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Syftet ar att undersdka anvandandet av ny teknologi i den
relationsbyggande processen mellan industriella foretag
dar traditionella affirsmetoder tidigare praglat
tillvidgagangssattet.

Med ett deduktivt angreppssatt och utifrdn en kvalitativ
och deskriptiv ansats har fem fallstudier genomforts.
Fallstudierna baseras pa semistrukturerade intervjuer.

Uppsatsens teoretiska referensram baseras pa
relationsmarknadsforing, relationslivscykeln, media richness
theory, high tech/high touch, Shannon och Weavers
matematiska modell.

Det empiriska materialet bestar av fem intervjuer med fem
olika key account managers.

Uppsatsen visar att digitaliseringen av samhallet paverkat
sdttet att kommunicera i industriella relationer. Digitala
kommunikationsverktyg skapar fler
kommunikationstillfidllen vilket goér relationen mer
intensiv i saval positiv som negativ bemarkelse. Vidare
har vi sett att anviandandet av nya
kommunikationsverktyg dr en generationsfraga dar en
yngre sadan har ett mer naturligt tillvigagangssatt. For
att bygga en relation av hog komplexitet kommer det
personliga motet alltid vara nodvandigt. Genom var
forskning ar det tydligt att nya och snabba satt att
kommunicera snarare fungerar som ett komplement dn
som ett substitut for de traditionella metoderna.
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The purpose is to explore the use of new technology in the
relationship building process where old fashioned business
methods have been of great importance.

The study design is a deductive study, with five case
studies based on a qualitative and descriptive approach.
The case studies are based on interviews with key
account managers.

The thesis theoretical perspective is based on the
total relationship marketing, relationship life cycle, media
richness theory, high tech/high touch and the Shannon-
Weaver mathematical model.

The empirical material consists of five interviews
with five different key account managers.

The thesis shows that the digitalization in the society has
affected the way to communicate in industrial
relationships. Digital communication tools create more
communication opportunities that make the relationship
more intense both in a positive and a negative sense. We
have seen that the use of new communication tools is a
matter of generation where the younger employees tend
to have a more positive attitude towards new technology.
It will always be necessary to meet the client face-to-face
when you build relationships based on high complexity.
Thru our research we have found that new and fast ways of
communication works more as a complement than a substitute
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1. INLEDNING

Vi borjar det inledande kapitlet med en kort bakgrund till dmnet samt vad som gjorde oss
intresserade av  detta. Sedan foljer en problemdiskussion med efterfoljande
problemformulering vilket leder fram till vart syfte med uppsatsen. Ddrefter presenterar vi

dispositionen for vdr uppsats.

1.1. Bakgrund
Samhéllet idag skiljer sig avsevért fran hur samhéllet sag ut ndr vi firade millennieskiftet.

Digitaliseringen blir mer och mer pataglig dd en storre del av véra liv utspelas pd nitet. Vi
laser morgonnyheterna pa nitet istdllet for 1 den fysiska pappersvarianten. Vi haller kontakten
med familj och vinner via sociala nétverk istdllet for med telefon och brev. Nithandel ar en
del av var vardag och vi dr bekvima med att handla produkter pa nitet och snabbt fa det
hemskickat i brevlddan. Vi behover inte, och slipper girna, gi till en affar for att kopa en
produkt. Det dr betydligt enklare och bekvdmare att skota allt fran datorn i hemmets lugna
vra. Teknologin 1 samhillet gar stdndigt framdt och sitter ny pragel pd framforallt
informationsinsamling och kommunikation vilket gor att dagens foretag maste ha en helt ny
sorts ledning.' Aven foretagens sitt att handla och kommunicera med varandra har frindrats.
Idag anvénder sig 96 % av alla svenska foretag, med tio eller fler anstéllda, av persondatorer

och IT.?

Marknadsforing for industriella foretag skiljer sig frdn konsumentmarknaden med avseende
till produkter och kunder men dven da koparens beslutsprocess dr mycket komplex. Denna
komplexitet gor att kommunikationen mellan sédljare och kdpare maste anpassas sd att ritt
teknik och framforallt ritt kommunikationsverktyg anvinds.? Ett problem ménga foretag idag
brottas med 4r i vilka situationer de ska anvédnda de olika kommunikationsformerna.* Med
digitaliseringen 1 sambhéllet foljer dven nya teknologiska verktyg for kommunikation. Nar

foretag implementerar den nya teknologin méste de veta pé vilket sitt och nér 1 en relation

'Boone, Mary E. Managing Inter@ctively — Executing Business Strategy, Improving Communication, Creating a
Knowledge-Sharing Culture. 2001, s. 7

? http://www.scb.se/statistik/_publikationer/IT0101_2008A01 BR_IT02BR0801.pdf, s. 13. 2009-11-23

*De Pelsmacker, Patrick & Geuens, Maggie & Van den Bergh, Joeri. Marketing Communications — A European

Perspective 3" edition, 2007. Edinburgh Gate: Pearson Education Limited, 2007 s. 533

* Carey, Robert. (2000, January). High tech, high touch. Successful Meetings, Vol. 49.
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den ska anvindas.’ Manga foretag satsar inga resurser pa att lira sig hur de nya
kommunikationsverktygen ska anvindas vilket leder till att de anstillda sjilva far lista ut det.®
Som med all annan teknik kan det ibland ta tid for individer att acceptera de nya formerna.
Aven om videokonferens och telefonkonferens funnits ett tag anses det inda vara ett relativt
nytt sitt att kommunicera pa, och anstéllda maste se positivt pa det for att det ska kunna

ersitta ildre, redan etablerade former.’

Med bakgrund i fordndringen 1 affdarsvérlden och Overgdngen fran traditionella medier till
digitala borjade vi ldsa litteratur som behandlade industriell marknadsforing i allmdnhet och
elektronisk relationsmarknadsforing i synnerhet. I Evert Gummessons bok Frdn 4 P till 30 R
kom vi dver en teori om high tech/high touch som hémtats ur John Naisbitts bok Megatrends
frdn 1982. Med high tech/high touch menar Naisbitt att ménniskan har ett behov att balansera
inforandet av hogteknologi med nérkontakt. Om inte detta gors kommer teknologin att
avvisas.® I niringslivet kan det 6verforas till ett resonemang angfiende komplexa foretag
genom att de har ett storre behov att mota kunden, ansikte mot ansikte. Eftersom vi &r
intresserade av industriella relationer, vilka ofta kdnnetecknas av komplexitet, och fann John

Naisbitts idéer fascinerande, valde vi att fordjupa oss inom detta omrade.

1.2. Problemdiskussion
Nér vi kom Over teorin om high tech/high touch bdrjade vi fundera Gver hur relationen

paverkar inforandet av nya hogteknologiska kommunikationsverktyg och behovet att
balansera dessa med nérkontakt. Relationen bor paverka mgjligheten att anvinda dessa och
framforallt komplexiteten da vi drar paralleller mellan den och high tech. Darfor valde vi att
fordjupa oss inom industriella relationer som kdnnetecknas av komplexitet. Enligt teorin
uppstar ddr ett stort behov av high touch och dirfor dr det sérskilt intressant att se hur dessa
foretag arbetar med nya teknologiska kommunikationsverktyg. Kan de anvéindas eller maste
foretagen halla sig till traditionella high touch-verktyg som face-to-face och handskrivna
brev? Vi vill d&ven undersdka hur komplexiteten fordndras Gver tid, i takt med att relationen

utvecklas. Det foreligger av naturliga orsaker mer komplexitet tidigt i en relation jAimfort med

> Cairncross. Frances. The death of distance — How the Communications Revolution Is Changing Our Lives.

