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variabler som påverkar valet av kommunikationsmedia där 
kontexten utgörs av en affärsrelation. Vi strävar efter att i vår 
slutsats kunna presentera en viss vägledning i valet av 
kommunikationsmedia. 

 
Metod: I denna studie har ett kvalitativt angreppssätt använts. För att skapa 

en teoretisk förankring har vi behandlat relevant och aktuell 
litteratur bestående av i huvudsak vetenskapliga artiklar och 
böcker. Som metod för att besvara vårt syfte har vi även använt oss 
av intervjuer. 

 
Slutsatser: I och med att e-post visat sig vara svårligen kategoriserad utifrån 

det mätverktyg vi använt oss av har indikationer på val endast 
kunnat göras med avseende på egenskaper i önskvärt 
kommunikationsmedia. Vi har funnit att exempelvis relationstyp, 
relationsfas och produkt är av vikt vid valet av detta media. För att 
frambringa slutsatser där medierna specificeras krävs att e-post når 
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influence the choice of media for communication in a business 
relation context. In our conclusion we also strive to deliver some 
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Methodology: 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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Conclusions: With considering that e-mail has shown to be problematic to 
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1. Inledning 
 
 
 
 
I detta kapitel presenteras vårt problemområde som mynnar ut i en syftesformulering. Vi har 

även här valt att redovisa de avgränsningar som har varit nödvändiga för uppsatsen samt den 

målgrupp vi finner för vår uppsats. 

 

 

1.1 Problematisering 

 

1.1.1 Relationens relevans 

 

Som ett led i en analys av de förändrade marknadsförutsättningarna som började göra sig 

gällande under 90-talet myntade D’aveni (1995) begreppet hyperkonkurrens. De förändringar 

som motiverar D’aveni att använda sig av detta begrepp är främst baserat på en accelererad 

utvecklingstakt och ett aggressivare marknadsklimat. Som bakomliggande orsaker till 

hyperkonkurrens kan exempelvis nämnas avregleringar, privatisering, ökad takt av 

teknologiska innovationer och globalisering (D’aveni 1995). För att verka på en marknad som 

präglas av hyperkonkurrensens nya förutsättningar måste aktörer lära sig att hantera en högre 

grad av osäkerhet. De konkurrensfördelar som för tillfället råder kan hastigt omintetgöras och 

självbevarelsedriften lär framgångsrika aktörer att hantera och anamma flexibilitet (D’aveni, 

1995; Gummesson, 1997; Sull, 2004).  

 

Bland de handlingsmönster som existerar för att uppnå flexibilitet och därmed möta 

hyperkonkurrens har vi funnit en grov kategorisering i två läger. Den första kategorin utmärks 

av ett aggressivare förhållningssätt, där fokus ligger på att vara före konkurrenter (D’aveni, 

1995; Sull, 2004). Denna kategori finner sina konkurrensfördelar i förändringar som verkställs 

snabbt, aggressivt och försätter konkurrenter i tillstånd av handlingsförlamning. Den andra 

kategorin väljer i motsats till den första att fokusera på samarbete. Gummesson (1997) kontrar 

hyperkonkurrens med hypersamarbete och baserar sina argument på teorin 

relationsmarknadsföring. 
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Denna teori påtalar behovet av att etablera och underhålla långsiktiga relationer inte endast 

med kunder och leverantörer utan även med konkurrenter1. Det är denna kategori som 

följande problematisering bygger vidare på.  

 

Vi har valt att inte fördjupa oss i relationsmarknadsföring specifikt då det existerar flera 

begrepp som behandlar vikten av att vårda djupa långsiktiga relationer. Som exempel kan 

även nämnas one-to-one2 och CRM3 (Customer Relationship Management), det som skiljer 

begreppen åt är ursprung och betoning (Gummesson, 2004). Att välja en av dessa teorier hade 

även inneburit att en exakt definition av vald teori skulle ha varit på sin plats, en uppgift som 

inte ryms inom ramen för denna uppsats. Vid en jämförelse mellan olika författares 

definitioner av exempelvis relationsmarknadsföring ter det sig som om antalet definitioner 

står i direkt proportion till antal författare som behandlar teorin (Zolkiewski, 2004).  

 

Det vi istället har valt att fokusera på är de olika teoriernas grundläggande tema; det är vikten 

av relationer som står i fokus. I likhet med Zolkiewski (2004) fann vi det vara relativt 

problematiskt att finna någon exakt definition av relation i en interorganisationell kontext. De 

författare som använder sig av ordet verkar förutsätta att deras läsare har den förståelsen som 

gör en definition överflödig. En annan förklaring kan även vara att författaren i sin tur finner 

ordet vara svårdefinierat. För våra intentioner, där relationen verkar som en konkurrensfördel 

i en (affärs-) omvärld som karaktäriseras av hyperkonkurrens, krävs dock att en definition 

fastställs. Vi har valt att utgå ifrån Håkanssons och Snehotas (1995) definition ”a relationship 

is a mutually oriented interaction between two reciprocally committed parties” (Håkansson 

och Snehota, 1995, sid. 25). De nyckelord som denna definition betonar är ömsesidighet, 

interaktion och engagemang. Huruvida det är denna definition som används i underförstådd 

mening av flertalet författare inom ämnet låter vi vara osagt. Vi finner dock denna definition 

var satisfierande för vårt ändamål. 

 

 

                                                 
1 För en mer grundläggande genomgång av relationsmarknadsföring läs Relationsmarknadsföring, Blomqvist, 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 förutsättning för relation 

 

SAOL (Svenska Akademins Ordlista) definiera kommunikation som ”förbindelse, kontakt 

mellan människor” (SAOL, 2004, sid. 428). Med denna definition är det rimligt att anta att en 

relation som förutsätter interaktion påverkas av vald kommunikationsform. Att vi uttrycker 

oss på detta sätt har att göra med de bakomliggande orsakerna till hyperkonkurrens. Det finns 

idag ett flertal olika alternativ för kommunikation, detta är ett resultat av den senaste tidens 

teknologiska innovationer. I och med utbredningen och acceptansen av Internet har denna 

digitala infrastruktur skapat alternativ till tidigare etablerade kommunikationsformer. Med 

etablerade kommunikationsformer avses brev, telefon och F2F4 (face-to-face). Som exempel 

på Internets utbredning och acceptans kan nämnas att det år 2000 i USA levererades 40 

gånger mer e-post än brev (Goldhaber, 2001). Andra exempel på kommunikationsalternativ 

som möjliggjorts i och med Internet är video/telekonferens5 och Instant messaging6 (Gardner, 

2004; Perez, 2004). Det är inte minst i en affärskontext som de nya alternativen för att 

kommunicera har haft stort genomslag, speciellt med avseende på kommunikation mellan 

företag, B2B7. I en B2B-kontext har Internets betydelse till och med vida överträffat 

förväntningar och skapat den största nyttan (Sashi och O’Leary, 2001; Lancioni, Smith och 

Oliva, 2000). 

 

Det är just nyttan i ovannämnda kontext som vi avser att fokusera på, relationen mellan 

företag. Motivering till att avgränsa oss från B2C8 finner vi med vår definition på relation. Då 

ömsesidighet, interaktion och engagemang lyfts fram som nyckelord är vi av uppfattningen att 

detta troligen inte är fallet då den huvudsakliga kommunikationen B2C, enligt vår uppfattning 

är enkelriktad.  

 

                                                 
4 ”Used to describe contact which does not occur on line, usually abbreviated to F2F (A Dictionary of the 
Internet, 2001). 
5 ”The process of conducting a conference between to or more participants over a network in such a way that the 
faces and upper bodies of the participants are visible” (Dictionary of the Internet, 2001). 
6 ”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)  
7 ”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 omvärlden har acceptansprocessen för Internet och dess 

applikationer, däribland alternativ för kommunikation, accelererat. Exempel på 

omvärldsfaktorer som verkat i form av katalysatorer för acceptansen av olika 

Internetapplikationer är lågkonjunktur, terroristhot och SARS (The Economist, 2004; 

Supervision, 2004). De fördelar som framträder med Internet i en omvärld som är präglade av 

ovan nämnda faktorer är relaterade till säkerhets- och kostnadsfrågor. De alternativa 

kommunikationskanaler som undersöktes som exempelvis video/telekonferens visade sig vara 

konkurrenskraftiga alternativ. Detta till den grad att stabiliserade faktorer i omvärlden ej 

innebar en total tillbakagång till tidigare alternativ (The Economist, 2004; Supervision, 2004).  

 

En förutsättning för att bygga och utveckla en relation består i de möjligheterna som finns till 

att bedriva en fungerande kommunikation (Hougaard & Bjerre, 2003). Detta torde innebära 

att en kommunikation som har begränsningar kommer även leda till inskränkningar vad gäller 

aktuell relation, ett påstående som är i linje med tidigare fastställt antagande.  

 

I debatten kring möjligheter, hot och effekter av nyare former av kommunikationskanaler går 

det att skönja två ståndpunkter. Den ena falangen lyfter fram negativa aspekter av hur det 

minskade användandet av tidigare etablerade kommunikationskanaler kommer att yttra sig. 

Som exempel kan nämnas åsikter om hur förluster av F2F-relationer påverkar djupet på 

relationer där den Internetbaserade karaktäriseras av opersonlighet (Perez, 2004; Gardner, 

2004; Schnur, 1995). Uppfattningar finns även att F2F-relationer är förenade med konstarter 

såsom konsten att förhandla (Matthews, 2004) och konsten att kommunicera (Goldhaber, 

2001). Den andra falangen framhäver istället de positiva effekterna av de nyare alternativen. 

Till exempel visar studier hur uppgifter av problemlösningskaraktär utförs mer effektivt via 

video/telekonferens jämfört med F2F-möten (Rosetti och Surynt, 1985; Corbitt, Gardiner och 

Lauren, 2004). Studier visar även att aktiviteter som tidigare starkt förknippats med 

F2F-kommunikation, som exempelvis pris-, villkors- och omförhandlingar, i realiteten nu till 

viss utsträckning utförs via Internet (Lancioni, Smith och Oliva, 2000).  
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1.1.3 Problemområde 

 

De resonemang och studier som påtalar fördelar och nackdelar med F2F-kommunikation och 

kommunikation via Internet är alla relaterade till en specifik kontext. Som exempel finner en 

studie stora fördelar i att migrera den traditionella affärsauktionen till Internet. Studien hävdar 

Internets stora fördelar, dock är möjligheterna baserade på typen av vara (Sashi och O’Leary, 

2001). En annan studie visar på de förtjänster som finns i att hantera specifika 

organisationsfunktioner (Supply Chain Management9) i en Internetbaserad 

kommunikationsform (Lancioni, Smith och Oliva, 2000). Ytterligare ett exempel på 

kontextberoende är en studie som visar på en uttryckt oro bland fastighetsmäklare att det 

ökade Internetanvändandet medför förlusten av den personliga kontakten (Perez, 2004). 

 

Formen för kommunikation ter sig vara kontextspecifik, där variabler såsom vara, funktion, 

bransch eller stadier i relation indikerar huruvida en Internetbaserad kommunikationsform är 

fördelaktigt eller ej. Därmed är även resultaten av dessa studier starkt förknippade med den 

specifika kontext som studien genomförts i. Det som vi anser saknas är en studie som hämtar 

resultat från kontextspecifika undersökningar av ovan nämnda slag, för att utifrån dessa lyfta 

fram variabler som kan ligga till grund i avgörandet vad gäller val av kommunikationsmedia. 

Att göra ett förhastat beslut om vilken kommunikationskanal som ger mest fördelar kan ge 

förödande konsekvenser, i vissa fall kan relationens existens vara hotad. Matthews (2004) 

menar att ersättandet av en djup relation etablerad via F2F- och telefonkommunikation med 

kommunikation via e-post kan innebära slutet för en relation. Riskerna ligger i 

kommunikationsformens begränsningar, begränsningar som förklaras av att parterna inte 

erhåller F2F-kommunikationens nyansrikedom.  

 

Studier gjorda av Sashi och O’Leary (2001) påvisar svårigheter med att avgöra vilka 

relationer som ska kultiveras med traditionella alternativ och vilka som kan migrera till en 

Internet-baserad form. Liknande åsikter angående avsaknad i behandlad teori finner vi i 

Ngwenyama och Lee (1997). Dessa författare menar att studier saknas angående hur 

elektroniska medier kan påverka berörda parter i en relation samt hur dessa medier antingen 

möjliggör eller begränsar typen av interaktion i en affärskontext. I linje med ovanstående 

                                                 
9 ”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 även Ulijn et al. (2001) en frånvaro av studier som bringar klarhet inom 

detta område. Mer specifikt avser Ulijn frånvaro i form av studier där den relation som 

skapats F2F överförs till en form som är ”icke-F2F”. 

 

Utifrån dessa resonemang anser vi därmed att en undersökning där kärnpunkten är att 

identifiera variabler som kan indikera val av kommunikationsform vara ytterst relevant. I en 

miljö som utmärks av hyperkonkurrens är det avgörande att inte endast etablera djupa 

relationer utan även att använda de bäst lämpade alternativen för kommunikation. 

 

1.2 Avgränsning 

 

Trots att våra intentioner är att studera Internetbaserad kommunikation, ser vi det som en 

nödvändighet att göra en avgränsning vad gäller de olika tillgängliga alternativen. Av 

resursskäl har vi valt att exkludera behandlingen av alternativet video/telekonferens. Trots 

detta är vi av uppfattningen att denna avgränsning inte kommer att äventyra besvarandet av 

vårt syfte. Då video/telekonferens via Internet är starkt beroende av mediets 

överföringshastighet ställer detta vissa krav vad gäller kapacitet på överföring (Panko, 2000). 

Denna kapacitet ska dessutom tillhandahållas av båda parter. Skulle kapaciteten vara för låg 

kommer detta att innebära bildfördröjningar som i längden uppfattas som irriterande. Med 

tiden kommer denna problematik att lösas, men i dagsläget ser vi inte detta som ett 

konkurrerande alternativ. Visserligen presenterar de studierna av video/telekonferens som 

refereras till i problematiseringen fördelaktiga resultat. I dessa studier är dock inte mediet 

förmedlat via Internet, istället bygger tekniken på en Intranetlösning10. Likheterna mellan 

Internet och Intranet är många, dock skiljer de sig från varandra väsentligt på en punkt, 

överföringskapacitet. En överföringshastighet där Intranet är överlägsen Internets förmåga att 

sända och mottaga information (Panko, 2000). Ytterligare en aspekt är att teknologin för 

video/telekonferens är relativt ny och detta innebär 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 möten i specifik 

organisation sker. Analysen skall därefter ligga till grund för utformandet och 

implementeringen av teknologibaserade alternativ, av anledningar som denna är processen 

tidskrävande (Arnfalk och Kogg, 2002). 

 

 

1.3 Syfte 

 

Vårt syfte är att undersöka huruvida det är möjligt att identifiera variabler som påverkar valet 

av kommunikationsmedia där kontexten utgörs av en affärsrelation. Vi strävar efter att i vår 

slutsats kunna presentera en viss vägledning i valet av kommunikationsmedia. 

 

 

1.4 Uppsatsens målgrupp 

 

Denna studie riktar sig främst till ekonomer som hanterar aktiviteter som är förenade med 

relationer mellan företag. Studiens intentioner är att ge denne viss vägledning i den 

valsituation där alternativen står mellan i huvudsak e-post och F2F. Ytterligare medier, dock 

ej i direkt fokus, som vi nämner är telefon och Instant Messaging. Andra grupper som har 

intresse av denna studie är forskare inom ämnet val av interorganisationella 

kommunikationsmedier för relationer. Områdets gränser spänner över stor terräng och därmed 

ser vi denna uppsats som ett bidrag i en större teoribildning. I viss utsträckning kan denna 

studie även gagna teknikrelaterad forskning, med avseende på kommunikationsverktyg. 

Istället för att fokusera på vad tekniken kan erbjuda bör uppmärksamhet riktas mot 

kontextuell nytta i tekniken. En kommunikation mellan två privatpersoner bör enligt rimliga 

antaganden skilja sig från en dito mellan två individer som företräder olika organisationer. 

Med anledningen av att vi främst riktar oss mot ekonomer kommer teknikrelaterade begrepp 

genomgående att förklaras i den utsträckning som är motiverat av syftet. Trots att studien 

fokuserar på kommunikation i en organisationsrelaterad kontext krävs en viss insikt i den 

teknik som tillhandahåller kommunikationsalternativen.
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2. Metod 
 
 
 
 

Detta avsnitt förklarar hur vi har gått tillväga för att utreda vår problemställning. Detta 

innebär att den empiri som presenteras i vår undersökning motiveras. Kapitlet visar på 

hur vi valt att analysera vår valda problemformulering, detta görs med stöd i den 

vetenskapliga teorin om hur en utredning av detta slag kan och bör utföras. 

 

 

2.1 Val av strategi 

 

En forskare som ställs inför en undersökning har en rad olika strategier att välja mellan. 

Till grund för vilken strategi som bör väljas ligger de undersökningsfrågor forskaren vill 

få besvarade (Yin, 1994). Den typ av undersökningsfrågor som vi ställer leder oss in på 

att det är fallstudie som är den strategi som lämpar sig bäst då den fokuserar på frågorna 

hur och varför (Gummesson, 2000; Yin, 1994). 

 

Både Gummesson (2000) och Yin (1994) menar att fallstudier har ett antal olika 

karaktäristika där den första är att strategin lämpar sig vid småskaliga undersökningar 

med en eller ett par undersökningsenheter. Denna metod gör gällande att studien går in 

på djupet samt att den tenderar till att vara detaljrik, något som kan göras med hjälp av 

flera olika metoder samt datakällor. Detta tillvägagångssätt möjliggörs då forskaren 

ägnar stor energi åt endast en eller ett par undersökningsenheter. I vårt fall anser vi 

fallstudier vara ett lämpligt instrument då vi har valt att fokusera på endast ett par 

undersökningsenheter tillsammans med det faktum att vår undersökning tenderar till att 

vara småskalig. Vi önskade få en djup och detaljrik bild av företagets relationer 

gentemot sina kunder. Vidare ämnade vi visa på den samtida situationen, därmed fanns 

det inget intresse i att se hur det var för tio år sedan utan vi ville uppmärksamma hur det 

ser ut i dagsläget. Något som är i enlighet med undersökningsstrategin fallstudier. 
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En klassificering görs vad gäller olika arbetssätt inom forskning, denna indelning görs i 

induktiv respektive deduktiv. Det deduktiva angreppssättet innebär att slutsatser dras 

om enskilda företeelser utifrån aktuell teori (Gustavsson, 2004; Wallén, 1996). Den 

information som ska samlas in bestäms av teorin samt hur informationen ska tolkas och 

hur resultatet ska relateras till teorin. Enligt dessa författare kan en fallstudie inkludera 

en deduktiv ansats, en induktiv ansats eller en kombination av dessa, dock har vi i detta 

arbete valt att i hög grad använda oss av det deduktiva tillvägagångssättet. 

 

 

2.2 Val av datainsamlingsmetod 

 

Insamlingen av relevant data för denna undersökning bestod i två olika steg. Det första 

steget innebar en litteraturstudie där väsentliga teoretiska kunskaper härledda till vår 

problemställning inhämtades. Vårt andra steg, bestående av empiriska undersökningar, 

syftade till att komplettera den valda litteraturen.  

