verktyg for att erhdllaen djup relation till kunder.

6. Vilkafordelar respektive nackdelar ser Ni med nétbaserad relation
(exempelvis e-post) till Era kunder jamfort med en F2F dito?
Andamalet med frégan &r att se om de upplevda nackdelarna respektive
fordelarna 6verensstammer med det som framgar av litteraturen samt att fa
foretagets syn pa dessa olika avseenden.

7. Hur uppfattar Ni relationer som framst bestér av e-post? Anser Ni att
e-post har samma dignitet som exempelvis ett affarsbrev? Ar det majligt att
skicka ett anbud via e-post?

Denna fraga syftar till att faen inblick vad géller foretagets syn pa relationer
baserade pa framst kontakt via e-post. Vidare amnar vi fa reda pavilket varde
e-post har jamfort med exempelvis ett afférsbrev.
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8.

10.

11.

Pavilket satt har Ert foretags for hallningssatt for andrats de senaste aren
vad géller kundrelationer via e-post?

Detta sporsmal syftar till att fa reda pa huruvida foretagets forhall ningssétt
forandrats vad géller anvandandet av e-post gentemot sina kunder under de
senaste aren?

Saknar Ni ndgon form av kommunikationskanal som kan varatill hjalp vid
interaktionen med Era kunder?

Fragan amnar fa fram huruvida ndgon, framst nétbaserad, kommunikationskanal
mot verksamhetens kunder saknas for att fa en sa god relation som majligt.
Fragan syftar pa att fa fram hur verksamheten uppfattar det djup som kan skapas
genom att anvéanda en ndtbaserad relation gentemot sina kunder.

Hade Ni sett att era kundrelationer sg ut pa annat satt jamfért med idag?
Hur n¢jd ar foretaget med de relationer som etablerats idag och kan dessa
forandras for att fa exempelvis en djupare relation till kunderna.

Hur tror Ni att Era kundrelationer kommer att férandras de ndrmsta
aren?

Med hjdp av denna fréga &r det méjligt att vi erhdller information huruvida
foretaget har en uttalad strategi hur man skaforhdlasig vad géller
verksamhetens kundrel ationer. Ser foretaget nagon trend pa att kundrel ationerna
blir altmer nétbaserade?

78