8 Carey, Robert. (2000, January). High tech, high touch. Successful Meetings, Vol. 49.

" Paul J. Jackson, Reima Suomi. eBusiness and workplace redesign (kap. 9 av Rapp & Arlenbick.), 2004. s. 143
*Naisbitt, John. Megatrender - tio nya inriktningar som omvandlar véira liv i organisationer och foretag.
Stockholm: Sv. dagbl., 1984
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nir den natt ett moget stadie. Oppnar minskad komplexitet upp for en méjlighet att anvinda

sig av tekniska kommunikationsformer d&ven om produkterna i sig ar tekniskt avancerade?

Med den nya effektiva tekniken, som rent teoretiskt kan medfora kostnadsbesparingar och
minskade resbudgetar, borde det ligga i foretagens intresse att se 6ver om de kan anvinda sig
av dessa utan att forlora nirhetskénsla med kunderna. Om de inte foljer med den tekniska
utvecklingen kan det finnas en risk att de blir utkonkurrerade av effektivare foretag med
uppdaterad teknik. Samtidigt dr det inte riskfritt att Overge inarbetade rutiner dér deras
aggregerade konkurrenskraft ofta finns. Rimligen borde det finnas en kombination av gamla
och nya kommunikationsformer i dagens moderna foretag. Hur denna kombination ser ut ar
troligtvis vildigt individuellt och varierar beroende pa komplexitet, tidigare rutiner och
koparens preferens. Valet av kommunikationsform har ofta att gora med vanor vilket &r
tryggt for de inblandade men kan dven leda till komplikationer. Anvinds en specifik
kommunikationsform vid upprepade tillfillen med samma kontakt dr det stor chans att den
inte kommer att bytas ut vid ndsta kommunikationstillfille &ven om en mer effektiv form

finns att tillgs.’

Det dr intressant att se hur affarslivet paverkas om digitaliseringen tar ett 4nnu fastare grepp
kring samhdéllet och om digitala verktyg kan bli en allmént accepterad kommunikationsform i
samband med stora industriella affarer. Kan det i sa fall vara sé att vi gar mot en framtid dér
balansen mellan tech och touch rubbas och allt blir high tech och no touch? Alternativt kan
kanske nya kommunikationsformer utvecklas dar tekniska verktyg ar utformade pa ett sitt
som goOr att de kéinns personliga och ddrigenom tillfredsstéller ménniskans behov av

nirkontakt.

Rubriken pa vér uppsats “Klickar det?” syftar till den process som dger rum mellan foretag
déar de utvarderar motparten och kommer fram till huruvida en relation bor inledas eller inte.
Vi syftar dven pa inforandet av ny teknik och datormusens klickande roll i anvéindandet av
digitala verktyg. Vi vill saledes se hur séljande foretag arbetar for att relationen ska klicka i

samband med anvdndandet av digitala verktyg som klickar rent fysiskt.

? Paul J. Jackson, Reima Suomi. eBusiness and workplace redesign (kap. 9 av Rapp & Arlenbick.), 2004. s. 143
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1.3. Problemformulering
I inledningen och problemdiskussionen har vi uppmirksammat en eskalerande digitalisering

som medfort nya kommunikationsverktyg. Dessa verktyg kan bidra till effektivare
kommunikation men bor stillas i relation till behovet av nérkontakt beroende pa situationens

komplexitet. Mot den bakgrunden har vi utvecklat foljande fragestillningar:

- Hur paverkas relationen och kommunikationen av digitaliseringen i samhallet?
- Hur paverkar kundrelationens utveckling valet av kommunikationsverktyg?

- Hur paverkar komplexitet behovet av att kommunicera face-to-face?

1.4. Syfte
Vi kommer att utreda hur stora industriella foretag som handlar med komplexa produkter

anvinder ny och gamla kommunikationsformer under relationslivscykelns olika delar. Syftet
ar att undersoka anvindandet av ny teknologi i den relationsbyggande processen mellan

industriella foretag dér traditionella affirsmetoder tidigare praglat tillvigagéngssattet.

1.5. Avgrdnsningar
Avgréinsningar har gjorts, forst genom vara val av foretag dir vi som sagt valt att fokusera pa

stora industriella foretag med forsiljning av komplexa produkter. Inom respektive foretag har
vi sedan valt att fokusera pd key account managers da dessa ansvarar for relationen till

foretagets storre kunder och mer betydelsefulla kunder.

© Andersson, Brannstrom, Fridh 11



1.6. Disposition

Kapitel 1: Inledning

Det inledande kapitelt forklarar bakgrunden till varfor vi valt &mnet samt den
problemformulering och det syfte som uppsatsen grundar sig pa.

Kapitel 2: Metod
I metodkapitlet redogor vi for varta metodval samt val av angreppssatt.

Kapitel 3: Teoretiska referensram
Den teoretiska referensramen belyser de teorier som ligger till grund foér var
empiriska undersokning.

Kapitel 4: Reodivisning av empiri

[ detta kapitel kommer vi att redovisa var empiri. Vi kommer presentera de enskilda
fallen som vi valt for var fallstudie.

Kapitel 5: Analys och tolkning

Var analysdel kommer att bestd av en noggrann undersokning av var empiri dar vi
kommer forsoka hitta monster i anvdndandet av ny kommunikationsteknologi .

Kapitel 6: Avslutande reflektioner
Det sista kapitlet kommer innefatta de slutsatser som vi funnit.
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2. METOD

1 detta kapitel avser vi presentera for ldsaren hur vi gatt tillviga i var forskningsprocess. Vi
kommer att redogdra for vart val av metod samt vilken forskningsansats som ligger till grund

for vdr uppsats. Vidare motiverar vi dven vara val och de overviganden som gjorts.

2.1. Angreppssatt

2.1.1. Deduktiv metod
Da vi valt att utgd ifran redan befintliga teorier och modeller passar den deduktiva ansatsen
for var uppsats.'® Dessa redan befintliga teorier och modeller har vi sedan anvint for att tolka
var empiri.'' Den induktiva ansatsen fungerar diremot p4 motsatt sitt och ger istillet teorier

som ett resultat av forskning.'?

2.2. Forskningsansats

2.2.1. Intensiv utformning
Eftersom vi kommer att undersdka nagra fa enheter pa djupet for att fa fram olika nyanser och
detaljer i fenomenet ldmpar sig ett intensivt upplidgg bést. Var fokus ligger pa individen och
dennes tolkning."? Genom ett intensivt uppligg kommer vi fi fram relevant data som inte &r
tagit ur dess kontext vilket leder till att den interna giltigheten ofta blir stor.'* Nackdelen ir att
var studie kommer bli vildigt specifik och pa si sitt svar att generalisera.'> Det extensiva
upplidgget avser att undersoka flera enheter pa ett mer Gvergripande plan. Har ligger fokus
istillet pa hur fenomenet forekommer i olika sammanhang.'® Fordelen med det extensiva

uppligget ar mojligheten till generalisering, dock blir underskningen relativt ytlig."”