 

 

2.2.1 Kvalitativ och kvantitativ metod 

 

Inom samhällsvetenskaperna brukar man skilja på två olika huvudformer när det gäller 

datainsamlingsmetoder, nämligen kvalitativ och kvantitativ metod. Andersen (1998) 

tillsammans med Gummesson (2000) menar att kvalitativa metoder skapar en djupare 

förståelse av forskningsproblemet samt att det även möjliggör en förståelse för 

eventuella samband och skapandet av en helhetsbild. Statistik, matematik och 

aritmetiska formler används i begränsad utsträckning vad gäller denna metod. Syftet är 

främst att försöka skapa en förståelse istället för att förklara något. Kvantitativ metod 

innebär, enligt nämnda författare, ihärdigt användande av statistik och matematik samt 

att klara riktlinjer gällande undersökningens genomförande är fastslagna. Syftet med 

denna aspekt är att orsaksförklara de fenomen som karakteriserar undersökningen. 
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För att styrka vårt val av metod har vi valt att redovisa några olika dimensioner där de 

båda ansatserna skiljer sig åt utifrån Brymans (1997) syn11. Det finns en väsentlig 

skillnad mellan forskningsstrategierna gällande hur strukturerade de är. En kvantitativ 

studie kännetecknas av, enligt Bryman (1997), ett strukturerat angreppssätt, något som 

innebär att forskaren oftast har bestämt och formulerat frågeställningarna i förväg. 

Kvalitativ forskning är däremot mer öppen. Forskningens fokus ska inte beskrivas 

förrän så sent som möjligt. Detta kan medföra att forskaren i ett tidigt skede kan gå 

igenom insamlad information för att på så vis få en bättre uppfattning om vad som skall 

undersökas. Utifrån vår problemställning anser vi att en kvalitativ studie är den mest 

användbara strategin för vårt ändamål då den kräver en djupare förståelse av det 

problemkomplex vi ämnar studera. Dock menar vi att vårt tillvägagångssätt tycks vara 

mer strukturerat än Brymans (1997) syn på kvalitativ forskning då vi formulerat stora 

delar av våra frågeställningar i förväg. I övrigt anser vi vårt tillvägagångssätt, i stor 

utsträckning, förenligt med Brymans (1997) kvalitativa ansats. 

 

Bryman (1997) menar vidare att vid en kvantitativ undersökning är relationerna och 

kontakterna mellan individerna i undersökningen ytlig. En kvalitativ forskning däremot 

tenderar mer till att gå på djupet samt att skapa ett långvarigt förhållande mellan 

forskare och undersökningspersonerna. Ovannämnde författare anser att en djup och 

långvarig relation är näst intill ett krav i de fall undersökaren vill få fram åsikter och 

förhållningssätt. 

 

Då vi i vårt arbete önskar få fram ståndpunkter, tolkningar och uppfattningar inom valt 

ämne har vi valt att genomföra djupintervjuer med olika respondenter. Vidare 

förväntade vi oss att dessa intervjuer medförde att den insamlade informationen skulle 

vara rik samt att den gick in på djupet, något som talar för en kvalitativ strategi. 

 

En annan aspekt är forskarens förhållningssätt. Bryman (1997) ser en skillnad mellan 

kvantitativa och kvalitativa undersökare, då den förstnämnda framstår som en betraktare 

eller en neutral observatör som följer vissa ramar. Kvalitativa forskare däremot försöker 

                                                 
11 Bryman presenterar 8 olika dimensioner vad gäller skillnader mellan kvalitativ och kvantitativ 
forskning. För en mer grundläggande genomgång av dessa, läs Kvalitet och kvantitet i 
samhällsvetenskaplig forskning, Bryman, A., 1997 
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dela undersökningsobjektens upplevelser genom att komma de inpå livet, det vill säga 

forskaren blir en ”insider”. Genom vårt förfaringssätt gällande intervjuer önskade vi få 

en nära relation med våra undersökningsobjekt vilket, enligt Brymans (1997) definition, 

innebar att vi blev en form av ”insiders”. 

 

 

2.2.2 Dokumentundersökning 

 

För att erhålla relevant litteratur i form av artiklar och böcker har vi valt att använda oss 

av sökningar på World Wide Web, bibliotek samt artikeldatabaser. I det fall sökningar 

har gjorts på artiklar har vi valt att använda oss av ELIN (Electronic Library 

Information Navigator) för att i så stor utsträckning som möjligt erhålla vetenskapliga 

artiklar. Vid sökandet av dokument användes kombinationer av ord som exempelvis 

”Internet”, ”relations”, ”digital”, ”electronic”, ”B2B”, ”network”, ”e-post” och 

”communication”. Med hjälp av dessa sökord påträffades en mängd artiklar vilket 

innebar att ytterligare sökord stundom fick användas för att precisera vår sökning. 

Åtskilliga av de artiklar vi funnit relevanta för vår studie refererar till varandra vilket vi 

anser påvisar en viss form av kvalitetssäkring. De artiklar vi erhållit ligger till grund för 

vår teoripresentation tillsammans med tryckta böcker.  

 

 

2.2.3 Intervjuer 

 

Anledningen till att vi har valt användandet av intervjuer som datainsamlingsmetod är 

att vi därmed hade möjlighet att förtydliga frågor och svar samt att etablera en god 

kontakt med intervjupersonerna. Motiveringen är i enlighet med Andersson (1994) och 

Gustavsson (2004) som anser just dessa möjligheter vara huvudanledningarna till valet 

av intervjuer. Vi är dock väl medvetna om den uppdelning Gustavsson (2004) gör vad 

gäller intervjusituationer; intervjuer, samtal och dialoger. Vi ansåg intervjun bäst 

lämpad för vårt ändamål, utifrån denne författares distinktion av begreppen, då denna 

undersökningsmetod försöker återge och förklara verkligheten på ett objektivt sätt. 
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Den goda kontakten som kan uppstå vid en intervju innebär bättre förutsättningar om 

fallet är att vi behöver komplettera med frågor i efterhand. Genom att välja 

intervjuformen anser vi oss kunna få en bra förståelse inom området samt att det medför 

möjligheten till att ställa följdfrågor i anslutning till intervjun, något som även 

poängteras av Gustavsson (2004). Dessa följdfrågor kan uppkomma för att förtydliga 

svar eller för att tydliggöra för oss tidigare okända aspekter. 

 

Andra fördelar med intervjuer tas upp av Yin (1994), denne påpekar att intervjuer är 

målinriktade samt att undersökningens ämne ligger i fokus. Dock återfinns en rad 

nackdelar med aktuell undersökningsmetod, ett fenomen som går under begreppet 

intervjuareffekt (Yin, 1994; Denscombe, 2000; Gustavsson, 2004). 

 

 

2.2.3.1 Intervjuareffekt 

 

Denscombe (2000) menar att intervjuer som upprepats visar ett visst mått av diskrepans, 

avvikelsen kommer av hur intervjuobjektet uppfattar intervjuaren. Författaren menar att 

de mest avgörande faktorerna ligger i intervjuarens kön, ålder och etniska ursprung. 

Denscombe (2000) förtydligar begreppet med att det inte är intervjuaren i sig som 

påverkar den information som insamlas utan istället hur intervjuobjektet uppfattar 

intervjuarens identitet. Vi är av uppfattningen att den information som vi ämnar samla 

in varken är känslig eller personlig, utifrån detta menar Denscombe (2000) att 

betydelsen av hur vi uppfattas av intervjuobjektet inte är av samma vikt som om det 

vore fallet. Vi anser det ej heller vara sannolikt att de frågor som vi ställer kommer att få 

våra intervjuobjekt att känna sig besvärade och att de därmed, enligt Denscombe (2000) 

skulle inta försvarsställning. 

 

De råd som Denscombe (2000) ger angående passivitet och neutralitet är något som vi 

hade med oss när vi genomförde våra intervjuer. Denne menar att forskaren som 

genomför en intervju bör tänka på att syftet med intervjun är att lyssna och lära, i 

motsats till predikningar. Avsikten är att få intervjuobjektet att öppna sig. Om 

förhållningssättet är fel kommer detta leda till att intervjuaren möter 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 leda till att 

intervjupersonen formulerar och uttrycker sina svar på ett sätt som denne tror att 

intervjuaren önskar höra. Forskaren bör även ta resursåtgången i beaktelse då personliga 

intervjuer är en metod som klassas som tidsödande och dyrt vad gäller insamlandet av 

information (Gustavsson, 2004). 

 

 

2.2.3.2 Tillvägagångssätt 

 

De olika tillvägagångssätten är många när valet av intervjuer är konstaterat. Förutom 

vanlig personlig intervju, där intervjuaren kommunicerar ansikte mot ansikte med 

intervjupersonen, så finns det även telefonintervjuer och intervjuer via brev, e-post eller 

chatt-program. Rent kommunikationsmässigt är en personlig intervju den bästa. Vid en 

direkt kommunikation anser en del forskare att upp till 90 % är icke-verbalt (Hägerfors, 

1995), ett fenomen som även understryks av Gustavsson (2004). Den information som 

inte förmedlas verbalt består av gester, ansiktsuttryck, tonläge med mera. Vidare menar 

Hägerfors (1995) att risken för missförstånd under intervjun kan minska om 

undersökaren har möjlighet att ta del av kroppsspråket hos intervjuobjektet.  

 

För vårt syfte och ändamål kände vi att kommunikationen var viktig vilket innebar att 

en personlig intervju var att föredra. Denna metod medförde att vi hade en större 

möjlighet att säkerställa att frågorna uppfattades korrekt genom användandet av gester 

och ytterligare förklaringar, något som var användbart då intervjupersonerna tvekade 

eller missförstod oss. Ytterligare ett skäl till att vi valt detta tillvägagångssätt är att en 

personlig intervju innebär att intervjuobjektet har dedikerat tid för denna, och att 

sannolikheten därmed sjunker för störande moment. Vi ser även en styrka i att där den 

skriftliga intervjun kan ses som avslutad utan att alla frågor är besvarade kan den 

muntliga personliga reducera denna risk med hjälp av dels intervjuarens skicklighet och 

dels klimatet som skapas av situationen i sig. Vi tror att det är mindre sannolikt att 

intervjuobjektet undviker att svara när denne sitter öga mot öga med den som intervjuar.  
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Vidare hade vi inte för avsikt att intervjua en omfattande population vad gäller personer 

och därmed var vi inte beroende av de fördelar som kommer av tidsaspekten som finns i 

den skrivna intervjun. 

 

Vidare valde vi att skicka våra intervjufrågor till berörd respondent innan intervjun 

genomfördes. Vår önskan var, genom detta förfaringssätt, att ge respondenten en 

möjlighet att meddela oss om denne ansåg sig vara fel person att intervjua med basis av 

våra frågor. Vidare medförde detta tillvägagångssätt att våra intervjurespondenter fick 

en större inblick över vårt undersökningsområde än vad som tidigare var fallet. 

 

 

2.2.3.3 Dimensioner i tillvägagångssättet 

 

Enligt Andersson (1994) finns det tre aspekter vid utformandet av intervjufrågor som 

undersökaren bör ta hänsyn till. Dessa aspekter benämns som öppna respektive bundna 

frågor, ytliga eller djupa frågor samt strukturerad eller ostrukturerad intervju. I den mån 

intervjuaren låter respondenten tala fritt används en ostrukturerad intervju medan en 

strukturerad intervju innebär att intervjuarens enda uppgift är att anteckna svaren. Vi 

valde att arbeta med en semistrukturerad intervju, vilket är ett mellanting mellan 

metoderna ostrukturerad och strukturerad, ett val som grundade sig i främst två olika 

skäl. För det första ansåg vi att en strukturerad intervju kunde leda till att vi missade 

viktiga sidospår som förbisetts vid skrivandet av våra intervjufrågor. För det andra 

ansåg vi att en semistrukturerad intervjuform kan reducera risken att glömma någon 

väsentlig fråga. Vi valde bort den intervjuform som betecknas ostrukturerad i det 

resonemang som Denscombe (2000) använder sig av. Denne menar att intervjuformen 

kräver att forskaren inte har förutfattade meningar i ämnet. I den mån semistrukturerade 

intervjuer väljs, utesluts dock inte bundna frågor. Dessa bundna frågor går att använda 

på de frågor som är fördefinierade. Även här menar vi att risken är överhängande att vi 

missar viktig och relevant information. Detta grundar sig i att vi anser oss inte besitta 

tillräcklig kunskap inom området för att formulera färdiga svarsalternativ. 
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Således använde vi oss av öppna frågor. Vidare valde vi att använda oss av både ytliga 

och djupa frågor då vi ansåg att enbart en variant kunde medföra att inte all information 

vi önskade framkom.  

 

 

2.2.3.4 Dokumentation av intervjuinformationen 

 

Vid våra intervjutillfällen använde vi oss av bandspelare för att dokumentera 

informationen, detta då intervjurespondenterna inte hade något emot det. Christensen 

(2001) redogör för de fördelar samt nackdelar denna dokumentationsteknik medför. 

Författaren betonar att det kan vara problematiskt för intervjuaren att anteckna svaren 

samtidigt som denne lyssnar vilket innebär att en bandspelare kan vara ett oumbärligt 

redskap. Andra fördelar med detta inspelningsverktyg är att den ger en korrekt och 

exakt information samt att det ger en möjlighet att spela upp intervjun flera gånger. 

Dock bör intervjuaren vara medveten om att bandspelaren kan påverka respondenterna i 

dennes svar och att arbetet med att renskriva intervjuerna är tidskrävande (Christensen, 

2001; Andersson, 1994). Gummesson (2000) menar att intervjuer bör dokumenteras 

med hjälp av bandspelare då den bandade informationen kan användas som backup. 

Detta säger emot de värderingar som Gustavsson (2004) besitter, denne menar att 

intervjuer inte ska bandas, något som han främst baserar på eventuella hämningar hos 

respondenten samt resursåtgången vid intervjuutskrifter. 

 

Vi ansåg dock att den problematik som är förknippad med bandinspelning hade relativt 

liten effekt för den situation vi stod inför. Vi fann heller inga incitament till att spela in 

intervjuerna i videoformat. Detta då information såsom kroppsspråk och gester ej 

ansågs vara av betydelse för vår studie med hänsyn till vår problemställning och syfte. 
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2.3 Praktiskt angreppssätt 

 

2.3.1 Val av företag 

 

När det syftar till vårt val av fallföretag önskade vi finna organisationer verksamma 

inom IT-branschen och/eller inom de ekonomiska grenarna (exempelvis 

marknadsföring, finansiering eller redovisning). Detta val grundar sig på vår 

uppfattning om att e-post är ett frekvent använt verktyg inom dessa områden och 

således bör företagen ha en god kännedom om exempelvis fördelar och nackdelar med 

denna typ av kommunikation. Vidare anser vi att åtskilliga organisationer inom 

ovannämnda områden bör besitta en djup förståelse gällande deras kundrelationer, något 

som är av stor vikt för vår studie. 

 

För att finna relevanta fallföretag utifrån vår undersökning använde vi oss av 

Företagsfakta (Företagsfakta, 2004). Med hjälp av denna sida på Internet möjliggjordes 

sökningar på företag utifrån kriterier såsom bransch, län, ort och antal anställda. De 

kriterier vi hade fastställt vad gäller fallföretag bestod av ovanstående redogjorda 

branscher, beläget kontor i Skåne samt minst tio anställda. Anledningen till kriteriet 

gällande län grundar sig dels på det faktum att vi besitter begränsade resurser och dels 

ansåg vi inte finna motivation att söka oss utanför detta område. Skälet till vårt val av 

antal anställda beror på vår önskan att inte finna företag som benämns enmansföretag 

eller med ett endast ett par anställda. Då sökningen gav åtskilliga träffar valde vi ut de, 

enligt oss, mest intressanta företagen med hänsyn till vårt syfte för att därefter ta del av 

den information som presenterades på deras hemsidor. På dessa hemsidor ämnade vi 

finna vilken typ av relation företagen hade gentemot sina kunder, exempelvis ifall 

företagen enbart hade engångskunder eller om längre och djupare relationer kunde 

urskiljas. Genom detta tillvägagångssätt ämnade vi finna huruvida dessa företag ansågs 

vara relevanta eller ej för vårt ändamål med denna undersökning. 
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Då vi erhållit adresserna till elva stycken, enligt vår mening, relevanta företag valde vi 

att skicka ut ett missivbrev till dessa. I missivbrevet presenterade vi syftet med vår 

undersökning tillsammans med en intervjuförfrågan. Detta missivbrev, som återfinns i 

bilaga 1, skickades till företagen via e-post. Responsen på vår förfrågan var av skiftande 

karaktär, ett par företag valde att ej svara på vår förfrågan, andra informerade oss om att 

deras företag ej var ett lämpligt undersökningsobjekt medan fem stycken företag 

önskade träffa oss för intervjuer. Utifrån dessa fem potentiella fallföretag valdes tre 

stycken ut för at ingå i vår undersökning. Då det framkom under våra intervjuer att två 

av tre företag önskade vara anonyma har vi valt att inte delge den lista med 

företagsnamn som figurerat under vår undersökning. Dock har vi valt att göra en kortare 

beskrivning av våra fallföretag, information som presenteras i vår empiri (se kapitel 4). 

 

 

2.3.2 Val av intervjurespondenter 

 

För att erhålla den information denna undersökning eftersträvar såg vi det som 

nödvändigt att göra intervjuer med företagsrepresentanter som arbetar med eller besitter 

kunskaper om företags relationer gentemot sina kunder. Således såg vi ingen anledning 

att endast utföra intervjuer med personer med en specifik position inom företagen, 

såsom exempelvis försäljningschef, marknadschef eller konsultchef. Vår första intervju 

gjordes med en försäljningschef på aktuellt företag (benämnd som Alfa i vår empiri). 

Valet av denna undersökningsperson grundar sig på det faktum att det var denne person, 

inom företaget, som bäst ansågs besitta den information vi eftersträvade. Den andra 

intervjun som utfördes gjordes på ett mindre företag (benämnd som Fishbone i vår 

empiri) där valet av intervjurespondent föll på en konsult. Detta val grundade sig i det 

faktum att deras kontor i Malmö endast var bemannat med tre stycken konsulter. Dock 

var denna intervjurespondent väl införstådd i företags kundrelationer då denne dagligen 

hade ett nära samarbete med deras befintliga kunder. 
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Vad gäller vårt tredje företag (benämnd som Beta i vår empiri) valde vi här att 

genomföra ett par intervjuer, dels med en konsult och dels med en konsultchef. Tillfället 

att få synpunkter och åsikter från dessa två intervjurespondenter ansåg vi intressant för 

vår studie därav genomfördes båda intervjuerna. 

 

 

 

2.4 Användbara undersökningsinstrument 

 

2.4.1 Provintervju 

 

Den första intervju som vi genomförde hade två syften gällande vår undersökning, för 

det första var det tänkt att den skulle ingå som en del av vår insamlade empiri och dels 

fungera som en provintervju. En provintervju som bör genomföras i mån av tid och 

resurser (Gummesson, 2000). Då det visade sig att denna intervju ej gav oss fullt 

tillfredsställande resultat kom denna intervju främst att verka som en provintervju. 