2.2.2. Fallstudie
Dé fallstudien undersoker det enskilda caset specifikt har vi anvént oss utav denna for att gé

in pa djupet 1 ett fatal foretag och ldgga fokus pé industriella relationer och kommunikationen

10 Bryman, Alan & Bell, Emma. Féretagsekonomiska forskningsmetoder, Malmo: Liber Ekonomi, 2005, s. 23

H Merriam, Sharan B. Fallstudien som forskningsmetod. Lund: Studentlitteratur, 1994, s. 71

"2 Bryman, Alan & Bell, Emma. Firetagsekonomiska forskningsmetoder, Malmé: Liber Ekonomi, 2003, s. 25

13 Jacobsen, Dag Ingvar. Vad, hur och varfor? Om metodval i foretagsekonomi och andra samhdllsvetenskapliga
dmnen. 2002, s. 94

“Ibid., s. 102

" Ibid., 5. 103

"% Ibid., 5. 99

" Ibid., s. 100
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diremellan.'® Vi har pa s sitt fatt fram komplexiteten i varje enskild situation samt dess
sammanhang. Detta ger oss en helhetsbild av respektive case samtidigt som vi har utforskat
hur de olika delarna paverkar varandra. Fallstudier pavisar arbetet med relationer snarare an

slutresultatet av den samma. Vikten ligger vid varfor vissa resultat uppstar, inte resultatet i
sig. ¥

Vi har studerat fem olika case och fokuserat pa en key account manager och dennes
kundrelationer. Dessa har representerat de enskilda casen inom de valda foretagen. Urvalet dr

gjort for att fa en djupare insikt och en béttre helhetsbild av det specifika fallet.

2.2.3. Deskriptiv ansats
Av den anledningen att vi endast har intervjuat véra respondenter vid ett enstaka tillfalle har

vi utformat intervjuerna som en tvérsnittsstudie. Intervjuerna har givit oss en beskrivande bild
av hur respondenterna verkligen arbetar och anvéinder sig av digitala medier vid

kommunikation i den industriella kund - leverantorsrelationen. >’

2.2.4. Kuvalitativ ansats
Den kvalitativa ansatsen ar lamplig da vi vill ge en beskrivande bild av hur foretag verkligen

arbetar vad det giller kommunikation med kunder.”' Intresset riktas mot individen och dennes
tolkning av “sin” verklighet. > Malet 4r att fi fram en helhetsbild dir vi fokuserar pa
processer istillet for slutresultat. > Vi har anvént oss utav ord och bilder for att beskriva vért

slutresultat snarare #n siffror, vilket hade anvinds om vi valt en kvantitativ ansats. *

2.3. Datainsamling

2.3.1. Primair- och sekundardata
Genom intervjuer med fem key account managers pé fyra stora industriella foretag har vi fatt

thop en tillfredstidllande méngd primdrdata som vi har analyserat och tolkat. For att

komplettera vara intervjuer har vi sedan samlat in en del sekundirdata i form av

'8 Merriam, Sharan B. Fallstudien som forskningsmetod. Lund: Studentlitteratur, 1994, s. 24
" Denscombe, Martyn. Forskningsmetodik - for smdskaliga forskningsprojekt inom samhillsvetenskaperna 2.
uppl. Lund: Studentlitteratur, 2009, s. 43
20 Jacobsen, Dag Ingvar. Vad, hur och varfor? Om metodval i foretagsekonomi och andra samhillsvetenskapliga
dmnen. 2002, s. 107
> Ibid., s. 142
22 Backman, Jarl. Rapporter och uppsatser. 2008, s. 54
ji Merriam, Sharan B. Fallstudien som forskningsmetod. Lund: Studentlitteratur, 1994, s. 30
Ibid., s. 33
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arsredovisningar och respektive foretags hemsida allt for att fi en Overgripande inblick i

respektive organisation.

2.3.2. Intervjuer
Da vi vill fa fram respondenternas egna asikter och uppfattningar samtidigt som vi vill kunna

besvara véra specifika fragestéllningar anser vi att kvalitativa semistrukturerade intervjuer &r
bast ldmpade for var undersokning. Dessa goOrs genom att vi riktar vart intresse mot
respondentens tolkningar och later intervjun spegla vad denne anser vésentlig. Vi far dven
mojlighet att franga var pa forhand forberedda intervjuguide genom att exempelvis stilla
foljdfragor nér detta ar ldmpligt. P4 detta sétt anpassas intervjun efter det som respondenten
anser relevant och vi erhdller detaljrika svar. For att fa basta mdjliga empiriinsamlig har

intervjuerna genomforts under olika faser av vért uppsatsskrivande. %

2.3.3. Intervjuguide
Innan intervjuguiden borjade ta form tog vi reda pa vad vi ville fa ut av intervjun. Malet med

intervjun var att fi respondenten att dterge sin bild av hur denne kommunicerar med sina
kunder under relationens olika stadier. *°

Vid utformningen av var intervjuguide anvénde vi oss utav Bryman & Bells grundliggande
rad for utformningen av en intervjuguide. Vi borjade med en kort presentation av uppsatsens
dmne med efterfoljande bakgrundsfragor sdsom position pa foretaget samt ar i yrket. Dérefter
stillde vi mer generella fragor angdende hur branschstrukturen ser ut samt lingden pé den
genomsnittliga relationen. For att fa en tydlig bild av hur respondenten kommunicerar med
sina kunder utformade vi en modell med de tre olika stadierna i relationslivscykeln och I&t
sedan respondenten forklara hur denne anvénder sig av olika kommunikationsverktyg i1 de
olika stadierna. Vi gick sedan vidare genom att ta upp kommunikationsverktyg som &r
relevanta for vir studie. Respondenten fick hir forklara hur denne anvinder sig av
kommunikationsverktyget 1 fraga med foljdfragor sasom varfor, varfor inte. Vidare berorde vi
frigor angadende fordndring, effektivitet, tillvigagangssdtt samt anvédndning av databaser.
Intervjun avslutades med en helt 6ppen fraga dar respondenten fick mdjlighet att ytterligare
utveckla eller tilldgga nagot.

Genom att stélla korta och forstieliga fragor 1 en naturlig f6ljd samt indelning 1 olika tema

gjorde vi det ldtt for respondenten att folja var roda trad. Vi gjorde dven plats for foljdfragor

» Bryman, Alan & Bell, Emma. Foretagsekonomiska forskningsmetoder, Malmé: Liber Ekonomi, 2005, s. 363
261
Ibid., s.369
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samt gav utrymme for respondenten att utveckla sérskilt intressanta fragor. Vidare forsokte vi
balansera intervjun si att respondenten kénde sig bekvam i situationen. Vi undvek att sdga for
mycket for att inte gora respondenten passiv, samtidigt blev vi inte for tysta vilket skulle

kunna gbra att respondenten kénner att denne svarat felaktigt. >’

2.4. Urval
For att pa bista sétt besvara var problemformulering samt vart syfte har vi valt att undersoka

stora industriella foretag som arbetar med komplexa produkter och tjénster. Vidare har vi
inriktat oss pa en key account managers inom de valda foretagen for att undersdka hur dessa
kommunicerar med sina kunder. Vi valde att genomfora samtliga intervjuer ute hos respektive
foretag for att fa en helhetsbild av foretaget 1 frdga. Vara val av fallforetag har styrts av
tillgédnglighet samt access till relevanta och tillforlitliga respondenter. D& vi redan vid de
forsta intervjutillfdllena fann att vi fatt tillrickligt med information for vér studie ansag vi inte

att uppfoljningsintervjuer var nédvéndiga.

2.4.1. Val av fallféretag
Vi har, som tidigare nimnts, valt att avgransa oss till att undersoka stora industriella foretag

med forsédljning av komplexa produkter eller tjanster. Detta urval dr gjort med utgangspunkt i
Bryman & Bells diskussion géllande urval for kvalitativa metoder. Valet av just stora
industriella foretag beror pa att de har goda resurser till att kunna anvinda nya
kommunikationsverktyg pa bésta mojliga sitt. Foretagen 1 frdga har dven vuxit till dagens
storlek genom att driva sin verksamhet pa ett effektivt sétt. Valet av foretag med forsdljning
av komplexa produkter eller tjdnster dr baserat pa antagandet att dessa arbetar med ldngre
relationer dn foretag med forsdljning av enkla produkter eller tjédnster. Inom varje foretag har
vi sedan valt att fokusera pa ett specifikt case, en key account manager och dennes
kundrelationer. Foljande foretag har vi valt som fallforetag; ABB, Tetra Pak, Trelleborg AB
och AF.

2.4.2. Val avrespondenter
Det ir inte mojligt att beakta alla aspekter, individer samt allt material i respektive case.”® For

att undersdka hur de enskilda casen arbetar med kundrelationer har vi gjort ett

27 1
Ibid., s.370

% Jacobsen, Dag Ingvar. Vad, hur och varfor? Om metodval i foretagsekonomi och andra samhdllsvetenskapliga

dmnen. 2002, s. 195
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andamalsinriktat urval genom att intervjua key account managers pa respektive foretag. »
Valet av key account managers dr gjort for att pa djupet undersoka det unika och speciella
caset.’® Det enskilda caset ar foljaktligen specifikt for den key account manager som vi valt
och inte generellt for hela foretaget. Pa detta sitt har vi fatt fram hur de enskilda langtgéende

relationerna fungerar. Vart urval dr dven gjort sa att vi har kunna jimfora resluten mellan

respektive case. *' Nedan foljer en tabell dver de véra valda case.

Foretag Respondent Befattning pa foretaget
1 ABB Bertil Andersson Key account manager 2009-12-01 70 min
2 Tetra Pak Leif Bartholdson Key account manager 2009-12-01 55 min
3 Trelleborg AB  Jorgen Jensen Key account manager 2009-12-14 60 min
4 Trelleborg AB  Carl Samuelson Key account manager 2009-12-14 50 min
5 AF Lennart Marknadsomradeschef, 2009-12-09 50 min
Martensson tidigare key account manager

Tabell 2.1. Oversikt ver valda case, nir respektive intervju utfordes samt dess varaktighet.

2.5. Analys
For att pa basta mojliga sétt kunna anvidnda oss utav den insamlade empirin 1 analysen gjorde

vi 16pande anteckningar samt spelade in hela intervjun. Detta gjorde att det sedan var l4tt att ta
ut relevanta delar utav intervjun samt citera.

Vi har valt att dela in var analys 1 within case analysis och cross case analysis. Vidare
anvander vi oss utav relationslivscykeln och media richness theory genomgaende under de
bada analysdelarna. I within case analysis analyseras de specifika fallen separat medan vi mer
specifikt gar in pa de olika kommunikationsformerna i var cross case analysis. Vi har hir

forsokt finna likheter och skillnader mellan de olika fallen.

2 Merriam, Sharan B. Fallstudien som forskningsmetod. Lund: Studentlitteratur, 1994, s. 62

% Jacobsen, Dag Ingvar. Vad, hur och varfor? Om metodval i foretagsekonomi och andra samhdllsvetenskapliga
dmnen. 2002, s. 196
31 Merriam, Sharan B. Fallstudien som forskningsmetod. Lund: Studentlitteratur, 1994, s. 64
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2.6. Kallkritik

2.6.1. Kritik mot data
Vi har anvint oss ut av den valda litteraturen dd vi anser att denna é&r en tillrackligt bra grund
vid uppbyggandet av var uppsats. Eftersom vi startade uppsatsskrivandet med att soka
lampliga bocker pa det ekonomiska kursbiblioteket har vi begrdnsat vart ursprungliga
perspektiv till utbudet som fanns tillgédngligt vid det tillfillet. Nar vi dédrefter gick vidare
anvinde vi referenser och spar som vi fann i de forsta bockerna vilket har styrt viagen vi har
valt. Vi skulle kunna hitta d&nnu fler perspektiv pd vara teoretiska nedslag men pa grund av
uppsatsen tidsbegrinsning och bestimde vi oss for att ndja oss med de perspektiven som vi
redovisar i det teoretiska avsnittet. Det dr mdjligt att vi missat teori som skulle kunna gett nya
infallsvinklar men vi kdnner inte att det har hindrat oss fran att arbeta med uppsatsen enligt

vart syfte.

2.6.2. Kritik mot intervjuer
Vi har valt att genomgédende intervjua key account managers pa de valda fallen. Detta har

gjort att vi endast har fatt dennes bild av fenomenet. Saledes har valt att g& pa djupet 1 ett
specifikt fall vilket gor att var studie har vissa begridnsningar. Vi maste dock papeka att
intervjun med Leif Bartholdsson som #r marknadsomrideschef pd AF gjordes med
utgangspunkt i hans tidigare positions som key account manager. Detta ser inte vi som nagot
problem da vi sérskilt fokuserade pa hans tidigare roll som key account manager.

P& Trelleborg AB intervjuade vi tva key account managers; Jorgen Jensen och Carl
Samuelsson. Vi ansdg att detta har gett oss ytterligare en dimension dd vi har jamfort
generationsperspektivet vad det giller kommunikationsverktygen. Vi ser alltsa inte detta som
nagon direkt nackdel utan snarare som en tillgang till var uppsats.

Vi anser att de valda respondenterna var trovédrdiga och relevanta for var uppsats. Resultaten
frén en intervju kan alltid ifrdgasittas, dock anser vi att respondenterna gav drliga svar och

belyste kundrelationer som vi var ute efter pa ett passande sétt.