Anledningen till varför denna intervju inte gav oss fullt relevant data kan dels förklaras 

med att vårt undersökningsobjekt ej var det optimala för vår studie och dels på vissa 

brister i vår intervjukonstruktion. Genom att ej förkasta genomförd intervju erhöll vi 

information om huruvida våra frågor uppfattades som lättförståeliga och relevanta, om 

frågorna var av känslig karaktär, ifall redundans återfanns i frågorna samt vilken 

tidsåtgång intervjun upptog. Utifrån denna information kunde vi sedermera omarbeta de 

frågor som ansågs svårbegripliga eller ej relevanta. Som exempel kan nämnas att under 

denna intervju blev vi varse om att ordet kommunikationskanal inte uppfattades på det 

sätt vi ämnade vilket ledde till att begreppet ändrades till kommunikationsmedia till 

senare genomförd intervju. Detta gjordes för att reducera risken för missförstånd hos 

senare respondent. Vår upplevda åsikt är att denna provintervju gav resultat då de 

nyframtagna intervjufrågorna visade sig mer lättförståeliga och fokuserade på relevant 

område för vår undersökning. 
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Dock bör det nämnas att viss erhållen information utifrån denna provintervju var av 

intresse varav vi valt att inkludera vår provintervju i kommande empirikapitel. De 

intervjufrågor, med tillhörande förklaring, som användes vid genomförandet av 

provintervjun återfinns i bilaga 2. 

 

 

2.4.2 Intervjufrågor 

 

Gustavsson (2004) menar att forskare ibland tenderar att formulera intervjufrågor som 

inte tillför något till undersökningen eller som försvårar kodningsarbetet. För att 

förhindra detta fenomen har vi valt att reflektera över våra intervjufrågor samt försöka 

finna relevans i dessa.. Nedan presenteras våra intervjufrågor tillsammans med en 

kortare förklaring vad vi ämnar få ut genom att ställa respektive fråga (jämför med 

provintervjun i bilaga 2). 

 

Presentation 

Inledningsvis valde vi att presentera oss själva och ge en kortare bakgrundsinformation 

av vår uppsats och dess syfte samt hur insamlat intervjumaterial kommer att användas. 

Innan intervjuaren börjar ställa frågor är det av vikt att intervjuobjekten är väl medvetna 

om möjligheten till anonymitet, något som även gäller de företagsnamn som figurerar i 

undersökningen (Christensen, 2001; Gustavsson, 2004). I enlighet med dessa 

rekommendationer erbjöds våra intervjurespondenter möjlighet till anonymitet innan 

intervjuerna inleddes. 

 

1. Företagsfakta (antal anställda, verksamhetstid, geografiskt område, 

huvudsakliga uppgift, konkurrenter etc.)? 

Med information som återges genom denna fråga ämnar vi få en bild över verksamheten 

och dess omgivning, information som kan ligga till grund för en kortare 

företagspresentation. 
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2. Vilken position respektive arbetsuppgifter har Ni inom företaget?  

Denna fråga syftar till att se om skillnader i uppfattning vad gäller relationer skiljer sig 

beroende på vilken position intervjurespondenten besitter samt vilka arbetsuppgifter 

denna innehar. 

 

3. Är det möjligt att finna någon kategorisering vad gäller relationer till Era 

kunder?  

Exempel på kategorier kan vara alltifrån engångskunder till relationer med kunder som 

kännetecknas av ömsesidig interaktion och engagemang. 

Syftet med denna fråga är att få en bild av de relationer företaget använder sig av samt 

hur denna klassificering stämmer överens med det ramverk presenterad i vårt 

teorikapitel. 

  

4. Påverkar denna kategorisering valet av kommunikationsmedia? 

Med denna fråga önskar vi se skillnader vad gäller val av kommunikationsmedia utifrån 

vilken typ av relation företaget har gentemot sina kunder. 

 

5. När använder Ni kommunikationssätten F2F (Face-to-Face), e-post och Instant 

Messaging (exempelvis MSN, ICQ) vad gäller Era kundkontakter? På vilket sätt 

används dessa kommunikationsmedier? 

Frågan har två syften. För det första ämnar den ta reda på när och huruvida F2F, e-post 

samt Instant Messaging används av företaget och för det andra på vilket sätt detta görs. 

 

6. Anser Ni e-post vara ett fullgott verktyg för att erhålla en djup relation till Era 

kunder? Finns det tillfällen då andra kommunikationsmedier är att föredra, i så 

fall vilka? 

Med djup relation menar vi en interaktion mellan parter där alla inblandade känner 

ömsesidighet, hög grad av engagemang samt ett större förtroende. 

Vår önskan med frågan är att åskådliggöra huruvida e-post kan användas som verktyg 

för att erhålla en djup relation till kunder. Vidare anser vi det intressant att få 

information om huruvida andra kommunikationsmedier är att föredra och vilka detta i 

så fall kan tänkas vara. 
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7. Vilka fördelar respektive nackdelar ser Ni med en relation baserad på e-post till 

Era kunder jämfört med en F2F dito? 

Ändamålet med frågan är att se om de upplevda nackdelarna respektive fördelarna 

överensstämmer med det som framgår av litteraturen samt att få företagets syn på dessa 

olika avseenden. 

 

8. Hur uppfattar Ni relationer som främst består av e-post? Anser Ni att e-post har 

samma dignitet som exempelvis ett affärsbrev? Är det möjligt att skicka ett anbud 

via e-post? 

Denna fråga syftar till att få en inblick vad gäller företagets syn på relationer baserade 

på främst kontakt via e-post. Vidare ämnar vi få reda på vilket värde e-post har jämfört 

med exempelvis ett affärsbrev. 

 

9. Vilken typ av information förloras vid användande av e-post jämfört med andra 

medier såsom F2F, telefon eller Instant Messaging?  

Frågan är av intresse då erhållen information kan ställas i jämförelse med teorin 

Information Richness Theory, presenterad i vårt teorikapitel. 

 

10. Hur anpassas ett e-post utifrån mottagarens samt relationens betydelse? 

Detta spörsmål ämnar få fram information huruvida det finns mallar vid utformandet av 

e-post, vilket språkbruk som används samt exempelvis om kundens vikt och betydelse 

(relationen till kunden) spelar en roll för företaget. 

 

11. Hur tror Ni att Era kundrelationer kommer att förändras de närmsta åren? 

Med hjälp av denna fråga är det möjligt att vi erhåller information huruvida företaget 

har en uttalad strategi hur man ska förhålla sig vad gäller verksamhetens kundrelationer. 

Ser företaget någon trend på att kundrelationerna blir alltmer nätbaserade? 
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2.4.3 Uppkomna följdfrågor 

 

Under våra genomförda intervjuer uppkom det en fråga som vi ansåg vara av vikt att 

lyfta fram gällande vår studie. Denna fråga var ej tidigare nedskriven utan den uppkom 

då vi genomförde vår intervju hos vårt andra fallföretag (benämnt Fishbone i vår 

empiri). Då resultatet av detta spörsmål presenteras i vår empiri har vi valt att redovisa 

den uppkomna frågan.  

 

Är det möjligt att urskilja en högre grad av acceptans vad gäller användandet av 

e-post idag jämfört med tidigare? 

Denna fråga uppkom under de intervjuer som genomförts och syftar på att erhålla 

information huruvida företagens kunder accepterar att information skickas via e-post 

istället för med hjälp av andra kommunikationsmedier såsom exempelvis F2F och 

telefon. 

 

 

2.5 Analysering av data 

 

När forskaren är färdig med insamlingen av data är det av betydelse att man påbörjar 

analysen av den insamlade informationen i ett tidigt skede (Gustavsson, 2004). Denna 

analys kan göras genom olika tekniker och tillvägagångssätt, exempel på dessa är 

matriser, kategoriseringar av data samt arrangera informationen i kronologisk ordning 

(Miles & Huberman, 1994). Även Yin (1994) nämner vikten av dessa metoder men han 

vill även uppmärksamma en mer övergripande och generell analysstrategi. Denna 

strategi består av två olika varianter; antingen använda sig av befintliga teoretiska 

förslag eller utveckla en fallbeskrivning. 

 

 

Den första av Yins (1994) varianter, befintliga teoretiska förslag, innebär att 

analyseringsmetoder och tekniker väljs utifrån den teori som ledde till att 

undersökningen påbörjades. Vidare menar författaren att valet av metoderna som 
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används vid datainsamlingen har påverkats av den bakomliggande teorin vilket i sin tur 

innebär att det kan vara en fördel om analyseringsmetoderna påverkas på motsvarande 

sätt. När det kommer till att avgöra vilken information som är mest intressant och 

relevant för uppsatsen kan den bakomliggande teorin vara till hjälp. I vår undersökning 

har vi valt att använda oss av strategin så som den presenteras av Yin. Den litteratur vi 

behandlat samt den teori vi tagit del av kunde vi inte bortse från när våra analyser 

genomfördes, därmed ansåg vi det bättre att ta tillvara på dessa data. Denna litteratur 

ligger till grund, inte bara för analysen, utan även för vårt val av analystekniker. 

 

För att uppnå en högre grad av reliabilitet i kodningsarbetet av data kan forskare 

använda sig av ett par goda råd som omnämns av Miles & Huberman (1994). Det första 

rådet innebär att datamängden bör kodas av två individer, detta bör göras oberoende av 

varandra, och därefter jämföras. Författarna påpekar att en hel del skillnader i 

kodningen kan finnas första gången. Genom att forskarna närmare och mer ingående 

definierar de olika koderna kan alltmer identiska resultat frambringas när försöket görs 

om. Vår avsikt vad gäller kodning var att i så stor utsträckning som möjligt utföra denna 

i enlighet med Miles & Hubermans (1994) tillvägagångssätt. Vi genomförde det dubbla 

kodningsarbetet, dock med en viss modifikation. Då varje intervju genomfördes av två 

personer i vår uppsatsgrupp valde vi, efter varje intervju, att skriva ner det som kom vi 

kom ihåg från intervjuerna utan att lyssna på bandinspelningarna. De personer som 

gjorde detta arbete satt inbördes avskilda, för att på så vis inte färgas av varandra, för att 

därefter jämföra det som skrivits ner. Därefter kompletterades anteckningarna med den 

inspelade informationen utifrån intervjuerna. Sedan övergick arbetet till att framta 

koder, under detta arbete var en person i vår uppsatsgrupp avsiktligen skild från denna 

process. Därefter genomfördes en kontrollkodning av denna person med stöd av de 

koder som tagits fram. Genom detta tillvägagångssätt försökte vi minimera de risker 

som är förenade med grupptänkande vid framtagningen av koderna. Vår avsikt var med 

detta att kontrollpersonen förhoppningsvis skulle reagera på konstiga och ej nödvändiga 

koder. 

 

För att åskådliggöra hur vårt kodningsarbete har genomförts har vi här valt att redovisa 

ett utdrag vad gäller detta arbete. Vid utförandet av kodningen framtogs och användes 
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fem stycken huvudkategorier; ramverket RSF (Relationship Strength Framework), 

användning av kommunikationsmedia, fördelar och nackdelar med e-post, e-post kontra 

affärsbrev samt slutligen framtid. Vid vår första kodning framkom ytterligare ett par 

kategorier, exempelvis e-post kontra telefon, dock förekom dessa kodningar endast vid 

ett par tillfällen vilket därmed inte orsakade någon vidare kategorisering. 

 
 

Text från intervju (Intervjuobjekt – Fishbone Systems AB) Kategori 
 
Vi upplever att vi har djupa relationer till nästan alla våra kunder men vi har 
även några kunder där vi har mindre samarbete med. Men vi försöker att få 
en djup relation till alla våra kunder, det är något som vi strävar efter. När 
man har haft en kund en längre tid så blir det oftast och djup relation och 
sälja vidare till en befintlig kund går, efter ett tag, nästan automatiskt. 
 
Jag tycker att ett e-post mycket väl kan användas om man vill skicka ett 
affärsbrev. Vi har dock valt oss att använda traditionella brev första gången 
vi skickar affärsbrev till våra kunder. Men det beror på den juridiska 
aspekten då e-post inte är juridiskt bundna. En annan anledning till detta är 
att ett traditionellt brev är lite mer hemligt om ni förstår vad jag menar. Man 
kan jämföra e-post med att skicka vykort i sekretessgrad. 
 
Visst finns det skillnader mellan e-post och personliga möten. E-post 
upplevs av många som opersonliga och fyrkantiga om man jämför med att 
träffas. Vi tycker vi får en djupare relation till våra kunder när vi träffar dem 
och kan prata och förklara saker, något som även innebär att vi minskar 
risken för missförstånd. 
 

 
 

Ramverket RSF 
 
 
 
 
 
 

Affärsbrev 
 
 
 
 

Fördelar och nackdelar 
med e-post 

Tabell 2.1 Utdrag från intervjukodning – Fishbone Systems AB 

 
 
 

2.6 Vald rapporteringsform 

 

Vid utformandet av en rapport kan forskaren använda sig av olika strukturer. Yin (1994) 

menar på att den linjäranalytiska strukturen är den mest använda. Denna innebär att 

rapporten inleds med problemformulering, metodkapitel, översikt över relevanta teorier 

som följs av resultat, analys och slutsatser. Ovanstående författare tar upp en rad olika 

strukturer, där ”spänningsstrukturen” låter intressant. Den sistnämnda strukturen 

innebär att forskaren börjar med att presentera resultatet för att sedan förklara hur denne 

kom fram till det. 
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Då vi i uppsatsgruppen tidigare har använt oss av den klassiska linjär-analysstrukturen 

har vi valt att även i följande uppsats tillämpa denna sammansättning. Anledningen till 

detta är dels att vi kände oss vana vid denna metod och dels för att vi ansåg att denna 

struktur är mest bekant för majoriteten av vår publik. 

 

Vidare menar vi att ”spänningsstrukturen” eventuellt tenderar till att fokusera för 

mycket på resultatet vilket riskerar att metod och teori hamnar i skymundan. Denna risk 

bedömde vi som överhängande då vi är ovana vad gäller användandet av 

”spänningsstrukturen”. 

 

Även Miles & Huberman (1994) fokuserar på vikten av att reflektera över hur rapporten 

ska utformas. Dessa författare poängterar betydelsen av att känna till publiken så att 

uppsatsen kan riktas och anpassas efter de tänkta läsarna. Miles & Huberman (1994) 

menar att detta är något som bör finnas i åtanke hos forskarna under hela 

rapportskrivandet, för att på så vis anpassa språkbruk och tidigare nämnda struktur. 

Tidigare har vi behandlat vår publik, se kapitel 1, vilket medfört att vi avsiktligt försökt 

rikta vårt rapportskrivande till dessa. 
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3. Teoretisk referensram 
 
 
 

 

I denna sektion av arbetet kommer de befintliga teorierna och modellerna som vi valt 

för att underbygga analysen att presenteras. Detta gör vi för att sätta in läsaren i 

ämnet, så att denne har en större förståelse för hur vi resonerar i den kommande 

analysen.  

 

 

3.1 Klassificering av relationstyper 

 

För att göra vårt syfte hanterbart ser vi det som en nödvändighet att applicera en 

klassificering på begreppet relation. Anledningen ligger i att där en viss kontext ställer 

vissa krav på en relation kan en annan kontext medföra andra former av krav. Därav vill 

vi göra läsaren uppmärksam på att relationer skiljer sig åt i en affärskontext, 

skillnaderna yttrar sig exempelvis vad gäller mål och förväntningar. För detta syfte har 

vi funnit Donaldson och O’Tooles (2000) ramverk vara ändamålsenlig då den på ett 

kärnfullt sätt åskådliggör en komplex miljö. Ramverket RSF (Relationship Strength 

Framework) stödjer sig på Ring och Van de Vens (1992) typologi av relationer. De 

underliggande kriterierna för typologin är risk och förtroende, där risk åskådliggör 

variabler relaterade till ekonomiska faktorer och förtroende relateras till sociala dito. 

Ramverket innebär därmed en fusion mellan nyare teorier som erkänner sociala 

faktorers betydelse och mer traditionella ekonomiska modeller (Holden och O’Toole, 

2004). De komponenter som skiljer ramverket från Ring och Van de Vens (1992) 

typologi är relationens bakomliggande motiv och antaganden. Kortfattat återger RSF 

djupet (eng. strength) i en relation, där hänsyn tas till ekonomiska och sociala 

bindningar. 
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Bindningarna utvärderas utifrån bakomliggande motivation och antaganden där 

komponenten beliefs sammanfattar den faktiska relationen och actions utgör 

intensiteten i interaktion mellan parterna.  

 

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

 
 
En relation som enligt RSF klassificeras discrete graderas trots möjligheten av öppenhet 

och samarbete under själva transaktionen som low både vad gäller belief och action. 

Detta beror på att en relation av detta slag är relativt outvecklat och saknar något 

egentligt djup. Ingendera parten har anledning att i detta stadium fördjupa relationen då 

transaktionen utgör en enstaka isolerad händelse. Med hierarchical avses en relation där 

en av parterna är mer dominant än den andra, denna kategori innebär en högre intensitet 

gällande interaktion, dock begränsas relationens djup av relationens ojämna 

förutsättningar. Den dominanta parten har makt att påverka beslut som rör relationen. 

Kategorin recurrent åskådliggör en högre grad av belief kombinerat med en lägre grad 

av action. Innebörden av detta är att parterna delar en gemensam syn på relationens 

innebörd, den har dock ej fördjupats i form av exempelvis ett gemensamt system eller 

gemensamma strategiska handlingar. Slutligen återger ramverket relationstypen 

bilateral, en relation som nått sin djupaste form. En relation av denna typ tillhandahåller 

de element som recurrent saknar; exempelvis ett gemensamt system och gemensamma 

strategiska handlingar. 
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Med en jämförelse mellan Nationalencyklopedins definition av bilateral och vår i 

problematiseringen valda definition av relation (Håkansson och Snehota, 1995, sid. 25) 

har vi funnit en satisfierande grad av överensstämmelse. De nyckelord som återgavs i 

problematiseringen (ömsesidighet, interaktion och engagemang) överlappar väl med 

Donaldson och O’Tooles djupaste form av relation.  

 

bilatera´l (av bi- och lat. la´tus 'sida'), tvåsidig, ömsesidig. 

(Nationalencyklopedin, 2004) 

 

Utifrån detta ramverk blir det möjligt att förmedla den distinktion som studien kräver av 

olika typer av relationer. Kravet kommer av att vi finner ett behov av att sätta relationer 

i en kontext. Exempelvis nyttjar studien sig av resultat och belägg relaterade till olika 

relationsformer, för att ta hänsyn till relationens skiftande karaktär ser vi det vara 

motiverat att i anslutning till dessa resultat och belägg klassificera aktuell relation 

utifrån RSF. 

 

 

3.2 Kategorisering av interorganisationell kommunikation 

 

I behandlandet av de möjliga kommunikationsalternativen som existerar för att etablera 

och vårda en relation har vi sökt göra en kategorisering. Vi har valt att basera vår 

distinktion på existensen av Internet, alternativ för kommunikation före och efter 

tillkomsten av Internet. Ulijn et al. (2001) gör indirekt en liknande distinktion i en 

studie på kommunikationens kulturella perspektiv. Författaren väljer dock att använda 

sig av begreppet feedback. Som exempel kategoriseras ett kommunikationsalternativ 

såsom e-post som low-feedback media. Motsatsen till detta alternativ är F2F och telefon 

som kategoriseras som high-feedback media. Med denna grund resulterar distinktionen i 

kategorierna F2F- och non-F2F media, där Ulijn et al. inkluderar telefon i 

F2F-kategorin. Då möjligheter till feedback är en av de komponenter i ett 

kommunikationsalternativ som vi är intresserade av i denna studie har vi även valt att 

stödja vår kategorisering på detta synsätt. Därmed kommer kommunikation via telefon 
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att fortsättningsvis inkluderas i F2F-begreppet, trots eventuell motsägelse i ordvalet. Vi 

vill även göra ett förtydligande som (oss veterligen) har passerat forskare inom området 

obemärkt. En distinktion av detta slag placerar ett traditionellt affärsbrev och ett e-post i 

två olika kategorier. En sådan distinktion kan upplevas vara förvirrande om man tar i 

beaktande det faktum att exakt samma affärsbrev även kan bifogas som en bilaga i ett 

e-post. Dessutom minimeras skillnaderna ytterligare i det fall då bilagan skrivs ut på en 

skrivare. Teoretikerna inom området (författarna av denna studie inkluderade) avser 

därmed i denna distinktion e-post vars meddelande ej är sänt i form av bilaga. 

 

 

3.2.1 Information Richness Theory 

 

Att basera en distinktion vad gäller kommunikation på feedback har visat sig vara ett 

vedertaget tillvägagångssätt. En majoritet av de studier vi har granskat (exempelvis 

Stringfellow et al., 2004; Corbitt et al., 2004; Lee A.S., 1994) har begagnat sig av 

uttrycket richness (då vi ej funnit begreppets motsvarighet på svenska kommer 

begreppet användas oöversatt). Begreppet richness (tillsammans med sin kontrast 

leanness) är del i en teori som går under namnet Information Richness Theory (IRT), en 

teori som ursprungligen skapades för att besvara frågan varför organisationer 

behandlar information (Daft och Lengel, 1986). Teorin har dock med tiden skiftat fokus 

mot hur chefer fattar beslut kring medieval för kommunikation (Ngwenyana och Lee, 

1997). Daft & Lengel (1986) definierar begreppet richness som: 

 

Information richness is defined as the ability of information to change 

understanding 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 understanding or 

that cannot overcome different perspectives are lower in richness. 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 introducerades i en tid före dagens utbredda acceptans och 

användande av Internet, är begreppet richness fortfarande aktuellt (bör i sammanhanget 

förtydliga att det är begreppet som är aktuellt och inte teorin). Daft och Lengel (1986) 

klassificerar de olika kommunikationsmedierna i fallande ordning utifrån richness 

såsom F2F, telefon, personliga dokument såsom brev, opersonliga dokument och 

slutligen numeriska dokument. Variationerna i richness, menar författarna, kommer av 

mediets kapacitet att hantera feedback, antalet ledtrådar (eng. cues) och kanaler som 

utnyttjas, möjligheter till individualisering och språkvariation. F2F åskådliggör 

extrempunkten för richness då detta kommunikationsmedium innebär ögonblicklig 

feedback där eventuella tolkningar kan kontrolleras. När det kommer till antal ledtrådar 

och antal kanaler som utnyttjas är dessa multipla, exempelvis genom kroppsspråk och 

tonläge i rösten. Slutligen vad gäller möjligheter till individualisering och språkvariation 

hanteras detta av att budskapet kan framföras med ett naturligt talspråk.  

 

 

3.2.2 Svagheter i Information Richness Theory 

 

IRT som teori har kritiserats för att vara alltför fokuserat på valt media (Ngwenyana och 

Lee, 1997). Ngwenyana och Lee menar att hänsyn även bör tas till den kontext som 

individen hanterar mediet i. IRT mer eller mindre bortser från detta då teorin menar att 

en person i avgörandet av media för kommunikation gör ett rationellt val utifrån graden 

av richness. Som ett starkt argument för att valet av media inte alltid är rationellt stödjer 

författarna sig på en studie gjord av Markus (1994). Denna studie undersöker chefers 

val av kommunikationsmedia och använder sig av en kombination av kvantitativa och 

kvalitativa metod. Bland resultaten kan nämnas att chefer tenderar till att använda e-post 

i större utsträckning än vad som är motiverat enligt IRT. Enligt Markus (1994) studie 

används e-post trots, i enlighet med IRT påstådd, ineffektivitet. 

 

Vi anser denna kritik vara befogad då vi i enlighet med Ngwenyana och Lee (1997) och 

Markus (1994) är av uppfattningen att hänsyn bör tas till individen och dennes sociala 

kontext. I och med att datorer i detta sammanhang uteslutande används som ett verktyg, 
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måste en teori av detta slag lägga vikt vid i vilken social kontext som individen 

använder detta verktyg. Det känns även i sammanhanget vara motivera att återge 

Gummessons (1998) klargörande att IT endast erbjuder medier för överföring, och att 

detta inte är relaterat till kvaliteten på det innehåll som förmedlas. Vi anser även att en 

teori som behandlar beslutsfattarens val av kommunikationsmedia bör ta hänsyn till 

begränsad rationalitet (Simon, 1957). Simon menar att rationaliteten i ett beslut 

påverkas av en rad faktorer, exempelvis påverkas beslutsfattaren av den tid denne har på 

sig att fatta ett beslut, problemets komplexitet och motsättningar vad gäller intressen. 

Begränsad rationalitet söker därmed förklara varför individer i olika situationer inte 

alltid väljer det alternativ som ger de mesta fördelarna. 

 

Ytterligare kritik riktas mot IRT med avseende på hur ett e-post enligt denna teori 

klassificeras (Markus, 1994). Markus menar att ett e-post enligt IRT kategoriseras som 

att vara relativt lean, en uppfattning som även existerar bland ett flertal forskare 

(exempelvis Goldhaber, 2001), men att denne funnit belägg för att fallet inte alltid är så. 

Även Lee (1994) har funnit liknande stöd för IRT:s eventuella svaghet vad gäller 

kategoriseringen av (i detta fall) ett e-post. Trots det faktum att ett e-post, enligt IRT 

kategoriseras som lean, kännetecknade i avsaknaden av direkt feedback, en enstaka 

kanal som filtrera bort sändarens ledtrådar och opersonlighet och brist på variation i 

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

 

Som reaktion på de brister som IRT uppvisar gällande hänsyn till social kontext och 

kategoriseringsgrund för kommunikationsmedier har en rad nya teorier föreslagits 

(Ngwenyana och Lee, 1997). Som exempel på teorier av detta slag kan nämnas Social 

Influence Model, Emergent Network Perspective, Genre Theory och Channel Expansion 

Theory. Dessa teorier söker förklara hur medier som av IRT kategoriseras som lean, 

enligt studier visat tecken på att vara rich. Teorierna tar fortfarande fasta på richness och 

leanness, dock är dessa begrepp ej uteslutande baserade på egenskaper i 

kommunikationsmediet utan utrymme lämnas även åt kontext. Faktum att mediet 

innebär interaktion och verkar i en organisationell kontext tas därmed i beaktande. 
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Vi har inte för avsikt att vidare analysera de specifika teorier som kompletterar IRT:s 

brister. Det som ska lyftas fram i sammanhanget är istället att forskare idag är överens 

om att de kriterier som ligger till grund för att klassificera kommunikationsmedier bör 

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 för närvarande är det mest 

konkurrenskraftiga Internetbaserade kommunikationsalternativet är tyngdpunkten i detta 

arbete just på detta mediet. Enligt vår problemformulering har denna studie även för 

avsikt att inkludera Instant Messaging. På grund av okänd anledning behandlar inte 

tidigare gjorda studier detta alternativ i en interorganisationell kontext. Huruvida 

teoribildningen på området inte anser detta vara ett konkurrenskraftigt alternativ eller 

om det finns andra skäl söker vi besvara i vår empiri.  

 

 

3.3 E-post kontra traditionellt affärsbrev 

 

Som inledning på behandlingen av e-post som alternativ för kommunikation vill vi 

citera Gummesson (2004): ”IT är en konkurrent, ett komplement och en 

samarbetspartner till andra infrastrukturer såsom post och tele.” (Gummesson, 2004, 

sid. 137)12. Det är främst med detta synsätt 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 kommunikationssätt kan härledas till 

telefonen. Av denna anledning påminner dess språkbruk om hur utväxlingen sker via 

telefon, till exempel korta ofullständiga meningar med inslag av repetition. Gimenez 

sammanfattar karaktären av språkbruket i ett e-post med ett citat från The Economist 

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

                                                 
12 Med avseende på att Gummesson begagnar sig av det något oklara begreppet IT, vill vi förtydliga att 
e-post är inkluderad som komponent.  
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Anledningen till att ett e-post kategoriseras som ett mellanting till skriven och talad 

form är att ett e-post faktiskt måste skrivas ned för att skickas.  

 

Gimenez (2000) presenterar en studie av e-post i en affärskontext där korrespondensen 

till och från ett företag analyserades, studien omfattade även en jämförelse mellan 

e-post traditionella affärsbrev. Bör i sammanhanget nämna att författaren gör vissa 

reservationer vad gäller generaliserbarhet av studiens resultat då storleken på urvalet 

kan vara något begränsad (63 stycken). Av intresse, förutom skillnader i faktiskt 

innehåll, är även de motiveringar som författaren fann till att viss korrespondens 

hanterades via e-post medan annan dito skedde brevledes. Som motivering till att 

hantera kommunikation via traditionell brevutväxling uppgav företaget att vissa av de 

internationella kontakterna inte hade tillgång till e-post, vidare uppgavs även att somliga 

kontakter ansåg att ett e-post uppfattades som alltför informellt. Slutligen uppgavs en 

motivering som var av säkerhets- och juridiska skäl.  

 

 

3.3.1 Funktionens betydelse 

 

Cirka 80 % av e-posten visade sig vara relaterade till information som behandlade priser 

och produkters tillgänglighet (Gimenez, 2000). Utifrån dessa data drar författaren 

slutsatsen att e-post är ett ändamålsenligt media för kommunikation av information av 

detta slag. Detta påstående är i linje med en mer omfattande studie, där aktiviteterna 

(prisuppgiftsbegäran och lagerstatus) härleds till funktionen SCM (Supply Chain 

Management) (Lancioni et al., 2000). Denna studie indikerar en hög grad (90,1 %) av 

Internetbaserad kommunikation med avseende på funktionen SCM. Högst frekvens av 

denna typ av kommunikation återfanns i frågor gällande hantering av transportsystem, 

och lägst i aktiviteter relaterade till produktionsplanering. Med specifikt fokus på e-post 

ser studien de främsta möjligheterna i kommunikationen med försäljare och kunder där 

informationen är relaterad till lager- och tillgångshantering. Tendenser av detta slag 

återfinns även i en studie gjord av Handfield och Nichols (2003). Studien fokuserar på 

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 stora fördelar i att hantera denna funktion via en 

Internetbaserad kommunikation. 

 

 

3.3.2 Relationsfasens betydelse 

 

Gimenez (2000) påvisar att det finns en koppling mellan språkhantering i ett e-post och 

existensen av upprättad relation. I det fall en relation redan har upprättats tar sig 

språkbruket en mer informell ton. Den informella tonen innebär korta, ofullständiga 

meningar med ett relativt stort bruk av förkortningar. Dessa tendenser återfanns 

visserligen oavsett tidigare relation dock var frekvensen högre i ovan nämnda fall. 

Fallföretaget uppgav att dess kunder inledningsvis skickade ett traditionellt affärsbrev 

men att man fortsättningsvis föredrog ett mer informellt media för kommunikation. I 

jämförelse med de traditionella affärsbreven fann författaren en klar skillnad, 

genomgående var språkbruket mer informellt i e-posten. De traditionella affärsbreven 

innehöll längre, mer välformulerade och fullständiga meningar utan förkortningar. Detta 

resultat står i kontrast till de rekommendationer som Matthews (2004) förespråkar. 

Matthews menar att ett e-post ska formuleras efter samma standard som om det vore ett 

traditionellt affärsbrev. 

 

 

3.4 E-post kontra F2F  

 

Enligt Goldhaber (2001) har organisationer funnit F2F-kommunikation vara överlägsen 

den kommunikation som sker via e-post när det gäller att hantera konfliktlösning. 

Anledningen till detta menar författaren, ligger i att en F2F-kommunikation ger 

inblandade parter feedback i form av ansiktsuttryck och ledtrådar i rösten. Som tidigare 

nämnts finns dock studier som visar att e-post kan förmedla mer information än just 

innehållsrelaterad dito (Markus, 1994; Lee, 1994). Förklaringen ligger i att 

kommunikationssättet även påverkas av de specifika parter som interagerar och den 
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kontext som interaktionen äger rum i (Lee, 1994). När en mottagare läser ett e-post 

aktiveras dennes förförståelse i den process som översätter data till meningsfull 

information. På detta sätt menar Lee att det är fullt möjligt att ett e-post innehåller en 

hög grad av richness. 

 

Vi har även funnit vissa belägg för att F2F är överlägsen den kommunikation som sker 

via e-post då aktiviteter är kopplade till förhandling (Conlin, 2002). Conlin refererar till 

en studie som visar att 50 % av de förhandlingar som hanteras via e-post når ett 

dödläge, motsvarande siffra för F2F är 19 %. Med avseende på förhandling i en specifik 

SCM-kontext är Lancioni et al. (2000) av åsikten att resultat av dessa slag endast är 

uttryck för förändringsmotstånd. I en studie av rederibranschen framkommer påståendet 

att de traditionella F2F-förhandlingarna idag är obsoleta. Prisförhandlingar kan idag 

genomföras mer tidsoptimalt och kostnadseffektivt via en Internetbaserad 

kommunikation (Lancioni et al., 2000). Detta synsätt ifrågasätts av Matthews (2004), 

trots de fördelar som e-post och Internet tillhandahåller finns vissa risker med en alltför 

stor tillit till dessa kommunikationsalternativ. Matthews menar att F2F-färdigheter 

såsom kommunikation och förhandling, sedan länge ansetts vara viktiga i den 

interorganisationella kontexten. Skulle dessa överges för Internetbaserade alternativ 

kommer dessa färdigheter att gå förlorade. När detta sker kommer även förståelse för 

kunders och leverantörers behov och sätt att fungera gå förlorad. Liknande synsätt, 

angående förlusten av traditionella färdigheter, återges även av Schnur (1995). Schnur 

ser dock en alternativ utveckling som är intressant i sammanhanget, kanhända är ett nytt 

sätt att kommunicera och bygga relationer under utvecklandet.  

 

Det går även att finna åsikten där F2F-kommunikation ses som en form av 

konkurrensfördel, fördelen ligger i att denna typ av kommunikation alltmer byts ut av 

en e-postbaserad dito (Gardner, 2004; Matthews, 2004). Gardner (2004) och Schnur 

(1995) ger uttryck för att den personliga affärsrelationen har fått ge vika för en mer 

teknologibaserad relation. Författarna intar ett något skeptiskt förhållningssätt till de 

teknologibaserade alternativen. 
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Företag måste upprätthålla ett kontinuerligt engagemang i sina kundrelationer och detta 

kan inte ske uteslutande med en kommunikation via exempelvis e-post. Det är detta 

sammanhang som vi ser en form av konkurrensfördel i en relation upprätthållen via 

kommunikation F2F. 

 

Schnur (1995) och Goldhaber (2001) menar att ett alltför utbrett användande av e-post 

kan skapa en viss problematik med hänsyn till det faktum att det är enkelt att gömma sig 

bakom ett e-post. Exempelvis är det svårt att hantera konfliktlösande åtgärder via e-post, 

denna typ av åtgärder hanteras mest fördelaktigt F2F (Goldhaber, 2001). Ett annat 

problem är relaterat till att då F2F sker synkront (samtidig i tid) är kommunikationen 

via e-post asynkron (skild i tid). I det fall ett e-post negligeras eller besvaras vid ett 

tillfälle som motparten anser vara med alltför stor fördröjning, kan denna kontakt gå 

förlorad. Istället finns risken att kontakten söker sig till andra företag som denne 

uppfattar på ett bättre sätt svarar mot kontaktens kommunikationsbehov (Schnur, 1995). 

Problematik av detta slag är relaterad till att det inte finns några allmängiltiga 

förhållningsregler för hantering av e-post, exempelvis gällande acceptabel tidsfrist för 

svar (Goldhaber, 2001; Wallace 2001; Thompson och Lloyd, 2002). I avsaknaden av 

allmängiltiga förhållningssätt så har organisationer skapat sina egna regler, vilket 

innebär ett visst mått av förvirring (Wallace, 2001). Behovet av allmängiltiga regler har 

förövrigt gett upphov till fenomenet Netiquette13. 

 

 

3.4.1 Produktens betydelse 

 

Att använda sig av Internetbaserad teknologi har visat sig vara fördelaktigt där 

affärsmodellen uttrycker sig i form av en auktion (Sashi och O’Leary, 2001; Hartley et 

al., 2004). Den största nyttan finner inte Sashi och O’Leary (2001) i den auktion som är 

                                                 
13 Contraction of network etiquette. The guidelines that constitute good behaviour on a network, 
especially 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 på e-post utan istället återfinns denna där kommunikationen sker online14, något 

författarna benämner som det engelska och holländska formatet för auktion. Dock har 

även den e-postbaserade kommunikationen visat stora fördelar, benämnt som formaten 

diskriminerande och first price. Innebörden av dessa format är att köparna via e-post 

sänder sina bud till aktuell auktionsförrättare. Baserat på belopp ordnas buden i fallande 

ordning där den segrande deltagaren återfinns överst på listan. Vad vi vill lyfta fram i 

detta sammanhang är dels att det finns påtagliga fördelar i att flytta den traditionella 

auktionen till Internet. Dessa fördelar har även inneburit att alltfler auktioner faktiskt 

sker via Internet (Sashi och O’Leary, 2001). Författarna uttrycker det som att det inte 

längre finns anledningar till att genomföra auktioner F2F. Vi vill även lyfta fram att det 

finns en viktig variabel kopplad till Internetauktionens fördelar och framgångar 

nämligen typ av vara. I likhet med den traditionella formen F2F, finns vissa 

begränsningar för typen av vara som kan säljas framgångsrikt via Internet. Varor som 

inte är förknippade med köpslående eller är hämmade av geografiska restriktioner 

lämpar sig väl för att auktioneras på Internet. Förgänglighet är en viktig egenskap i 

sammanhanget då varan ska kunna passera igenom leveranskedjan i realtid.  

Som exempel på varor som innehar ovanstående egenskaper nämner Sashi och O’Leary 

fisk och blommor från Holland. Hartley et al. (2004) karaktäriserar istället de lämpliga 

kandidaterna för att hanteras via en Internet auktion som standardiserade varor där dessa 

kan tillhandahållas av ett stort antal jämbördiga alternativ.  