2.7. Validitet och reliabilitet
Da vi efterstravar giltiga och tillforlitliga resultat har vi viarderat vart material mot begreppen

validitet och reliabilitet. Dessa har vi haft 1 atanke under hela uppsatsens gang. Validitet

innebér att empirin vi samlat in méste vara giltig och relevant. ** Det #r viktigt att det som vi

*2 Jacobsen, Dag Ingvar. Vad, hur och varfor? Om metodval i foretagsekonomi och andra samhdllsvetenskapliga
dmnen. 2002, s.21
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avser mita faktiskt 4r det som mits samt att detta ir relevant.*® Giltighet kan vidare delas in i
intern och extern giltighet. Den interna giltigheten avser spegla hur vél det enskilda fallet
stimmer 6verens med verkligheten. ** Extern giltighet dven kallat dverforbarhet, syftar till hur
vdal det gar att generalisera undersokningen, om den &dven gar att anvdnda 1 andra
sammanhang. *° Utdver validitet krivs dven reliabilitet det vill sdga den empiri vi samlat in
méste vara tillforlitlig och trovirdig. *® Vér insamling av empiri maste vara gjord pa ett
tillforlitligt och trovérdigt satt. For att utrona detta kan vi stilla oss frigan om undersdkningen
skulle gett samma resultat om den utfordes en gang till. Detta skulle da innebéra att den har

hég reliabilitet. *’

* Ibid., 5.190

3 Merriam, Sharan B. Fallstudien som forskningsmetod. Lund: Studentlitteratur, 1994, s.177

* Jacobsen, Dag Ingvar. Vad, hur och varfor? Om metodval i foretagsekonomi och andra samhdllsvetenskapliga
dmnen. 2002, s.266

% Ibid., s. 21

37 Merriam, Sharan B. Fallstudien som forskningsmetod. Lund: Studentlitteratur, 1994, s. 180
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3. TEORETISK REFERENSRAM

Vir teoretiska referensram kommer ge ldsaren forstdelse for var empiriska undersékning.
Vidare dr det viktigt att dela in teorin i olika delar for att kunna hdrleda var empiri. Dessa

delar anvinder vi oss sedan av i empirin da vi analyserar informationen fran vara fallforetag.

3.1. Teoretisk introduktion
For vért syfte dr det lampligt att forst utgd fran ett brett perspektiv med den industriella
marknadsforingen som bas. Hér presenterar vi den industriella marknadsforingens
kdnnetecken samt beskriver vilka kommunikationsverktyg och informationskillor som finns
att tillgd 1 kopprocessen mellan foretag. Inom den industriella marknadsféringen éar
relationsmarknadsforing ett viktigt och centralt begrepp och darfor har vi valt att utveckla
detta med utgéng i Evert Gummessons litteratur och idé om 30 R. D4 uppsatsen syftar att
undersdka nyckelrelationer anser vi det vara viktigt att forklara vad som ingér 1 begreppet Key
Account Management som en egen del av relationsmarknadsforingen. Digitaliseringen av
samhéllet som skett under senare &r har medfort nya synsitt pd affarsrelationer och mojliggor
nya kommunikationsformer som vi behandlar i avsnittet om e-relationen dér vi valt att
anvdnda oss av litteratur skrivet av Efraim Turban samt Pelsmacker et al. Hir redogdr vi
bland annat dven for John Naisbitts teori om high tech/high touch som ér en viktig bricka i
overgangen frdn analogt till digitalt och sérskilt med hidnseende till relationer. Det finns flera
teorier med gemensamma berdringspunkter angdende hur en afférsrelation utvecklas men vi
har valt att anvinda oss av David Ford et als teori med fyra olika relationsstadier, men vi har
aven haft Zineldins relationslivscykel 1 atanke och anvind denna som komplement. Vidare
skriver vi om klassisk kommunikationsteori vilket dr visentligt da det kan skapa forstéelse for
hur effektiv kommunikation uppstdr samt vad som ligger till grund for
kommunikationsproblem. Media Richness ar en teori som vi anser &r intressant eftersom den
virderar kommunikationsformer och ligger till grund for Rapp och Arlenbick nir de foreslar
effektiv kommunikation beroende pd uppgiftens komplexitet. Slutligen presenterar vi en egen

undersékningsmodell som ligger till grund for analysen av var empiriska undersdkning.
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3.2. Industriell marknadsforing
Industriell marknadsforing, aven kallat business-to-business (B2B)-marknadsforing, innefattar
de aktiviteter i en organisation som syftar att marknadsfora och sdlja produkter till andra
organisationer. Den kdpande organisationen kan i sin tur vélja att sélja vidare produkten som
en aterforsiljare eller anvinda produkten som en insats i sin egen produktion av konsument-
eller industriprodukter. De som koper industriella produkter och anvinder dem i sina egna
produkter kallas original equipment manufacturers (OEM).*® Den industriella
marknadsforingen kinnetecknas ofta av komplexa produkter och langa relationer déar
samspelet mellan kdpare och siljare dr av stor vikt.*> Marknaden dir foretag gor affdrer r
ofta oligopolistisk och oligopsonistisk, vilket betyder att det finns fi siljare som ska tillgodose
fa kopares behov. *° En sddan struktur innebir att siljaren lira kinna potentiella kunder, s&
kallade prospects, béttre och kan anpassa sitt erbjudande efter deras dnskemal. Det séljande
foretaget har mojlighet att kommunicera med kunderna individuellt och face-to-face eftersom
den enskilde siljaren ofta enbart handskas med ett fatal klienter.*' For komplexa produkter
kravs det korta distributionskanaler och séljare som besitter god teknisk kunskap vilket kan
skapa fortroende 1 interaktionen med koparen. Kopmotiven for B2B-transaktioner
kdnnetecknas som rationella, objektiva och effektivitetsstyrda. Detta kan hérledas till
koparens hoga involvement pa grund av kopens storlek samt den hoga risken som foreligger
vid felkdp. Vid byte av leverantor uppstar hoga kostnader som medfor att lojalitet inom B2B-

relationen generellt sett dr hog.*?

B2B-annonsering beskrivs ofta som tung, serids och trakig. Det beror pa de specifika
kdnnetecken som beskriver marknaden dér det laggs stor vikt vid produkternas tekniska
aspekter och komplexa beslutsprocesser. Budskapen utformas for att vara beskrivande och
rationella. Generellt ligger tyngdpunkten pa foretaget istillet for produkterna. Det anses vara
viktigare eftersom kunden soker affdrspartner som kan erbjuda pélitlighet, service och teknisk

support.*

*¥ Pelsmacker, Geuens, Van den Bergh. Marketing Communications: A European Perspective, Third Edition.
Essex: Pearson Education Limited, 2007, s. 533

%% Hakansson, Wootz, Andersson, Hangard. (1979), "Industrial Marketing As an Organisational Problem: A
Case Study", European Journal of Marketing, Vol. 13 sid. 81

4 pelsmacker, Geuens, Van den Bergh. Marketing Communications: A European Perspective, Third Edition.
Essex: Pearson Education Limited, 2007, s. 534

! Ibid. s. 535

*“ Ibid. s. 537

# Pelsmacker, Geuens, Van den Bergh. Marketing Communications: A European Perspective, Third Edition.
Essex: Pearson Education Limited, 2007, s. 548
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Figur 3.1. Sex kinnetecken for kommunikation i en B2B-relation. ™

3.2.1. Informationskillor
Det finns en mingd olika informationskéllor for B2B-foretag att tillgd under kopprocessen.
Pelsmacker et al. delar upp informationskéllor i en fyrfiltsmatris beroende pd om de é&r
personliga eller opersonliga samt om de ir betalda eller inte.*> Traditionellt s har den
personliga och betalada kommunikationen lyfts fram som den viktigaste delen for B2B-
kommunikationen. Annu mer specifikt s& betonas vikten av den personliga forsiljningen i
kopprocessen. En personlig men inte betald killa kan exempelvis vara det sdljande foretagets
tidigare eller existerande kund som tipsar en prospect om det sidljande foretagets verksambhet.
Den opersonliga kommunikationen utgérs av den betalda i form av klassisk paverkan sdsom
annonsering samt den obetalda i form av PR och den generella uppfattningen om foretaget.
Internet anvdnds huvudsakligen till att samla och utbyta information och inte fullt ut som det

interaktiva redskap det har kapacitet att fungera som. *°

* Pelsmacker, Geuens, Van den Bergh. Marketing Communications: A European Perspective, Third Edition.
Essex: Pearson Education Limited, 2007, s. 545