 

En intressant och relevant aspekt i sammanhanget är hur den Internetbaserade auktionen 

påverkar interorganisationella relationer. Sashi och O’Leary (2001) menar att 

handelsformen erbjuder så pass övertygande fördelar att en relationsform som av RSF 

kategoriseras som bilateral i viss mån ifrågasätts. Författarna anser att en 

Internetbaserad auktion, en form som kan härledas till discrete vad gäller relationstyp, 

kan ersätta ett flertal av en organisations djupare relationer. De avgörande fördelarna 

såsom förlängning av räckvidd och ökat antal alternativ för gardering mot prishöjningar 

                                                 
14 An auction organized via Web Site. The company organizing the auction places an item for auction on 
their site with a low starting price. Visitors to the site then bid for the item as in 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 för att reducera antalet djupa relationer. Detta synsätt ifrågasätts dock 

starkt av Matthews (2004) som menar att en alltför stor tillämpning av Internetbaserade 

auktioner kan leda till ”[…] a soulless 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 för affärskontexten återspeglas i det 

utrymme som denna tillägnas i teoribildning på området. Innebörden av detta har 

medfört vissa ansträngningar vad gäller sållandet av information. Dock har mängden 

inneburit att påståenden gjorda i en studie i vissa fall kan finna sin kontrast i påståenden 

gjorda i en annan studie. Där förhållanden är av detta slag finner vi kontinuerlig erinran 

om den mognad som vissa av våra behandlade medier genomgår. I och med denna 

mognadsvariabel som är förenad med en acceptansprocess har vi sökt att, i största 

möjliga mån, avgränsa oss till aktuella vetenskapliga artiklar. Vi har även blivit varse 

om problematik som kan uppstå när existerande teoribildning appliceras på nya 

situationer, exempelvis nyttjandet av IRT för kategoriserings av e-post. De 

kategoriseringsgrunder som IRT bygger på har visat indikationer på att vara olämpliga 

för applicering på exempelvis e-post. Trots dessa indikationer har teoribildning på 

området valt att bygga vidare på resonemang och begrepp härledda ur IRT. Därmed 

anser vi oss vara vittnen till hur nya teorier föds ur äldre. 
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4. Empiri 
 
 
 
 
I detta kapitel har vi valt att först presentera de undersökningsobjekt som figurerat i vår 

undersökning, något som görs med en kortare företagsbeskrivning. Därefter 

presenteras den information som framkommit genom de intervjuer vi valt att 

genomföra.  

 

 

4.1 Företagsfakta 

 

4.1.1 Undersökningsobjekt Alfa 

 

Som ett led i vår kvalitetssäkring genomförde vi en provintervju för att säkerställa att de 

svar som dessa skulle resultera i var relevanta för vår studie. Trots att denna intervju 

fungerade som att test gav den resultat som var användbara, därmed har dessa 

synpunkter och argument hämtade från intervjun vävts in i denna empiri. Respondenten 

i provintervjun önskade att företagsnamnet tillsammans med eget namn ej skulle 

figurera i vår undersökning. För att göra detta undersökningsobjekt mer hanterbart för 

vår vidare studie har vi därmed valt att benämna detta företag Alfa. Alfa grundades på 

1980-talet och affärsidén innebär fokusering på att utveckla och sälja en viss typ av 

affärsapplikation för små och medelstora företag. Företaget har kontor i Skåne och i 

dagsläget har Alfa drygt 100 anställda, varav cirka 25 personer placerade i Skåne. 

 

Vår intervjurespondent är anställd som försäljningschef på Alfa där denne har en daglig 

kontakt med företagets kunder. Mer specifikt har vår intervjurespondent främst hand om 

företagets större kunder. I och med dessa arbetsuppgifter är intervjurespondenten den 

person som har störst insyn i de relationer Alfa har gentemot sina kunder. 
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4.1.2 Undersökningsobjekt Fishbone Systems AB 

 

Vårt andra undersökningsobjekt, Fishbone Systems AB (fortsättningsvis benämnt 

Fishbone), har som främsta arbetsuppgift att fungera som IT-stöd i form av design, 

utveckling och implementering för företag som arbetar processorienterat med 

standardprodukter. I dagsläget återfinns företagets kunder inom olika branscher såsom 

tillverkande industri, telekom och offentlig sektor. Fishbone har för närvarande 11 

stycken anställda där tre av dessa är placerade på kontoret i Malmö. På detta kontor är 

två verksamma som konsulter medan den tredje tjänstgör som säljare samt chef. För 

närvarande har företaget inga kunder i Malmö, dock åtskilliga kunder i övriga Skåne. 

 

Vårt intervjuobjekt, Axel Ivarsson (fortsättningsvis benämnd A-I), är anställd som 

konsult på Malmökontoret där denne arbetar med systemutveckling och projektledning. 

De arbetsuppgifter vår intervjurespondent fokuserar på är förstudier, programmering, 

framtagning av kundspecifikationer samt utvärdering och tester. Respondenten är väl 

insatt i de relationer företaget har gentemot sina kunder då han har varit anställd från det 

att Fishbone grundades och har en daglig kundkontakt via F2F, e-post och telefon. 

 

 

4.1.3 Undersökningsobjekt Beta 

 

Vårt tredje undersökningsobjekt önskade i likhet med Alfa vara anonymt i vår studie, 

något som gällde både intervjurespondenternas samt företagets namn. Således har vi 

valt att benämna detta företag för Beta i vår fortsatta undersökning. Beta har haft en 

etablerad verksamhet i drygt tre decennier och har kontor runt om i världen. På det 

skånekontor vi genomförde våra intervjuer arbetar för närvarande ett tjugotal personer. 

Företagets huvudsakliga uppgift är att bistå med konsultation och rådgivning inom en 

rad olika områden relaterade till ekonomifunktioner. Företagets kunder består av 

organisationer och företag med skiftande storlek, alltifrån små företag med några 

stycken anställda till stora internationella dito. 
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Då Beta är ett större företag jämfört med de andra undersökningsobjekten valde vi här 

att utföra ett par intervjuer. Den första intervjun genomfördes med en konsult på 

företaget. Denna person var huvudsakligen ute på fältet och gjorde kundbesök, något 

som innebar att personen i fråga hade skapat relationer till flera av sina kunder. 

Intervjurespondent nummer två verkar som konsultchef. Denne respondent har 

personligen enbart hand om ett par egna kunder, emellertid fungerade denne som ett 

bollplank för övriga konsulter. Intervjurespondenten besitter en god kännedom och 

förståelse för Betas etablerade kundrelationer då denne varit anställd inom koncernen i 

åtskilliga år. För att göra dessa båda intervjuer hanterbara har vi valt att benämna den 

första intervjurespondenten Beta-1 (konsult) och således den andra intervjurespondenten 

Beta-2 (konsultchef). 

 

 

4.2 Kategorisering av kundrelationer 

 

Åtskilliga av de kundrelationer Fishbone numera innehar har sitt ursprung från det att 

företaget etablerades. Dess relationer uppfattas, av Fishbone, som djupa då de 

karaktäriseras av ett nära samarbete och ömsesidigt engagemang mellan parterna. 

Fishbone har dock ett par kunder där ett djupare samarbete ej har ägt rum, dock 

uppfattas dessa relationer som mer utvecklade än de relationer som återfinns vid 

interaktion med en engångskund. Fishbones kundrelationer påminner i stor utsträckning 

med de som företag Beta har etablerat. I likhet med Fishbone har även Beta olika typer 

av relationer gentemot sina kunder, relationer där merparten i huvudsak karaktäriseras 

som djupa. Intervjurespondent Beta-1 berättar att ingen kategorisering vad gäller 

kundrelationer görs i form av exempelvis 1, 2, 3 etcetera, utan företaget strävar efter att 

uppnå en så djup relation med kunderna som är möjlig. Då vi fick uppfattningen att 

Fishbone själva försöker etablera djupa relationer med sina kunder är Beta av en något 

skild uppfattning. Både Beta-1 och Beta-2 menar att det är kunden som avgör huruvida 

en relation ska vara djup eller ej då det är dennes önskemål och behov, det vill säga 

kundens karaktär, som företaget Beta anpassar sig efter. Detta faktum lyfts fram av 

Beta-2 som sade under intervjun; ”…vår verksamhet innebär att vi är tvungna att 
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anpassa oss efter våra kunder, vi kan inte tvinga en kund att ha en djup relation om de 

inte vill” (citat ur intervju med Beta-2). Den relation kunderna eftersträvar gentemot 

Beta baseras ofta på vilka resurser kunderna besitter, resurser i form av tid och pengar 

som ligger till grund vad gäller vilken typ av kommunikationsmedia som används i den 

uppkomna relationen. 

 

Fishbone poängterar vikten av en djup relation för att erhålla ett tillfredsställande 

samarbete gentemot sina kunder. Att etablera djupa kundrelationer är något som 

genomsyrar hela organisationen. Förutom vikten av ett tillfredsställande samarbete i 

form av djupa relationer nämner vår intervjurespondent andra fördelar med relationer av 

en djupare karaktär. Företaget har en stark övertygelse gällande det faktum att en djup 

relation är mer lönsam jämfört med skapandet av nya kundrelationer vad gäller resurser 

i form av tid och arbetsmöda. Den representant från Fishbone som vi intervjuade 

berättade att företaget bygger upp omfattande kontaktnät samt har en ingående 

interaktion med sina kunder vilket leder till en punkt där kunderna tar kontakt med 

företaget istället för tvärtom. A-I poängterar detta med; ”Sälja vidare till en befintlig 

kund går, efter ett tag, nästan automatiskt” (citat ur intervju med A-I). Det faktum att 

Fishbone eftersträvar djupa kundrelationer har sin tyngdpunkt i att varje lösning 

företaget skapar är anpassad till en specifik kund. Detta medför att ömsesidighet, 

engagemang och interaktion är ståndpunkter för att erhålla information gällande de 

kravspecifikationer kunderna besitter. 

 

 

Detta faktum ligger i enlighet med Betas uppfattning vad gäller kundrelationer. 

Emellertid menar intervjurespondenterna från Beta att deras djupa kundrelationer är 

något som oftast uppstår av sig självt då de kundlösningar företaget använder sig av 

kräver ett djupt samarbete och engagemang mellan parterna. Intervjuobjekt Beta-2 

klargör dock att detta endast gäller deras kontor, huruvida detta överensstämmer med 

övriga kontor samt länder låter vi därmed vara osagt. Då dessa båda företag har en 

gemensam ståndpunkt gällande etablerandet av djupa relationer visade det sig att så ej 

var fallet för företaget Alfa. Den representant vi träffade från Alfa förtäljde att företaget 

ej syftar till att etablera en djupare relation till sina kunder. Orsaken, menade 
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respondenten, var att företaget inte ansåg sig behöva en utvecklad relation gentemot 

sina kunder för att uppnå en, för företaget, satisfierande nivå. Denna aspekt baserades på 

det faktum att det visade sig vara kunderna som kom till Alfa då dessa ville köpa en 

applikation, erhålla uppdateringar eller ha hjälp med frågor rörande support. Med andra 

ord ser Alfa ingen mening eller motivation i att skapa utbredda eller djupa relationer i 

form av exempelvis F2F-möten eller en mer ingående kontakt via telefon eller e-post. 

 

 

4.3 Användning av kommunikationsmedier 

 

Vad gäller val av kommunikationsmedia mellan företag och kund är Betas båda 

representanter av uppfattningen att detta helt och hållet utgår från de önskemål och 

behov som kunderna upplever. Med andra ord innebär detta att Beta har försökt anpassa 

sina kommunikationsmedier efter kundens preferenser, dock har detta i vissa avseende 

ej varit möjligt att genomföra. Fishbone har inte reflekterat över vilken typ av 

kommunikationsmedia som bör användas på basis av relationstyp, således finns inga 

utarbetade riktlinjer gällande val av kommunikationsmedia vid kundkontakter. I vilken 

utsträckning e-post, telefon eller F2F bör användas i en relation upplevs som specifik 

från fall till fall då det inte är möjligt att generalisera valet av kommunikationsmedia. 

Likväl poängteras att utbyte av information i det dagliga arbetet sker via telefon och 

e-post gentemot befintliga kunder. Dessa kommunikationsmedier benämns även av 

Beta-2 då denne anser dessa verktyg vara flitigt använda i den dagliga interaktionen 

med Betas kunder. 

 

 

4.3.1 F2F som kommunikationsmedia 

 

Fishbone har en specifikt uttalad strategi vad gäller kundrelationer, denna strategi 

kännetecknas av att kommunikation vid första kundetablerandet sker via F2F. Dock har 

Fishbone, som tidigare nämnts, ej någon strategi med hänsyn till val av 

kommunikationsmedia när en relation väl är etablerad. Den specifika strategin gällande 
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F2F i begynnelsen av en kundrelation anser företaget vara nödvändig för att bygga en 

grund för en framtida djupgående relation. A-I betonar vikten av att träffas med; ”jag 

tror att det är nödvändigt att träffas för att skapa förtroende och bli personliga” (citat ur 

intervju med A-I). Denna strategi påminner om Betas uppfattning vad gäller 

användandet av F2F. Både Beta-1 och Beta-2 menar att F2F är ett verktyg som bör och 

ska användas när en relation är i början av sin utveckling. Denna typ av 

kommunikationssätt poängteras som oumbärlig i det fall företaget och kunderna önskar 

ett mer långsiktigt och djupgående samarbete. Återigen betonar likväl 

intervjurespondenterna att det är kunderna som bestämmer huruvida F2F-möten ska ske 

eller ej, det är dock resurser i form av kapital som bestämmer i vilken utsträckning 

denna kommunikationsform används. 

 

Vår intervjurespondent från Fishbone lyfter även fram företagets användande av 

F2F-möten i form av exempelvis arbetsmöten, workshops eller bowlingkvällar med sina 

kunder under pågående samarbete. Detta görs för att underhålla och bibehålla den djupa 

kundrelation företaget har skapat. I viss mån använder Fishbone sig även av intervjuer 

med befintliga kunder, en metod som görs F2F för att erhålla information om 

kundönskemål. Valet av att göra dessa intervjuer F2F grundar sig i det faktum att 

företaget önskar minska risken för missuppfattningar och misstolkningar. En risk som 

anses vara större i det fall Fishbone hade använt sig av e-post för detta ändamål. 

 

Till skillnad från företagen Fishbone och Beta anser vår intervjurespondent från Alfa att 

det inte krävs någon större form av F2F-kommunikation gällande deras verksamhet. 

Anledningen till detta hänger ihop med det faktum att företaget ej anser sig behöva 

några djupare relationer gentemot sina kunder. 

 

 

4.3.2 Instant Messaging som kommunikationsmedia 

 

Under intervjuerna på Beta och Alfa framkom det att Instant Messaging aldrig har 

använts som kommunikationsmedia beträffande interaktion med företagens kunder. De 
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båda intervjurespondenterna från Beta förklarar att anledningen till detta är att mediet 

anses som ett oseriöst verktyg och således något som ej bör användas gällande 

kundkontakter. Vidare menar Beta-2 att verktyget inte ses som etablerat på 

arbetsmarknaden och därmed inte erhållit den acceptans som exempelvis ett e-post. 

Dock menar Beta-2 att möjligheten finns att nyttja Instant Messaging i det fall företaget 

förvärvar en kund som uttrycker önskemål gällande detta kommunikationsverktyg. 

 

Fishbone har endast använt kommunikationsmediet Instant Messaging en gång vad 

gäller utbyte av information mellan företaget och dess kunder. Vid detta tillfälle 

användes mjukvaran MSN Messenger (Microsoft Service Network Messenger), ett 

kommunikationssätt som användes på kundens begäran. Upplevda fördelar, enligt A-I, 

är den enkla och snabba kommunikation som denna teknik medför tillsammans med den 

feedback som båda parter erhåller. Denna feedback är något som även Beta-1 och 

Beta-2 är medvetna om vad gäller Instant Messaging, dock lyfter denna fördel ej 

verktyget så pass att Beta ser någon mening med att använda detta kommunikationssätt. 

 

Vidare anser A-I att denna teknik besitter en nackdel, en nackdel härledd till den 

bristande spårbarheten. Vid användandet av e-post sparas meddelande, i exempelvis 

inkorgen, vilket underlättar då man önskar gå tillbaka och läsa vad som tidigare har 

skrivits. Ett tillvägagångssätt som inte möjliggörs i samma utsträckning vid 

användandet 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 företaget valt att använda sig av traditionell brevväxling då 

avtal mellan parterna har kommit till stånd. E-post används emellertid i de dagliga 

rutinerna, tillsammans med telefon, då de anställda på Fishbone exempelvis har 

förfrågningar till sina kunder eller önskar boka möten med dessa. E-post fungerar också 

som ett verktyg för att bistå med hjälp vid enklare supportfrågor, även om telefon anses 
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vara det bästa verktyget för detta ändamål då möjlighet att ge feedback till kunden 

upplevs som större. Vår respondent på företag Alfa lyfter inte fram någon värdering 

mellan de två alternativen utan menar att e-post i kombination med telefon är ett 

utmärkt verktyg vid Alfas kundinteraktioner. Jämfört med Fishbones och Alfas 

nyttjande av kommunikationssättet e-post ter sig Betas användande som mer begränsad 

vad gäller detta verktyg. Våra respondenter från Beta ser vissa svårigheter med denna 

typ av kommunikationsmedia vid deras dagliga kundkontakter. Svårigheter som tar sin 

form i exempelvis hämmade förhandlingsmöjligheter, något som komplicerar 

möjligheten att skapa och etablera en djupare kundrelation. Emellertid menar Beta-1 att 

e-post besitter fördelar som innebär att detta verktyg ses som ett tillfredställande 

kommunikationssätt för vissa ändamål. 

 

 

4.4 Informationsvärde 

 

Fishbones representant upplyser oss om att e-post anses vara en förhållandevis rikt 

kommunikationsmedia då det förmedlar mer än bara ord. Som exempel nämner 

respondenten att det använda språkbruket i ett e-post förmedlar åtskillig information. 

Denna information kan ta form av exempelvis huruvida relationen mellan parterna 

upplevs som informell eller formell. Vidare möjliggör detta verktyg skickande av 

dokument mellan parterna eller länkar till exempelvis hemsidor. I den mån företaget 

skickar e-post med bifogat material såsom programvara eller detaljerad information 

anser Fishbone att e-post är ett rikt informationsmedia. Är däremot ett e-post hastigt 

eller ogenomtänkt skrivet finns risk för misstolkningar och tvetydighet. Detta kan 

medföra att informationen som är tänkt att förmedlas måste förklaras med hjälp av ett 

annat kommunikationssätt. A-I berättar vidare att det händer att Fishbone ibland måste 

kontakta personen ifråga via telefon för att få förklarat vad som menades med det e-post 

som har mottagits. När det gäller feedback är telefonen överlägsen jämfört med e-post 

men enligt A-I har den utvecklade acceptansen till e-post och dess användande givit 

möjligheter till snabbare feedback då alla kunder i princip ständigt kontrollerar status på 

inkomna e-post. 
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Betas representanter bekräftar med sina intervjusvar det Fishbone konstaterar med att 

e-post kan ha olika värde beroende vad som skickas. Att informationen från ett 

F2F-möte är generellt mer givande än ett e-post påpekar båda intervjurespondenterna 

från Beta. Trots detta, menar Beta-1, att det existerar tillfällen då ett e-post kan ge 

betydligt mer och matnyttig information än ett möte F2F. Exempel på detta är de 

upplevda möten våra respondenter deltagit på och som ej har givit användbar 

information. Detta fenomen åskådliggörs av Beta-1; ”Jag vet inte hur många möten jag 

har varit på som inte har givit något, tänk er istället att få ett e-post med de viktigaste 

punkterna man kommit fram till” (citat ur intervju med Beta-1). I dessa fall uppfattar 

Beta-1 och Beta-2 det som mer givande att mottaga ett e-post som även framgick av 

ovanstående citat. Den information Beta erhåller och det sättet på vilket 

kommunikationen sköts är till stor del beroende av företagets kunder och hur dessa 

önskar att arbetet ska fortskrida. Att ha ett möte F2F innebär att kunden med sitt 

kroppsspråk bidrar till att tyda situationen. Detta ger möjligheter att förtydliga, förklara 

och vidareutveckla den information som diskuteras vid möten, något som Beta-2 anser 

går miste i ett e-post.  

 

 

4.5 E-post kontra traditionellt affärsbrev 

 

Båda intervjurespondenterna på Beta har uppfattningen om att det återfinns en ansenlig 

skillnad mellan ett affärsbrev och ett e-post vad gäller dess dignitet. Båda dessa 

personer är av åsikten att ett affärsbrev uppfattas vara mer seriöst jämfört med ett 

elektroniskt dito. Vidare påpekar dessa båda intervjurespondenter att det inte går att få 

något juridiskt bindande avtal med kunden via e-post. Därmed betonas att e-post som 

verktyg är, jämfört med ett traditionellt brev, att föredra då snabb och betydelsefull 

information ska skickas. A-I är av annan åsikt vad gäller synsätt på affärsbrev. Denna 

intervjurespondent anser att ett e-post kan jämföras, i stor utsträckning, med ett 

affärsbrev gällande dess dignitet. Dock används ett mer traditionellt affärsbrev första 

gången avtal skrivs med en ny kund, något som hänger ihop med att dessa i högre 

utsträckning är juridiskt bindande. Emellertid har Fishbone valt att skriva avtal med de 

kunder företaget har etablerat en djupare relation till. 
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Dessa avtal innebär att e-post accepteras i högre grad under det kommande samarbetet 

mellan parterna, något som görs då ett större förtroende uppnåtts mellan företaget och 

dess kunder. 

 

Precis som Beta anser Fishbone att all information ej är lämplig eller upplevs som 

positiv att skicka via e-post. Denna information karaktäriseras som känslig och A-I 

menar att: ”man kan jämföra e-post med att skicka vykort i sekretessgrad” (citat ur 

intervju med A-I). Detta syftar på det faktum att personen som skickar ett e-post inte 

kan vara säker på vem som läser informationen samt att det finns en risk i att den part 

som skickar ett e-post skriver fel gällande mottagarens adress. Fishbone har valt att i så 

stor utsträckning som möjligt överlämna känslig information F2F. I det fall detta 

förfaringssätt ej går att genomföra används traditionella brev. Genom vår intervju 

framkom det att Fishbone inte genomför några förhandlingar med sina kunder via 

e-post, något som i tidigare skede även betonats av våra respondenter från Beta. Dessa 

uttrycker svårigheter vad gäller förhandlingar med denna typ av kommunikationsmedia. 

Vidare förklarar A-I att Fishbone använder sig av fasta priser som kunderna antingen 

kan säga acceptera eller avslå vilket minimerar förhandlingsutrymme. Dock har det 

gjorts undantag från detta förfaringssätt vid ett par tillfällen då förhandlingar har 

genomfört via F2F. Emellertid anser A-I att e-post hade kunnat vara ett användbart 

verktyg vid förhandlingar, dock ger ej intervjurespondenten någon förklaring till varför 

bruket av detta media i dessa situationer inte är mer använt. 

 

Vad gäller Alfas syn på e-post och affärsbrev hade vår respondent olika uppfattningar. 

Den första kommentaren som framkom var att en stor skillnad återfanns mellan ett 

e-post och ett affärsbrev. Emellertid övergick denne sedermera till att berätta att 

affärsbrev mycket väl kan skickas på elektronisk väg. Således kan Alfas svar, enligt oss, 

tolkas som ett mittenalternativ till de svar vi erhöll från Fishbone och Beta, det vill säga 

att det återfinns skillnader mellan ett e-post och ett affärsbrev. Vad skillnaden ligger i 

kan dock ej respondenten förklara. 
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4.5.1 E-posts utformande 

 

Vad gäller de språkmässiga skillnaderna mellan ett affärsbrev och ett e-post upplevs 

dessa, enligt Beta-1, som mindre än den generella uppfattningen. Ett affärsbrev skrivs 

med hjälp av mallar och riktlinjer men även ett e-post har i stor utsträckning 

möjligheten att korrigeras och omformuleras för att inte ge ett dåligt intryck eller 

förmedla fel information. Detta är något intervjurespondenten anser har förändrats efter 

hand som acceptansen för e-post har ökat. Att skicka ett e-post privat eller med 

företaget som avsändare är mycket stor skillnad utvecklar Beta-1. 

 

Fishbone har uppmärksammat att de första e-post som skickas till en kund tenderar att 

vara mer fokuserad på formalia och språkbruk jämfört med de e-post som skickas vid en 

djup och långt gången relation. De e-post som skickas i begynnelsen av en relation 

upplevs som artiga och välskrivna. I de fall en djupare relation har etablerats mellan 

parterna är det möjligt att skicka e-post med följande fråga; ”funkar det?” (citat ur 

intervju med A-I). A-I betonar att det är typen av relation till kunden som avgör hur ett 

e-post formuleras. Fishbone använder sig inte av färdiga mallar vad gäller riktlinjer eller 

hur ett e-post ska konstrueras, dock är företaget noggranna med hur de anställda 

formulera sina e-post vid en ny kundrelation. Alfas representant återger en liknande bild 

som Fishbone där det finns en avsaknad gällande mallar för utformande av e-post. Dock 

framkom det att de e-post som kategoriserades som mer viktiga lästes igenom av ett par 

personer för att förhindra att felformuleringar använts. 

 

Intervjurespondenten A-I ser en fördel att skicka ett e-post vid de första 

affärskontakterna då det är möjligt att formulera sig på det sätt sändaren vill uppfattas 

av mottagaren. Vidare menar Fishbone att denna kommunikationsform inte anses lika 

påträngande, främst i en säljsituation, som exempelvis ett telefonsamtal. Detta framkom 

då A-I framförde; ”i mailet kan man skriva att jag ringer dig på torsdag eller hör av dig 

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

 

Samtliga personer vi valt att intervjua i vår genomförda undersökning har haft 

uppfattningen att e-post besitter både fördelar och nackdelar vid en jämförelse med F2F. 

För att tydligare åskådliggöra intervjurespondenternas ståndpunkter har vi valt att dela 

upp dessa fördelar och nackdelar under var sin rubrik, se nedan. 

 

 

4.6.1 Upplevda fördelar med e-post jämfört med F2F 

 

En av de fördelar e-post innehar, som framkom under samtliga genomförda intervjuer, 

är den möjlighet denna teknik medför gällande utbyte av information mellan parter. Ett 

utbyte som kan bestå av exempelvis filer och dokument. Beta-2 relaterar detta faktum 

till tiden innan e-post användes i den utsträckning som fallet är idag då utbyte av 

information som ovanstående krävde papper, kuvert och frimärken. 

Således har denna elektroniska teknik inneburit resurssparande vad gäller främst tid. 

Beta-1 poängterar även att e-post ej är förknippade med några större kapitalkostnader 

vid implementeringen av detta kommunikationsmedia.  

 

Då Fishbone anser sig ha djupa relationer gentemot sina kunder ser A-I inga problem 

med att skicka e-post om exempelvis förfrågningar av olika slag. Vår uppfattning är 

dock att Betas användning av e-post gentemot sina kunder ej är lika utbrett som fallet 

för Fishbone. Likväl poängterar båda våra respondenter från Beta att detta verktyg är ett 

ypperligt sätt att använda i de fall då, exempelvis, enklare frågor ska förmedlas mellan 

företaget och dess kunder. En negativ aspekt med e-post skulle kunna vara bristen på de 

direkta svar, det vill säga feedback mellan parterna, som exempelvis erhålls vid 

användandet av F2F eller telefon. Detta är dock inget som uppfattas som ett problem 

hos varken Alfa, Fishbone eller Beta. Denna företeelse baseras på det faktum att 

företagen upplever att deras kunder läser och svarar kontinuerligt på skickade e-post. 
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Vidare poängterar A-I att e-post är en mycket bra teknik för att underlätta den dagliga 

kundkontakten och i den mån e-post tas bort kommer stora problem att uppstå, något 

som även gäller i det fall Fishbone väljer att inte använda sig av F2F-kommunikation. 

Dessutom berättar A-I att då en djup relation har etablerats ser Fishbone e-post som ett 

bra verktyg för att underhålla och bevara relationen vid liv, dock poängteras att inslag 

av F2F emellanåt är av stor vikt. 

 

 

4.6.2 Upplevda nackdelar med e-post jämfört med F2F 

 

Samtliga intervjurespondenter vi träffat anser att det återfinns nackdelar med en 

kommunikation baserad på e-post jämfört med en F2F dito. Fishbone och Beta är av 

uppfattningen att det alltid är bättre att träffa en kund F2F jämfört med att försöka 

etablera en relation med hjälp av e-post eller telefon. Dock menar Beta-2 att det finns en 

avvägning vad gäller i vilken utsträckning F2F kan och bör användas i en kundrelation, 

en avvägning vad gäller de resurser som detta kräver i kontrast till vad det genererar. 

I de fall Beta använder sig av komplexa kundlösningar anser företagets båda 

respondenter att F2F är att föredra, dock är det sällan att åsikter av detta slag i realiteten 

kan försvaras utifrån ekonomiska aspekter.  

 

Möjligheten att förklara saker samt undvika missuppfattningar och misstolkningar är, 

enligt samtliga intervjurespondenter, F2F-kommunikationens stora fördelar. Beta-1 

poängterar möjligheten att på ett enklare tillvägagångssätt tydliggöra oklarheter då F2F 

används i jämförelse med e-post. Vidare menar denna respondent att de formuleringar 

som används i e-post är av största vikt vad gäller hur mottagaren ska uppfatta det 

elektroniska brevet. Vid användandet av fel formuleringar tenderar missuppfattningar 

och missförstånd uppstå. I de fall missuppfattningar sker via e-post använder Fishbone 

och Beta sig av telefonkontakt för att klargöra de problem som har uppstått, dock är 

detta inget som tillhör vanligheterna i det dagliga arbetet. 
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Vidare belyser Fishbone tillsammans med Beta det faktum att e-post tenderar att missa 

information i form av ansiktsuttryck, tonläge samt kroppsspråk, en aspekt som enligt 

våra respondenter även gäller i stor utsträckning vid telefonkontakt med kunder. 

Information i form av feedback som kan vara av betydande vikt vid de tillfällen då 

företagen exempelvis ämnar erhålla data över vad kunders önskemål och krav. 

Ytterligare en positiv aspekt är den möjlighet till förtroendebyggande mellan parter som 

F2F-kommunikationen erbjuder, ett förtroende som A-I anser svåråtkomligt vid 

användning av e-post. Enligt A-I tillsammans med Betas båda representanter beror detta 

på det faktum att verktyget e-post upplevs som opersonliga, anonyma samt ”fyrkantiga” 

i jämförelse med F2F dito. Således anser Fishbone att F2F kommunikation är att föredra 

och bör användas i så stor utsträckning som möjligt, dock begränsas denna användning 

på grund av rådande resurser. 

 

Fishbone har inte reflekterat över eller upplevt problem med att deras kunder ”gömmer 

sig” bakom skickade e-post. Detta härleds, enligt A-I, till den djupa kundrelation 

företaget har till sina kunder då de anställda på Fishbone i stor utsträckning känner igen 

de adresser som återfinns i de mottagna e-posten. 

Dock förstår A-I att detta är ett fenomen som existerar vid användning av e-post och 

man kan aldrig vara säker på vem det är som formulerat det skickade meddelandet. 

 

Intervjurespondent Beta-1 upplyste oss om ytterligare en aspekt där F2F besitter en 

fördel jämfört med e-post. Denna person upplever det som svårt att förmedla ironi i ett 

e-post och något som därmed bör undvikas i största möjliga mån. Detta förtydligas då 

Beta-1 sade; ”Jag använde mig av ironi i ett e-post som jag skickade till en kund vilket 

slutade med att han ringde upp mig och krävde en förklaring” (citat ur intervju med 

Beta-1). Vidare poängterar intervjurespondenten att ironi är något som passar bättre vid 

ett möte F2F då detta kommunikationssätt möjliggör förklaringar i det fall ironin 

missuppfattas. 

 

E-post ses emellertid inte som ett fullgott verktyg för att erhålla en djup relation med 

Beta och Fishbones kunder. Samtliga intervjurespondenter poängterar att dessa två 

kommunikationsmedier, e-post och F2F, ska ses som komplement till varandra då 
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enbart den ena formen inte är optimalt. E-post är ej optimalt på grund av dess 

begränsningar för att nå relationsdjup, F2F av de kostnader denna kommunikationsform 

är förknippade med.  

 

 

4.7 Förändring av kommunikationsmedia i framtiden? 

 

Fishbone poängterar att företaget känner sig väl tillfredsställda med de kundrelationer 

som i dagsläget har etablerats. Denna tillfredsställelse är något som även gäller i hög 

grad för de valda kommunikationsmedier företaget idag nyttjar gentemot sina kunder. 

A-I menar att någon avsaknad gällande kommunikationsmedia ej har upplevts hos de 

anställda eller deras befintliga kunder. Fishbone anser sig ha en god balans mellan 

företagets valda kommunikationssätt. Beta-2, som har varit anställd på Beta åtskilliga 

år, anser att utvecklingen som Internet har medfört är positiv och ser således e-post samt 

övrig elektronisk kommunikation som en uppskattad interaktionsmetod gentemot 

kunder. Intervjupersonen anser att acceptansen av framförallt e-post har förändrats 

under åren och har blivit ett oumbärligt verktyg i deras dagliga arbete. Även Beta-1 har 

en entydig uppfattning om e-post och dess betydelse för interaktionen med kunderna. 

Vidare poängterar Beta-1 att det kommer att ske ytterligare förändringar vad gäller 

acceptans i användandet av övrig elektronisk kommunikation såsom exempelvis 

videokonferenser. De båda företagsrepresentanterna är av samma åsikt då de menar det 

krävs en större acceptans hos deras kunder i de fall videokonferenser ska användas. En 

större acceptans i den utsträckning som telefon först erhöll och sedermera även e-post. 

 

Fishbone tror sig i framtiden se möjligheter i att använda sig av videokonferenser i 

större utsträckning. Möjligheterna kommer av utveckling gällande teknik mer specifikt 

överföringshastighet. Detta kommunikationssätt anser Fishbone kunna tillämpa 

exempelvis då företaget genomför utbildningar med kunder. De största fördelarna ligger 

i då de geografiska avstånden mellan parterna upplevs som stora. Det kräver dock att 

acceptansen för videokonferenser är väl utbrett och att tekniken är vanligt 

förekommande. Beta-1 bedömer att videokonferenser är något som kan gagna företaget 
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på sikt då denna teknik kan möjliggöra djupa relationer och reducering av resurser. 

Tekniken tros i viss mån kunna ersätta traditionella F2F-möten, men aldrig vara ett 

fullgott substitut till ett sådant. Beta-1 poängterar att F2F är det kommunikationssätt 

som skapar de starkaste banden i en relation och således kommer denna typ av relation 

aldrig att kunna ersättas av en annan dito, endast kompletteras. Denna respondent 

fortsätter att resonera om framtiden och anser att företagens ständiga brist på tid och 

resurser kommer att driva utvecklingen vidare. 

  

I intervjun med A-I framkom att samarbete online15 har använts som 

kommunikationsmedia i interaktion med kund vid ett tillfälle. Dock ses denna teknik ej 

som ett verktyg i det dagliga arbetet utan situationen uppstod, i likhet med Instant 

Messaging, på kunds begäran. Emellertid ses de kommande elektroniska 

kommunikationsverktygen som ett intressant och eventuellt användbart inslag i 

företagens kundkontakter och dess relationer. 

 

 

4.8 Sammanfattning av intervjuer 

 

För att åskådliggöra det empiriska material vi insamlat har vi valt att sammanfatta denna 

information i en tabell. Denna tabell ska endast ses som ett hjälpmedel för att erhålla en 

överblick över de olika företagens synpunkter, detta då följande uppställning presenterar 

informationen i en komprimerad grad.  

 
 

                                                 
15 ”Online ajd. Controlled by or connected to a computer. • (of an activity or service) available on or 
carried out via the Internet” (The Concise Oxford English Dictionary, 2004) 



Empiri 
 
 

 
 

55 

 
 Alfa Fishbone Beta 
Kategorisering av 
kundrelationer 

Ej någon form av djupare 
relation gentemot kunder 

Djupa relationer 
gentemot kunder 

Djupa relationer 
gentemot kunder 

Användning av 
kommunikations- 
medier 

Främst telefon och 
e-post 

F2F, telefon, e-post F2F, telefon, e-post 

- F2F som 
kommunikationsmedia Begränsad 

Vid etablerandet av nya 
kunder och för att 

underhålla relationer 

Jämnt återkommande i 
kundrelationerna 

- Instant Messaging som 
kommunikationsmedia Ej använt Använt vid ett tillfälle Ej använt 

- E-post som 
kommunikationsmedia 

Vid support och enklare 
frågor 

Dagligt 
interaktionsverktyg 

gentemot kunder 

Dagligt 
interaktionsverktyg 

gentemot kunder 

Informationsvärde (Ingen uppgift) 
Värderar både e-post 

och F2F högt 
Värderar F2F högre än 

e-post 

E-post kontra 
Affärsbrev 

Det återfinns skillnader 
mellan e-post och 

affärsbrev, dessa är dock 
diffusa 

I princip jämställt vad 
gäller dignitet 

Affärsbrev besitter högre 
dignitet 

- Utformandet av e-post 
Inga mallar, 

korrekturläser vissa 
e-post 

Inga mallar, dock väl 
medvetna e-posts 

utformande 

Använder mallar och är 
väl medvetna om hur 

dessa utformas 

Fördelar med e-post 
jämfört med F2F 

Tids- och resurssparande, 
möjlighet att skicka 
dokument och filer 

Tids- och resurssparande, 
möjlighet att skicka 
dokument och filer, 
bibehålla en relation 

Tids- och resurssparande, 
möjlighet att skicka 
dokument och filer, 
bibehålla en relation 

Nackdelar med e-post 
jämfört med F2F 

E-post upplevs 
opersonliga, 

missuppfattningar kan 
uppstå 

E-post upplevs 
opersonliga, 

missuppfattningar kan 
uppstå, svårigheter att 

skapa förtroende 

E-post upplevs 
opersonliga, 

missuppfattningar kan 
uppstå, svårt att 

förmedla ironi i e-post 

Förändring av 
kommunikations- 
media i framtiden? 