*“ Ibid., s. 539

“Ibid., s. 540
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Figur 3.2. Informationskdllor under kipprocessen.*’

De opersonliga informationskéllorna tenderar att vara som mest betydelsefulla i bérjan av
kopprocessen nir det kdpande foretaget soker information. Dérefter dr personliga killor som
konkurrenter, konsulter och forséljare av storre vikt. PR dr ett viktigt verktyg for att bygga
upp goodwill hos referensgrupper som 1 sin tur paverkar prospects. Unga beslutsfattare ar
oftare dn &ldre innovativa och anvédnder pd ett naturligt sétt fler externa informationskéllor.
Stora foretag tenderar att formalisera sin informationssokning mer dn sma vilket innebér att
man ogérna avviker fran det inarbetade sittet att soka information. Aven risken spelar roll for
hur foretag soker information eftersom hogre risk innebédr hogre involvement vilket leder till

storre engagemang och en mer aktiv informationssokning, sarskilt i den inledande fasen.*®

Personlig forsdljning ar tillsammans med den tekniska beskrivningen det viktigaste verktyget
som en siljare inom den industriella sektorn har att tillgd. Missor och utstéllningar anvénds
ocksd men spelar endast en mindre roll i foretagets kommunikationsmix. Det som okat pa

senare 4r 4r digital marknadsforing via e-mail, internet och databaser. *

7 Pelsmacker, Geuens, Van den Bergh. Marketing Communications: A European Perspective, Third Edition.
Essex: Pearson Education Limited, 2007, s. 539

* Ibid. s. 541

“ Ibid. s. 543
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3.3. Relationsmarknadsforing
I boken relationsmarknadsforing frdn 4 P till 30 R beskriver Gummesson

relationsmarknadsforing samt CRM pa foljade sitt:

“Relationsmarknadsforing dr marknadsforing som sdtter relationer,

. ) . 50
ndtverk och interaktion i centrum.”

"CRM dr relationsmarknadsforingens virderingar och strategier

— sdrskilt avseende kundrelationer — omsatta i praktisk tillimpning.” '

Relationsmarknadsforing &r en relationsbyggande process som snarare handlar om att virna
om redan befintliga kunder 4n om att arbeta for att skaffa nya. Langre kundrelationer leder i
sin tur till ldgre kostnader vilket ger béttre 1onsamhet genom Okad return on relationships,

ROR.*>

Det dr viktigt att marknadsforingen genomsyrar hela foretaget, inte bara de som arbetar pa
marknads- eller forsdljningsavdelningen. Relationsmarknadsforingen ldgger stor vikt vid
langsiktigt samarbete. Malet &r alltid en win-win situation dér interaktionen mellan parterna
genererar plusvérde, det vill siga ett plussummespel. Fokus ligger snarare pa att behélla redan
befintliga kunder snarare &n att skaffa nya.”” Tidigare ansags kundens roll vara passiv medan
leverantoren var den drivande kraften i relationen. Detta stimmer dock inte utan kunden &r 1
hog grad delaktig och star for stora delar av fordndring och utveckling. Bada parter har ett
ansvar for kund-leverantorsrelationen och dess utveckling. Relationsmarknadsforingen bygger
pa goda relationer och service. Det som rdknas ar slutresultatet och inte interna rutiner och

ritualer. >* Kunden ska sté i centrum och det ir foretagets uppgift att skapa virde for kunden.>

Marknadsforing mot foretag skiljer sig fran marknadsforing mot konsument. Vid
konsumentmarknadsforing ses varje enskild kund som ”faceless”, man forutsitter att alla
kunder 6verlag ar lika varandra. Nér det géller marknadsforing mot foretag ses daremot varje

enskild kund som unik och &r ofta av stor betydelse for sdljaren. Hér liggs fokus pé

%0 Gummesson, Evert. Relationsmarknadsforing: fidn 4 P till 30 R. Malmd: Liber ekonomi, 2002, s. 16
' bid., s. 17
52 Ibid., s. 20
3 Ibid., s. 29
> Ibid., s. 30
> Ibid., s. 31
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individuell hantering av de storsta kunderna. Dock forkommer dven segmentering med

fokusering pé skillnaderna mellan de olika kunderna.>®

Vissa kunder ar Alla kunder ar olika
mindre olika UTGANGSPUNKT
+ -
SEGMENTERIMNG

Figur 3.3. En illustration over utgangspunkt och forflyttning” av marknadsbilden vid

interaktionstinkade.”’

Gummesson jamf{or de tva synsitten pa ett annat sétt. Fran att ha marknadsmixen i centrum

flyttas nu fokus till relationerna och samspelet mellan foretagen pa koncentrerade marknader.

Relationer Pris Produkt

KONKURRENS- INTERAKTIV

MEDELSMIX MARKNADS-

- produkt FORING

- pris - relationer

- plats - ndtverk

- paverkan - interaktion
MNatverk Interaktion Paverkan Plats

Figur 3.4. Overgdng fidn 4P i centrum och relationer, nétverk och interaktion som stéd, till

relationer, ndtverk och interaktion i centrum och 4P som stod. 38

Varje relation méste hanteras individuellt och betraktas ur sévél ett kort- som ett langsiktigt
perspektiv. Det dr vanligt att en relation blir vildigt lang, da har séljande och kopande foretag
lyckats matcha varandra vél. Denna matchning handlar inte bara om kdrnprodukten, utan &dven
om matchande system och personkemi. Samspelet mellan foretagen kan beskrivas som
problemldsningsprocesser och ska alltid vara funktionella eftersom bada parter ldgger ner

viktiga resurser och virdefull tid. *°

*® Axelsson, Bjorn & Agndal, Henrik. Professionell marknadsféring. Lund: Studentlitteratur, 2005, s. 275
* Ibid.

**Ibid., 5. 276

¥ Ibid., 5. 277
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For att forbattra befintliga relationer dr det vanligt att foretag tillimpar benchmarking, inte
enbart med liknande foretag utan dven Over branscher. Foretag soker d& viagledning genom att

titta p& hur andra foretag har genomfort intressevickande problemlsningar. ®

3.3.1 Key Account Management (KAM)

Manga foretag anvinder sig idag av key account management for att tillgodose sirskilt viktiga
kunders behov. En key account manager har till uppgift att samordna foretagets kontakter
med den utvalda kunden, allt for att underlitta for kunden.®' Inom KAM ir det inte viktigt
med siljfokus och det 4r inte nigot man gor for sina kunder utan tillsammans med dem.®
KAM handlar om att fokusera pd den langsiktiga relationen med nyckelkunden genom
underhéll och utveckling.”® Genom virderade aktiviteter tillsammans med kunden &kar
kunskapen och ger bittre forstaelse for kundens behov.®* Manga foretag kallar key account

managers for “relationship officers” vilket grundas i deras ldngsiktiga ansvar for den totala

relationen och samordning av teamet som jobbar med kunden. ©

De finns de som tycker att ordet account later felaktigt 1 sammanhanget och for tankarna till
en bankverksamhet. Det finns dock fog for att anvdnda ordet i samband med en
nyckelrelation. Foretaget méste nimligen se kundrelationen som en langsiktig investering dir
tid och pengar investeras for framtida avkastning. En kortsiktig uppoffring gors for att
mojliggora en ldngsiktig vinst. KAM handlar om att varda investeringen och framtiden genom

att varda kundrelationen.%®

Aven om det yttersta ansvaret ligger hos key account managern si ir det inte denna som
ensam skoter kundrelationen. Det dr ofta ett stort antal medarbetare som jobbar i nidra kontakt
med nyckelkunden. Multipla kontakter dr inte bara att rekommendera utan en nddvéndighet
for att kunna ge kunden tillriackligt mycket uppmarksambhet, tillrackligt ofta. Ménga kunder

vill att leverantoren ska se pa verksamheten fran utsidan och uppticka deras sérskilda behov