Ser ingen nytta med att 
ändra befintliga 

kommunikationsmedier 

I dagsläget nöjd, 
användning av 

videokonferenser vid 
större acceptans 

I dagsläget nöjd, 
användning av 

videokonferenser vid 
större acceptans 

Tabell 4.1 Sammanställning av empiriskt material 

 
 

4.9 Reflektioner i anslutning till intervjuer 

 

Vissa begrepp och argument återkom fortlöpande under våra genomförda intervjuer. 

Detta kan förklaras med vårt val av öppna frågor där intervjurespondenterna själva fick 

återge sina svar. Dock menar vi att dessa ståndpunkter som uppkom vid ett flertal 

tillfällen under intervjuns gång ansågs som viktiga hos respondenten och därmed 

relevanta att lyfta fram. 
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En aspekt som vi i uppsatsgruppen reflekterat över är det faktum att två av våra tre 

undersökningsobjekt önskade vara anonyma i vår studie. De intervjufrågor vi använt oss 

av var inte, enligt vår uppfattning, av känslig karaktär och bör således ej ha legat till 

grund för företagens val. Trots företagens önskan om anonymitet anser vi inte detta 

påverka vår studie gällande dess resultat samt trovärdighet. 
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5. Analys och diskussion 
 
 
 
 
I aktuellt kapitel har vi valt att presentera vår analys och diskussion. Denna 

information bygger på den i uppsatsen tidigare redogjorda teori och empiri. Vidare 

bygger kapitlet på egna tolkningar och funderingar. 

 

 

5.1 Intervjuobjekt och RSF 

 

Med hänsyn till de av Donaldson och O’Toole (2000) i teorin återgivna relationstyperna 

har vi funnit att Fishbone i huvudsak kan kategorisera sina kundrelationer såsom 

bilaterala. Denna klassificering är gjord utifrån det faktum att företaget strävar efter att 

etablera djupa kundrelationer, en form som innebär samarbete som sträcker sig till det 

strategiska planet. Även Betas relationer har vi valt att i huvudsak klassificera som 

bilateral. Beta, i likhet med Fishbone, har visserligen även relationer som är av mindre 

djup karaktär, men dessa är varken något som företagen strävar efter eller innehar i 

någon större omfattning. Ett motsatt förhållningssätt vad gäller relationer återfinns i 

företag Alfa. Företaget varken har eller önskar några djupa relationer med hänsyn till 

den definition som återfinns i RSF (Relationship Strength Framework). Alfas 

huvudsakliga relationer klassificeras istället enligt detta ramverk som discrete, en 

relationstyp som karaktäriseras som outvecklad och relativt ytlig. 

 

Med samtliga intervjuobjekt har vi funnit en god överensstämmelse mellan relation och 

ändamålsenlig relation. Fishbone utvecklar relativt komplicerade produkter som 

anpassas till kunders önskemål och krav. För att levererade produkter ska möta 

kundernas behov och krav krävs en väl fungerande kommunikation. I viss utsträckning 

kan denna kommunikation bedrivas med hjälp av e-post dock upplever inte företaget 

detta media uteslutande fungera i en satisfierande grad. Det finns även aspekter 

relaterade till storlek på investering, en skräddarsydd applikation är relativt kostsam att 
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utveckla och detta ställer vissa krav på att informationskvalitet är av hög nivå. 

Information som missuppfattas eller förvrängs kan vara förknippad med höga kostnader. 

Innebörden är att Fishbone önskar djupa relationer där missförstånd och feltolkningar 

minimeras till lägsta möjliga nivå, en relationstyp som väl överensstämmer med 

bilateral. Även i intervjun med företag Beta har klara motiv för bilaterala relationer 

tydliggjorts. Beta levererar i likhet med Fishbone produkter som bygger på stort 

samförstånd mellan inblandade parter. Även i detta fall finner vi därmed motiv för 

klassificering i den bilaterala definitionen, en definition som betonar interaktion, 

ömsesidighet och engagemang.  

 

Den relationstyp som vi anser i första hand överensstämmer med företag Alfa är den 

som i RSF betecknas som discrete. I sammanhanget bör dock nämnas att 

kategoriseringen är något förenklad. Detta har att göra med att RSF endast är en 

teoretisk modell där distinktionerna är relativt artificiella. En bättre bild av Alfas 

relationstyper återfinns istället med tyngd på discrete där inslag av hierarchical gör sig 

gällande. Även i detta fall finner vi en god överensstämmelse mellan relation och 

ändamålsenlig relation. I likhet med Fishbone och Beta tillhandahåller Alfa en 

komplicerad produkt, det finns däremot en stor skillnad i möjligheter till 

individualisering. Utifrån Hartleys et al. (2004) resonemang kan Alfas produkter klassas 

som standardiserade och de möjligheter som finns till anpassning gentemot kund är 

tämligen begränsade. De ställer därmed inga krav i form av etablerandet av djupa 

relationer.  

 

 

5.2 Intervjuobjekt och richness 

 

I de svar som vi erhållit i vår intervju med Fishbone har det framkommit att 

kommunikation för att hantera de dagliga aktiviteterna innebär en kombination av 

e-post och telefon. Någon egentlig rationalitet för valet mellan dessa 

kommunikationsmedia är ej baserat på mediets grad av richness. Uppfattningen är dock 

att telefon är ett media som är överlägset e-post med avseende på richness, ett begrepp 
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som förklaras av Daft och Lengel, (1986) i deras teori om Information Richness Theory. 

Trots denna uppfattning sköts kommunikation som mer fördelaktigt hanteras via telefon 

istället med hjälp av e-post. De orsaker respondenten på Fishbone finner för att 

rangordna telefon som mer rich än e-post är relaterade till feedback. Dock hävdar 

respondenten att denne ser e-post vara ett förhållandevis rikt media. Uppfattningen är att 

ett e-post förmedlar mer än det skrivna innehållet, exempelvis ger det aktuella 

språkbruket i meddelandet information om den individ som har författat meddelandet. 

Det blir även möjligt att avgöra huruvida den pågående relationen är av formell eller 

informell karaktär. Vidare förklarar respondenten vikten av att förstå språkvalets 

betydelse, skulle ett e-post vara författat på ett alltför hastigt sätt är detta förenat med 

risker såsom missuppfattningar och feltolkningar. I sådana situationer krävs ett 

kompletterande kommunikationsmedia såsom telefon. Viktigt i sammanhanget är dock 

att framhäva det faktum att det inte är brister i kommunikationsmediet som föranleder 

denna framtvingade komplettering, utan ordval och formuleringar gjorda av e-postets 

författare. Grunden för ett perspektiv där e-post är ett rikt media bygger enligt 

respondenten på förutsättningar av den alltmer etablerade acceptansen av e-post som 

kommunikationsmedia.  

 

Liknande indikationer på rangordning mellan e-post och telefon återfinns ej i de svar vi 

erhöll från företag Alfa. Respondenten på Alfa talade uteslutande om den fördelaktiga 

kommunikationen som var möjlig i och med kombinationen av de två medierna. 

Visserligen är detta i linje med det citat vi hämtat från Gummesson där ”IT är en 

konkurrent, ett komplement och en samarbetspartner till andra infrastrukturer såsom 

post och tele.” (Gummesson, 2004, sid. 137), dock tror vi i enlighet med IRT 

(Information Richness Theory) att det är fullt möjligt att rangordna olika 

kommunikationsalternativ. Vi anser även att en rangordning av detta slag tillhandahåller 

goda möjligheter för att avgöra och optimera användandet av de olika alternativen. 

 

Företag Beta fann att det egna företagets möjligheter för att använda sig av e-post som 

kommunikationsmedia var begränsade. Intervjun resulterade inte i några direkta 

uttalande där denna uppfattning kunde härledas till kommunikationsmediet med 

avseende på Daft och Lengels (1986) defintion av richness. Dock var det möjligt att 
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finna vissa indikationer på att orsakerna var relaterade till richness. Respondenterna 

nämner exempelvis att situationer som innebär interaktion i form av förhandling 

hämmas där e-post används som kommunikationsmedia, en aspekt som även benämns i 

vår presenterade teori av Conlin (2002). Dessa begränsningar anses vara ett hot mot det 

djup i de kundrelationer som företaget önskar upprätthålla. Huruvida upplevda 

begränsningar av detta slag är relaterade till richness är dock svårt att fastställa då 

möjligheten finns att det istället handlar om acceptans. E-post är ett relativt nytt verktyg 

och förhandling har, enligt Conlin (2002), traditionellt sett varit starkt förknippad med 

F2F-kommunikation. Därmed ser vi det vara fullt möjligt att begränsningar i aktiviteter 

såsom förhandling är beroende av mediets grad av acceptans. Intervjurespondenterna 

menar dock att en F2F-kommunikation tillåter möjligheter som ej ges i den 

kommunikation som genomförs via e-post. Som exempel ger den direkta närvaron i en 

F2F-kommunikation möjligheter att observera kroppsspråk, något som är i enlighet med 

de ledtrådar och multipla kanaler som återfinns i IRT. Vidare finns även möjligheter att 

förtydliga, förklara och vidareutveckla den information som förmedlas, möjligheter som 

respondenterna ej finner via kommunikation via e-post. I likhet med Fishbone anser 

dock respondenterna på Beta att ett e-post förmedlar mer än de skrivna orden. Även 

dessa respondenter anser att ett e-post förmedlar information i form av valda 

formuleringar och ord. Trots detta är denna information ej tillräcklig för att hantera 

majoriteten av Betas kommunikationskrav. 

 

 

5.3 Intervjuobjektens syn på traditionella affärsbrev och e-post 

 

I studiens teoriuppbyggnad har vi valt att placera affärsbrev och e-post i två olika 

kategorier, där kategoriseringen bygger på existensen av Internet (Ulijn et al., 2001). De 

skillnader som föranleder denna distinktion baserar sig därmed på grad av acceptans och 

etablering. I vår intervju med Fishbone framkom att denna distinktion ej är i linje med 

respondentens åsikter. Fishbone menar istället att de skillnader som finns mellan dessa 

två alternativ ej är så pass tydliga att en uppdelning i två kategorier är nödvändig. De 

grunder respondenten finner för att göra en eventuell uppdelning av dessa 
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kommunikationsmedia är istället baserade på juridisk kraft. En aspekt som även 

återkommer i Gimenez (2002) resonemang i vårt presenterade teoriavsnitt. 

Respondenten avser det faktum att ett e-post ej anses vara juridiskt bindande vilket är 

fallet med ett traditionellt affärsbrev då det enligt gängse standard omfattar en 

underskrift. Respondenten på Fishbone hävdar vidare att denne inte finner några 

skillnader vad gäller upplevd dignitet i de två kommunikationsmedierna. Visserligen är 

det första avtalet hanterat med ett traditionellt affärsbrev, detta menar respondenten vara 

uteslutande relaterad till tidigare angiven juridisk förklaring. För att effektivisera 

kommunikation med kunder, använder Fishbone sig av ett affärsbrev där fortsatt 

e-postkorrespondens accepteras som juridiskt bindande. Detta affärsbrev skickas i de 

fall ett djupare samarbete är under utvecklandet.  

 

Trots ovan resonemang där dignitet i ett affärsbrev jämställs med dito i ett e-post finner 

vi vissa frågetecken i våra intervjusvar som till viss mån motsäger denna uppfattning. 

Motsättningen ligger i det faktum att ett e-post tenderar att bli alltmer informellt i takt 

med att en relation fördjupas (Gimenez, 2002). I ett inledande skede upplevs e-posten 

vara artiga och välskrivna men efter hand tenderar meningarna att ta en alltmer 

informell karaktär, där inslagen av förkortningar och ofullständiga meningar blir alltmer 

frekventa. Visserligen kan ett inledande e-post, författat på ett formellt sätt, förmedla en 

viss dignitet, dock går denna snabbt förlorad när språkbruket alltmer kan liknas vid ett 

talspråk. Denna karaktärisering är i linje med de påstående som vi presenterat i teorin 

där e-post alltmer tar formen av en skriven konversation (Gimenez, 2002). Vi är av 

uppfattningen att, i det fall denna kommunikation hade fortsatt via traditionella 

affärsbrev skulle inte samma utveckling vara möjlig. Visserligen hade tonen kunnat ta 

en alltmer informell karaktär, dock hade ej språkbruket förändrats i liknande 

omfattning. Intervjurespondenten säger exempelvis att det är fullt möjligt att skicka ett 

e-post med som enda innehåll ”funkar det?”, motsvarande meddelande skickat via ett 

traditionellt affärsbrev anser vi hade förmedlat en större dignitet. Trots att den enda 

information som ska erhållas handlar om huruvida något fungerar skulle ett traditionellt 

affärsbrev vara skrivet på ett mer formellt sätt där formalia och språkbruk hade 

symboliserat en större dignitet.  
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Vidare framkom i intervjun att Fishbone inte har några på förhand uppställda mallar 

som efterföljs i författandet av e-post. Det läggs dock stor vikt vid att ett e-post är 

korrekt utformat i inledandet av en ny kundrelation. Detta är ytterligare ett faktum som 

ger oss anledningen att fundera över om Fishbone omedvetet ser en faktisk skillnad i 

dignitet mellan affärsbrev och e-post. 

 

Att kommunicera via traditionella affärsbrev har skapat en praxis där ordval och 

uppställning ger ett intryck av dignitet, en dignitet som går förlorad i en informell 

kommunikation via e-post där en avsaknad av liknande praxis lyser med sin frånvaro. 

Vi tror dock att en sådan praxis är under utvecklandet då vi i teorin fått indikationer på 

att ett e-post för närvarande genomgår en acceptansprocess. 

 

De åsikter rörande vår fastställda distinktion mellan e-post och affärsbrev stämmer väl 

överens med den uppfattning som återges i vår intervju med respondenterna på Beta. Ett 

traditionellt affärsbrev, menar respondenterna upplevs som mer seriöst och därmed är 

denna kommunikationsform förknippad med en större dignitet. 

 

Beta ser en skillnad mellan dessa olika kommunikationssätt och skulle, enligt oss, 

placera dessa två i olika kategorier. Skillnaden baseras främst på det faktum att ett 

affärsbrev upplevs som mer seriöst. Respondent Beta-1 menar dock att de språkmässiga 

skillnaderna mellan ett e-post och ett affärsbrev av denna upplevs vara mindre än den 

allmänna uppfattningen. Trots att ett affärsbrev utformas efter givna standarder 

bestående av mallar och riktlinjer har den ökade acceptansen av e-post påverkat dess 

grad av formalitet. De möjligheter som ges till att korrigera och omformulera e-post 

utnyttjas i takt med att acceptansen och användandet ökar. Respondent Beta-1 ser en 

stor skillnad mellan att skicka ett e-post privat och att skicka ett e-post från företaget. 

Respondentens intervjusvar förmedlar åsikten att ökad acceptans har påbörjat 

utvecklandet av allmängiltiga riktlinjer och standarder. I förlängningen innebär detta att 

den dignitet som förmedlas via ett traditionellt affärsbrev även kommer att kunna 

förmedlas via ett e-post.  
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Företaget Alfa har en syn som ligger mellan Fishbones och Betas uppfattning, en syn 

som innebär att det är svårt att göra en kategorisering då skillnaderna mellan affärsbrev 

och e-post upplevs som diffusa. Respondenten på Alfa påtalar avsaknaden av mallar i 

utformandet av e-post. För att säkerställa att mer viktiga e-post är korrekt utformade 

korrekturläses dessa av ett par personer. I intervjun framkommer dock ej hur företaget 

avgör vilka e-post som klassificeras vara viktiga. I och med att respondenten upplever 

avsaknaden av mallar för att hantera e-post, finner vi grunder för att skönja åsikten att 

e-post ej innehar en dignitet som står i proportion till den förmedlad i ett traditionellt 

affärsbrev. Vi anser därmed, i likhet med åsikter presenterade i teorikapitlet, att en stor 

del av den dignitet som är förknippad med ett traditionellt affärsbrev kommer av den 

etablerade praxis som råder för denna kommunikationsform.  

 

 

5.4 Intervjuobjektens syn på e-post och F2F 

 

I vårt teorikapitel har vi återgivit belägg för att organisationer finner 

F2F-kommunikation vara överlägsen en kommunikation via e-post när aktiviteten är 

relaterad till konfliktlösning (Goldhaber, 2001). Orsaken till detta är att den feedback 

som är förknippad med F2F är överlägsen den som erhålls genom ett förfarande som 

hanteras via e-post. Dessa belägg stämmer väl överens med de resultat som framkommit 

i intervjuerna med företagen Fishbone och Beta. Samtliga av dessa respondenter återger 

feedbackrelaterade orsaker till att konfliktlösning bäst hanteras i en F2F-form. 

Feedbacken uttrycker sig i form av exempelvis ansiktsuttryck och ledtrådar i rösten, där 

risker för missförstånd och misstolkningar minimeras.  

 

Respondent Beta-1 klargör att i det fall ett e-post är tänkt att ersätta en 

F2F-kommunikation är det av vikt att detta e-post författas med försiktighet. 

Respondenten resonerar att avsaknaden av feedback måste kontras med att 

formuleringarna är så pass tydliga att eventuella missuppfattningar minimeras. Detta är 

även en uppfattning som delas av vår respondent på företag Alfa. Samtliga av dessa 

respondenter ser att i de fall risker för missförstånd har identifierats med anledning av 
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formuleringar i e-post används telefonkontakt som ett komplement. Detta 

kommunikationsmedia används därmed för att förtydliga eller klargöra oklarheter som 

uppstått i en e-postkorrespondens.  

 

Vi har i teorikapitlet återgivit, utifrån Gardner (2004) och Schnur (1995), ett 

resonemang där den teknologibaserade relationen trängt undan den personliga 

affärsrelationen. I och med den alltmer tynande tillvaron för personliga affärsrelationer 

har nya konkurrensfördelar identifierats. Konkurrensfördelar i form av att återuppta 

personliga affärsrelationer trots de fördelar som den e-postbaserade kommunikationen 

innebär. Budskapet är att de besparingar i form av tid och pengar som den 

e-postbaserade kommunikationen medför står i kontrast till det mervärde som 

personliga affärsrelationen erbjuder. Visserligen uttrycker ej respondenten på Fishbone 

sitt kommunikationsmönster i konkurrensfördelsrelaterade ordalag. Respondenten 

uttrycker dock att en balans mellan e-post- och F2F-kommunikation är att föredra. Trots 

att kommunikation via e-post är förenad med högre effektivitet ser respondenten ett 

mervärde i att träffas F2F. Mervärdet återfinns i det förtroendeskapande och etablerande 

av personliga band som ej kan upprättas och tillfredställas via e-postbaserad 

kommunikation. Att vi tolkar respondentens åsikter vara relaterade till 

konkurrensfördelar har därmed sin förklaring i att detta synsätt erkänner 

F2F-kommunikationens mervärde.  