“Ibid., s. 448

' Ibid., s. 401

62 Cheverton, Peter. Key Account Management: a complete action kit of tools and techniques
for achieving profitable key supplier status. 3" ed. Great Britain: Kogan Page, 2004, p. vii

5 Maister, David H. 1999. “Key Account Management.”CPA Journal 69 (3): 62—64

8 Cheverton, Peter. Key Account Management: a complete action kit of tools and techniques
for achieving profitable key supplier status. 3" ed. Great Britain: Kogan Page, 2004, p. vii

% Maister, David H. 1999. “Key Account Management.”CPA Journal 69 (3): 62—64

5 Cheverton, Peter. Key Account Management: a complete action kit of tools and techniques
for achieving profitable key supplier status. 3 ed. Great Britain: Kogan Page, 2004, p. 9.
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samt framtida mojligheter och hot. David Maister har kartlagt vad kunderna egentligen vill ha
frén leverantoren.®”’
e Var inte bara synliga utan pdverka oss. Kom med idéer och forslag.
e Ligg mer tid pa att hjélpa oss tdnka och utveckla strategier.
e Led vért tinkande. Berétta for oss hur var verksamhet utvecklas de kommande fem
eller tio aren.
e Placera anstillda i var verksamhet under ndgra manader sa ni verkligen lar kinna oss.
e Boka in méten utanfor kontorsmiljon. Var med pa brainstorming sessions.
¢ Erbjud benchmarking dir ni jaimfor oss med vara konkurrenter.
e Var uppdaterad om vér verksamhet och bransch. Lis all ny information och hjilp oss
att analysera den.

e Beritta varfor vira konkurrenter agerar sa som de gor.

Det dr sdledes tydligt att KAM inte bara bor handla om sociala aktiviteter som middagar och
idrottsevenemang utan att leverantoren verkligen blir en del av kundens verksamhet. P4 s sitt

véxer parterna narmre varandra och relationen blir valdigt lojal, 6nskvérd och svér att bryta.

3.4. E-relationen
Internet ar globalt samtidigt som det inte har ndgot centrum, det &r ett elektroniskt nédtverk
som binder samman relationer. P4 bara nagra ar har internet utvecklats fran att vara en
informationsplats till att bli en marknadsplats dir ménniskor inte bara kan kopa och sélja, utan
dven samverka genom sociala nitverk. Den nya elektroniska marknaden kommer till viss del
att ersitta den fysiska marknaden men framfor allt fungera som ett komplement vilket
mdjliggor ytterligare interaktion.®® IT i sig tillfor inte ett béttre innehall utan istillet
effektivare medier for overforing. Det kan skapa snabbare, billigare och enklare 16sningar.
Den storsta fordelen dr dock den att IT kan skapa blue oceans, dvs. nya relationer och nya
roller. En vanlig utveckling av relationen med hjélp av IT &r att kunden fir en mer aktiv roll i
kopprocessen 1 allménhet och informationssdkningen i synnerhet och dérigenom Okar sin
makt.® Det kan delvis ske genom digitala plattformer dir kunder recenserar leverantorer och

utbyter erfarenheter pd diskussionsforum.

57 Maister, David H. 1999. “Key Account Management.”CPA Journal 69 (3): 62—64
5 Gummesson, Evert. Relationsmarknadsforing: firan 4 P till 30 R. Malmé: Liber ekonomi, 2002, s. 131
% Gummesson, Evert. Total Relationship Marketing 3™ ed. 2008, p. 124
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Internet ger séljaren mdjlighet att skrdddarsy e-kommunikationen efter kundens behov. Med
hjilp av sérskilt framtagna kundprofiler 4r det mojligt att styra hur hemsidan ska se ut nér
kunden besoker den samt vilka e-mailutskick och erbjudande de far. Internet mojliggor
utveckling av personliga relationer med hjédlp av databaser ddr all kommunikation och
kophistorik  sparas samt mdjlighet till adresserad och anpassad on-demand
tvdvagskommunikation och enkla transaktionsmojligheter. Nér ett foretag anvénder sig av ny
kommunikationsteknologi s& &r det naturligt att skifta frain CRM till eCRM (Electronic
Customer Relationship Marketing) vilket innebér att istéllet for att foretaget tar hand om
kunden sé tar kunden hand om sig sjilv. Det sker med hjilp av self-service teknologi som gor
kunden till en aktiv del av kdp- och serviceprocessen.’’ I grund och botten handlar €CRM om
att man synkroniserar kundrelationen genom kommunikationskanaler och affarsfunktioner
med webbaserade system. Kunden far tillgang till anpassad information och service som é&r
knuten till produkten som en del av self-service erbjudandet. Med eCRM kan séljaren samla
pa sig kundinformation genom teknologiska kommunikationskanaler och anvidnda den
informationen for att skapa bittre service, marknadsforing och forsiljning.”' Med eCRM fods
en ny typ av organisation som med hjdlp av databaser har snabb tillgang till kunder och

nitverk med snabb kommunikation samt méjlighet att applicera ny kunskap med kort varsel.’?

Internet ar ett viktigt verktyg for strategisk marknadsforing. Det géller att synas pa de ritta
platserna och nitverken. Syns du inte sa finns du inte som ett alternativ for de kdpare som é&r
ute pa internet och soker efter leverantdrer. Gummesson liknar e-handel vid en global
marknadsplats dir dataskdrmen 4r marknadsstandet och kallar det for click-and-mortar. ”* E-
handel erbjuder ”any time, any place” som en verklig strategi for foretag vilket naturligtvis
gynnar utvecklingen av branschen. E-handel kommer formodligen aldrig att ersdtta den
fysiska butiken helt och hallet, men forhdllandet dem emellan kommer att fordndras.
Minniskor har ett behov av high touch, dvs. besoka en butik och kunna kénna pd varorna och
insupa atmosfaren med ménniskor i omgivningen. Shopping innebdr sédledes inte bara att

inhandla nédvindiga produkter. "

7 pelsmacker, Geuens, Van den Bergh. Marketing Communications: A European Perspective, Third Edition.
Essex: Pearson Education Limited, 2007, s. 516

"'Ibid., s. 517

> Gummesson, Evert. Total Relationship Marketing 3™ ed. 2008, p. 124

3 Utveckling av brick-n-mortar vilket betyder traditionella butiker byggda av tegelsten och murbruk.

™ Gummesson, Evert. Total Relationship Marketing 3™ ed. 2008, p. 124
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De digitala kommunikationsverktygen presenteras som ett medel att framstélla information pé
ett rikare och snabbare sitt men &r egentligen bara en kanal och paverkar inte innehallet. En
bokstav dr en bokstav oavsett om den existerar pa dataskdrmen eller i morgontidningen. Det
finns dock en ldnk mellan budskapet och kanalen eftersom kanalen pdverkar mottagarens
uppfattning om innehéllet. Den digitala miljon erbjuder saledes en ny kontext for budskapet.
Davenport talar om information ecology istéllet for information technology och lyfter séledes
fram den sociala kontexten och relationen dér budskapet overfors. For att nagot meningsfullt
ska skapas maste information (data) konverteras till relationer. Darfor ar natverk viktigt i

relationsskapande och vid éverforing av meningsfull information.”