 

Med avseende på att e-post inte används i liknande omfattning på Beta som i fallet med 

Alfa och Fishbone kan detta tolkas vara en medveten konkurrensfördel. Huruvida detta 

är fallet framkommer dock ej i de svar som vi erhållit. Del av en eventuell förklaring 

varför Betas valda fördelning av kommunikationsmedier skiljer sig från Alfas finner vi 

dock i skillnaden vad gäller relationstyp enligt ramverket RSF. Alfas relationer 

klassificeras som discrete utifrån detta ramverk, i vilken konkurrensfördelar i form av 

personliga relationer inte är motiverade i liknande omfattning som i fallet Beta. Alfa 

tillhandahåller en produkt som skiljer sig från Beta och Fishbone i mån av möjligheter 

till individualiserings. Produkterna som Alfa tillhandahåller är därmed i hög grad 

standardiserade, något som vi i teorikapitlet funnit belägg för att påverka önskat 

relationsdjup (Sashi och O’Leary, 2001). Betas relationer klassificeras i huvudsak vara 
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bilaterala där eftersträvat djup ställer högre krav på kommunikationsform. Frågan 

återstår då varför Betas fördelning mellan e-post- och F2F-kommunikation skiljer sig 

från Fishbone. Enligt vår kategorisering utifrån RSF är relationsformen densamma, 

vilket innebär att förklaring återfinns i andra variabler. I intervjun återkommer 

respondenterna på Beta till hur kundens önskemål söks eftersträvas i den mån det är 

möjligt och ekonomiskt motiverat. Möjligen kan förklaringen återfinnas i detta faktum. 

Betas fördelning av kommunikationsmedier speglar därmed det 

kommunikationsmönster som föredras av kunder. Ytterligare aspekt som bör lyftas fram 

är de det faktum att Betas organisation är avsevärt större än Fishbones och att Beta varit 

verksam under en längre period. Anledningen till att vi finner möjliga förklaringar i 

detta faktum är den trögrörlighet som vi tror är förknippad med större organisationer. Vi 

anser därmed att förändringar i etablerade kommunikationsmönster är förenade med en 

acceptansprocess. Fishbone som är relativ nystartad är därmed ej låsta av liknande 

etablerade kommunikationsmönster. 

 

 

5.5 Intervjuobjektens syn på Instant Messaging 

 

Vår avsikt har varit att inkludera Instant Messaging i denna studie. Med anledning av en 

total avsaknad i tidigare gjorda studier i en affärskontext väntade vi oss att få en 

förklaring till detta i vårt empiriska arbete. Förklaring till att detta 

kommunikationsalternativ ej har behandlats i en affärsrelation kan möjligen återfinnas i 

de åsikter som framkommer i vår intervju med respondenterna på Beta. Respondenterna 

menar att detta verktyg idag uppfattas vara alltför oseriöst för att vara ett tänkbart 

alternativ. Både Alfa och Beta ser dock fördelar i användandet av detta 

kommunikationsmedia. Respondent Beta-2 utvecklar resonemanget med att verktyget ej 

anses vara tillräckligt etablerat och måste genomgå en acceptansprocess. Inga av våra 

undersökningsobjekt hade använt sig av detta kommunikationsmedia i någon egentlig 

omfattning. Vid enstaka tillfällen hade dock mediet nyttjats, viktigt i sammanhanget är 

att det varit på kunds begäran. Respondent på Fishbone tillägger en nackdel som ej 

härleds till acceptans, då denne anför aspekter relaterade till spårbarhet. Respondenten 



Analys och diskussion 
 
 

 
 

66 

anser att Instant Messaging ej ger möjligheter till att efter avslutad kommunikation 

kontrollera vad som skrivits, något som är fullt möjligt om kommunikationen hanterats 

via e-post. Denna uppfattning är dock felaktig då det visar sig vara fullt möjligt att i den 

aktuella applikationen spara en konversation. Vi anser detta vara ytterligare bevis på att 

Instant Messaging inte innehar den mognad som krävs för att verka som ett 

konkurrenskraftigt alternativ. 
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6. Slutsats 
 
 
 
 
Inledningsvis vill vi klargöra att de slutsatser som denna studie presenterar endast gör 

anspråk på att vara ett bidrag till den allmänna debatten kring val av 

kommunikationsmedia. Med anledning av de rådande resurser som denna studie varit 

förknippad med är framförallt de empiriska beläggen begränsade i form av 

generaliserbarhet. Den styrka som krävs för att återge generaliserbara belägg har vi sökt 

uppväga med vårt teorikapitel, där denna presenterar resultat från tidigare gjorda 

studier. 

 

Syftet har varit att identifiera variabler som påverkar valet av kommunikationsmedia där 

kontexten är en affärsrelation. De belägg som vi funnit i tidigare gjorda studier, där 

dessa har fokuserat på skilda situationer i en affärskontext, har i stor utsträckning 

bekräftats i vår empiriska undersökning. Intervjuobjekten har genomgående kunnat 

relatera till de påståenden och belägg som framkommit i tidigare studier.  

 

Till att börja med vill vi återge den starka koppling vi funnit mellan relationstyp och 

eftersträvad kommunikationsform. De, enligt RSF (Relationship Strength Framework), 

kategoriserade relationstyper ställer olika krav på hur kommunikationen bedrivs i 

organisationer. I de fall en relation kan klassificeras vara bilateral krävs ett 

kommunikationsmedia som innehar potentialen att hantera interaktion, engagemang och 

ömsesidighet. Detta i en högre grad än vad som kommer av en relationstyp som kräver 

ett mindre djup, såsom discrete.  

 

Vi har även funnit belägg för att relationens fas är av betydelse för valet av 

kommunikationsmedia. I de relationer som klassificeras vara bilaterala sker ej 

kommunikationen uteslutande via endast ett media som anses satisfiera det ovan 

nämnda kravet på interaktion, engagemang och ömsesidighet. Istället återfinns störst 

fokus på kommunikationsmedia i begynnelsen av en relation. Efterhand som relationen 

utvecklas minskar kravet på att använda det kommunikationsmedia som anses inneha 
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störst potential för att satisfiera kravet på interaktion, engagemang och ömsesidighet. 

Därmed lämnas även utrymme för en kombination som utgörs av olika 

kommunikationsmedier. Vårt empiriska resultat tillsammans med vår teoretiska 

presentation finner överensstämmelse vad gäller indikationer på att relationsfasens 

betydelse är starkt relaterad till önskvärt djup i en relation. I de fall en djupare relation 

ej är önskvärd finner ej denna organisation liknande premisser till användandet av ett 

kommunikationsmedia i etableringsstadiet som den organisation som söker skapa ett 

djupare dito.  

 

Vidare har vi valt att studera de mest konkurrenskraftiga alternativen som finns 

tillgängliga för kommunikation i en affärskontext. Detta har därmed inneburit en 

exkludering av alternativ som innehar potential till fördel för de alternativ som i 

realiteten används. Tyngdpunkten återfinnes med anledning av detta i e-post, 

traditionella affärsbrev och F2F. Vi har sökt kategorisera dessa alternativ utifrån 

potential i att hantera olika krav baserade på relationstyp. Mätinstrumentet består i 

begreppet richness där denna åskådliggör potential att behandla information som är av 

betydelse för att hantera kommunikation. Det kommunikationsmedia som obestritt 

anses innehålla högst grad av richness är F2F. I fallande ordning återfinner vi därefter 

telefon och det traditionella affärsbrevet. I likhet med de belägg vi presenterat i vårt 

teorikapitel är ett e-post svårligen placerad enligt en kategorisering baserad på richness.  

Vår slutsats med anledning av denna problematik är att mediet för närvarande genomgår 

en mognadsprocess där variationer i upplevd richness bättre kan förklaras utifrån 

acceptans. Vi anser att ett e-post har potentialen att förmedla information på ett sätt som 

kan uppfattas vara rich. Den information som ett e-post förmedlar där denna ej återfinns 

i de exakta orden ger definitivt anledning att klassificera detta alternativ som rich. 

Exempelvis ger ett slarvigt skrivet e-post ett annat intryck än i det fall samma e-post 

varit skrivet på ett mer korrekt sätt. Viktigt i sammanhanget är dock just den 

mognadsprocess som detta media genomgår. I och med att allmängiltiga regler, mallar 

och etikett lyser med sin frånvaro kan inte respondenten vid sändandet av ett e-post veta 

exakt hur detta e-post kommer att uppfattas av mottagaren.  
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De belägg med avseende på produktens betydelse för valt kommunikationsmedia har 

styrkts i och med vårt empiriska arbete. Exempelvis anses en koppling existera där 

produktens komplexitet står i relation till mediets potential i att förmedla komplex 

information. Styrkan i denna koppling ökar dessutom med de möjligheter som finns till 

individualisering. Innebörden av detta är att en komplex produkt som medger stora 

möjligheter till modifiering och anpassning kräver ett kommunikationsmedia som anses 

kunna hantera en hög grad av richness, exempelvis F2F.  

 

En affärsrelation där den aktuella produkten karaktäriseras som komplex och medger en 

hög grad av anpassning innebär dock ej att all kommunikation nödvändigtvis behöver 

ske exempelvis F2F. Relationer av dessa slag är dock förenade med ett större inslag av 

kommunikationsmedier som kan hantera en hög grad av richness.  

 

Vår empiriska undersökning har funnit att det existerar en avvägning mellan att använda 

F2F och att skicka ett e-post. Trots att F2F anses vara det mest fördelaktiga 

kommunikationsalternativet i de flesta sammanhangen, är detta alternativ inte alltid 

ekonomiskt försvarbart vid en jämförelse med e-post. I detta sammanhang framkommer 

ett mervärde i kommunikation F2F. Mervärdet består i det faktiska mötet där 

förutsättningar till förtroendeskapande och etablerandet av personliga band 

tillhandahålls i en utsträckning som ej anses kunna vara möjligt via e-post.  

 

Ytterligare framkommer att en avvägning även existerar huruvida ett affärsbrev ska 

skickas i en traditionell fysisk kopia eller om ett e-post kan fungera som ett fullgott 

substitut. En viktig aspekt i sammanhanget är den dignitet som dessa båda alternativ är 

förknippade med. Vi finner indikationer på att ett e-post uppfattas som att vara av 

mindre dignitet än det traditionella affärsbrevet. Även denna aspekt anser vi är relaterad 

till den mognadsprocess som ett e-post genomgår. Visserligen framkommer åsikter 

relaterade till skillnader i språkhantering och format, den tydligaste grunden återfann 

dock ett av våra intervjuobjekt i rådande juridiska styrka. Det traditionella affärsbrevet 

omfattar en underskrift som är juridisk gällande, något som ej är fallet i ett e-post. Vi 

anser att även denna faktor är förenad med den mognadsprocess som ett e-post 

genomgår.  
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Under arbetets gång har vi funnit vår strävan att i slutsatsen även presentera en 

vägledning för valet av kommunikationsmedia vara förenad med viss problematik. Den 

största problematiken återfinns i det faktum att ett av våra studerade 

kommunikationsalternativ genomgår en mognadsprocess. Detta innebär att egenskaper 

förenade med de mer etablerade alternativen såsom F2F och traditionella affärsbrev, ej 

existerar i samma utsträckning för ett e-post. Med anledning av detta är en vägledning 

beroende av situationsspecifik information där sändarens och respondentens 

uppfattningar om e-post är inkluderade, något som ligger utanför denna studies resurser 

och omfattning. Först när detta kommunikationsmedia etablerats i den grad att 

allmängiltiga förhållningsregler utvecklats för en affärskontext är en vägledning av detta 

slag möjlig. Vår uppfattning var i studiens begynnelse att denna mognad var ett faktum, 

dock har studien efterhand gett indikationer på motsatsen.  

 

Vi har även funnit att det finns orsak till att ta hänsyn till begränsad rationalitet. Denna 

innebär att kommunikationsparterna trots tydliga indikationer gör ett val som ej 

överensstämmer med ändamålsenlighet i logiska termer. Med anledning av detta 

fenomen kan ett något annorlunda empiriskt resultat ha framträtt i det fall vi genomfört 

observationer istället för intervjuer.  

 

Slutligen vill vi poängtera att de variabler vi identifierat i denna studie såsom betydelse 

av relationstyp, relationsfas och produkt endast indikerar önskvärda egenskaper i 

aktuellt kommunikationsmedia. Detta är gjort med anledning av den problematik som 

tycks råda där ett e-post svårligen kan kategoriseras utifrån richness. Vidare krävs att i 

de fall denna kategorisering är gjord måste denna vara införstådd av båda 

kommunicerande parter, något som vi ej funnit några tecken på.  
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6.1 Vidare forskning 

 

För att erhålla ytterligare djup i förståelse kring val av kommunikationsmedia vore det 

intressant att genomföra en studie som inkluderar ett större antal företag än det som är 

fallet i denna studie. Ett större antal undersökningsobjekt ökar möjligheterna till att 

erhålla intressant och relevant information. Vi finner även motiv till att insamla empiri 

genom att utföra observationer i anslutning till intervjuer. Genom ett sådant 

tillvägagångssätt anser vi det vara möjligt att urskilja skillnad i vad som förmedlas och 

vad som i själva verket görs. Exempelvis anser vi att irrationella val hade tydliggjorts i 

en studie av sådant slag.  

 

Då vi i denna studie avgränsat oss från video/telekonferens ser vi det vara relevant att 

belysa detta i kommande studier. Våra intervjurespondenter menar att dessa medier är 

verktyg som kommer att användas i större utsträckning vad gäller företagens 

kundkontakter framöver. Den faktor som avgör den faktiska utsträckningen är aktuellt 

stadie i en acceptansprocess. Att genomföra en studie med fokus på ovan nämnda 

kommunikationsverktyg ser vi därmed som högst relevant. 

 

Att utföra forskning om språkets utveckling och fortlevnad i e-mail är ett område som 

fått stor uppmärksamhet, dock anser vi att det krävs ytterligare studier inom detta 

område då det är något som är under konstant förändring. 

 

Slutligen önskar vi se en framtida studie av hur Instant Messaging används i en 

affärskontext.  Denna studie har konstaterat detta media ej vara tillräckligt 

konkurrenskraftigt för att användas i kommunikation mellan organisationer. Huruvida 

detta beror på faktorer relaterade till acceptans och/eller etablering eller annan orsak får 

framtiden utvisa.  
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Bilaga 1 - Missivbrev 
 
 
 
Hej! 
 
I det fall detta mail har kommit till fel person vore vi tacksamma om Ni antingen 
vidarebefordrade till berörd part eller skickade oss ett meddelande om vem vi ska kontakta. 
 
Vi är tre studenter från Lund som är i färd med att skriva en kandidatuppsats i ekonomi. 
Med detta brev vill vi undersöka de möjligheter som finns att genomföra intervju/intervjuer på Ert 
företag. 
 
Då två av oss har läst systemvetenskap så har vi ett intresse att skriva om något som inbegriper 
både den ekonomiska och den systemvetenskapliga disciplinen. Detta har mynnat ut i ett 
ämnesval där vi önskar undersöka nätbaserade B2B relationer för att på så vis erhålla en 
djupare förståelse vad gäller skillnader mellan olika typer av relationer samt hur dessa kan 
utvecklas. Exempel på frågor som är av intresse för vår undersökning; i vilka situationer är en 
nätbaserad relation att föredra? Vilka faktorer och parametrar påverkar valet av 
kommunikationsmetod? 
 
 
Vi vore tacksamma om Ni har möjlighet att hjälpa oss. 
 
 
Med vänliga hälsningar! 
 
 
Jacob Aagaard 
Niclas Blockgren 
Roland Persson-Aglert 
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Bilaga 2 - Provintervju 
 
 
 

1. Företagsfakta (antal anställda, verksamhetstid, geografiskt område, 
huvudsakliga uppgift, konkurrenter etc.)? 
Med information som återges genom denna fråga ämnar vi få en bild över 
verksamheten och dess omgivning, information som kan ligga till grund för en 
kortare företagspresentation. 
 

2. Vilken position respektive arbetsuppgifter har Ni inom företaget?  
Denna fråga syftar till att se om skillnader i uppfattning vad gäller relationer 
skiljer sig beroende på vilken position intervjurespondenten besitter. 
 

3. Är det möjligt att finna någon kategorisering vad gäller relationer till era 
kunder? Påverkar denna kategorisering valet av kommunikationsmedia? 
Syftet med denna fråga är att få en bild av de relationer företaget använder sig 
av. Vidare önskar vi få reda på huruvida vald kommunikationsform skiljer sig åt 
beroende på vilken typ av relationskategorisering företaget har till sina kunder. 
 

4. Vilken typ av kommunikationskanal används vid etablerande av nya 
affärskontakter? 
Använder sig organisationen av nätbaserad kommunikation när man önskar 
etablera nya affärskontakter eller sker detta via F2F med hjälp av exempelvis 
mässor och demonstrationer av produkter? 
 

5. Anser Ni e-post vara ett fullgott verktyg för att erhålla en djup relation till 
Era kunder? 
Med djup relation menar vi en interaktion mellan parter där alla inblandade 
känner ömsesidighet, hög grad av engagemang samt ett större förtroende. 
Vår önskan med frågan är att åskådliggöra huruvida e-post kan användas som 
verktyg för att erhålla en djup relation till kunder.  
 

6. Vilka fördelar respektive nackdelar ser Ni med nätbaserad relation 
(exempelvis e-post) till Era kunder jämfört med en F2F dito? 
Ändamålet med frågan är att se om de upplevda nackdelarna respektive 
fördelarna överensstämmer med det som framgår av litteraturen samt att få 
företagets syn på dessa olika avseenden. 
 

7. Hur uppfattar Ni relationer som främst består av e-post? Anser Ni att 
e-post har samma dignitet som exempelvis ett affärsbrev? Är det möjligt att 
skicka ett anbud via e-post? 
Denna fråga syftar till att få en inblick vad gäller företagets syn på relationer 
baserade på främst kontakt via e-post. Vidare ämnar vi få reda på vilket värde 
e-post har jämfört med exempelvis ett affärsbrev. 
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8. På vilket sätt har Ert företags förhållningssätt förändrats de senaste åren 

vad gäller kundrelationer via e-post? 
Detta spörsmål syftar till att få reda på huruvida företagets förhållningssätt 
förändrats vad gäller användandet av e-post gentemot sina kunder under de 
senaste åren?  
 

9. Saknar Ni någon form av kommunikationskanal som kan vara till hjälp vid 
interaktionen med Era kunder? 
Frågan ämnar få fram huruvida någon, främst nätbaserad, kommunikationskanal 
mot verksamhetens kunder saknas för att få en så god relation som möjligt. 
Frågan syftar på att få fram hur verksamheten uppfattar det djup som kan skapas 
genom att använda en nätbaserad relation gentemot sina kunder. 
 

10. Hade Ni sett att era kundrelationer såg ut på annat sätt jämfört med idag? 
Hur nöjd är företaget med de relationer som etablerats idag och kan dessa 
förändras för att få exempelvis en djupare relation till kunderna.  
 

11. Hur tror Ni att Era kundrelationer kommer att förändras de närmsta 
åren? 
Med hjälp av denna fråga är det möjligt att vi erhåller information huruvida 
företaget har en uttalad strategi hur man ska förhålla sig vad gäller 
verksamhetens kundrelationer. Ser företaget någon trend på att kundrelationerna 
blir alltmer nätbaserade? 

 

 