3.4.1. High Tech/High Touch
I boken Megatrends skriver John Naisbitt att nar ny teknologi introduceras i ménniskans liv sa

uppstar behov av motvikt i ménskligt gensvar annars kommer teknologin avvisas.”® Naisbitt
menar att manniskan har ett behov av att skapa balans mellan high tech (tekniken) och high
touch (den ménskliga kontakten) eller med andra ord, en balans mellan teknologins materiella
underverk och minsklighetens andliga behov. Naisbitt observerade en parallell tillvixt av
teknologi och minsklig kontakt d4 Human Potential Movement’’ viixte fram samtidigt som
televisionen etablerades i de amerikanska hemmen.”® Minniskan ansigs ha ett
nirkontaktsbehov dér ett beroende av att ga till kontoret och tridffa andra ménniskor for att
méjligheten vara tillsammans.”® Naisbitt ansig ocks3 att telekonferenser ér s rationella att de
aldrig kommer lyckas.® Nir foretag infor ny teknologi si maste de bygga in en komponent av
nirkontakt annars kommer ménniskan att skapa egna ménskliga komponenter.®' Nir det inte
ar balans mellan tech och touch rader det hogteknologisk dissonans vilket enligt Naisbitt gor
ménniskor rasande.*” Teknologin har istillet for att ersitta den ménskliga kontakten skapat ett

storre behov av fysisk interaktion.*® Trots ett utdkat anviindande av telefonkonferenser och e-

7 Tbid.

70 Naisbitt, John. Megatrender: Tio nya inriktningar som omvandlar vira liv i organisationer och foretag. Tredje
upplagan. Svenska Dagbladets Forlag, 1983. s. 52

" Rérelse som vixte fram under 50- och 60-talet och foresprakade sjdlvhjilp och personlig tillvixt.

" Naisbitt, John. Megatrender: Tio nya inriktningar som omvandlar vira liv i organisationer och foretag. Tredje
upplagan. Svenska Dagbladets Forlag, 1983. 5.53

" Naisbitt, John. Megatrender: Tio nya inriktningar som omvandlar véra liv i organisationer och foretag. Tredje
upplagan. Svenska Dagbladets Forlag, 1983. s. 58

*Ibid., 5. 60

* Ibid., 5. 56

* Ibid., 5. 57

% Gummesson, Evert. Relationsmarknadsforing: fidin 4 P till 30 R. Malmé: Liber ekonomi, 2002, s. 134
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mail sé har tillvéxttakten i resandet 0kat mer d4n nagonsin. Gummesson liknar detta vid ett yin

och yang-forhallande déir motpolerna ér beroende av varandra.®*

Dagens teknologi tillfor nya dimensioner av ménsklig kontakt. Eftersom kommunikationen
har blivit snabbare och enklare, mdjliggors andra umgangesformer 4n moten, exempelvis som
att spela golf eller andra sociala aktiviteter.> Genom lagring i databaser kan kunders behov
tillgodoses pa ett helt annat sitt in vad som tidigare var mdjligt.*® Det maste dock dven
tilliggas att lagring i databaser dven kan leda till att den personliga integriteten riskeras.’’ En
anledning till att internet inte har natt de hdjder som ldnge fOrutspétts & mojligen att
kombinationen mellan high tech och high touch.*® Istillet for att byta ut den minskliga
kontakten helt och hallet s& kan teknologin inspirera till nya former av minsklig kontakt. De
som vuxit upp innan digitaliseringen av samhéllet kan ha svart att anpassa sig till de nya
forutséttningarna och att nyttja potentialen som den medfor. Det finns kdnslomissiga och
kognitiva hinder som mdste dvervinnas genom att forédndra beteende och attityder. Trots de
initiala svérigheterna med digitaliseringen och ny teknologi s& menar Gummesson att manga

foretag anda anpassar sig forvanansvirt vl till de nya forutsittningarna.®

Trots Internets intdg i vara liv s fortsdtter den minskliga relationen att vara central och
viktig. Personliga och sociala relationer utgor de mest stabila elementen inom afférslivet och
kan till och med vara viktigare &n sdljarens kompetens. Déarfor dr det viktigt att varda sina

relationer och inte forlita sig helt och héllet pa teknologin och e-relationen. *°

3.4.2. E-verktyg
Trots att den nya kommunikationsteknologin mojliggdr snabba losningar, kommunikationer

och transaktioner sa har utvecklingen av Internets anvindningsomride gétt relativt langsamt.
Forsta funktionen var informationssokning och gav foretag en mojlighet att synas. Darefter

blev nitet en handelsplats och nu nyligen har det férvandlats till en arena for upplevelser och

“Ibid., s. 135

% Gummesson, Evert. Total Relationship Marketing 3™ ed. 2008, s. 126

% Gummesson, Evert. Relationsmarknadsforing: fiin 4 P till 30 R. Malmé: Liber ekonomi, 2002, s. 136
¥ Ibid., s. 142

% Gummesson, Evert. Total Relationship Marketing 3™ ed. 2008, s. 125

* Ibid., s. 129

" Ibid., s. 173
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social interaktion. °' I affirssyfte kan man skonja tre huvudsakliga anvindningsomraden for

internet; informationssokning, kommunikation och samarbete.’

Med internetkommunikation mojliggors snabba och kostnadseffektiva kanaler att dela och
utbyta information. Kommunikationsverktygen forfinas och effektiviseras i en konstant
process och det ér saledes viktigt att ligga i framkant och implementera ny teknik for att
kunna vara konkurrenskraftiga. Sérskilt viktigt &r det for chefer eftersom de dr navet i

organisationens informationshjul och spenderar 90 % med att kommunicera. >

Samarbete med de nya kommunikationsverktygen okar véldigt snabbt och det dr bland annat
effektivt for foretag som sysslar med outsourcing och behdver kommunicera pa langa avstand.
* Foretag behover kommunikationsverktyg som ir tillrickligt snabba for budskapets syfte,
tillater mottagaren att tolka budskapet pd rétt satt samt medfor att kostnaden &r resonlig. Det
som kannetecknar dessa verktyg &r att de tillater tvavdgskommunikation oavsett avstand
mellan partnerna, dvs. det dr méjligt att bli nddd var som helst och nir som helst.”” Internet
har blivit en viktig plattform for dessa kommunikationsverktyg och nedan redogér vi for

ndgra av dem.

IP-telefoni

Nir folk ska kommunicera pé distans &r telefoni det mest anvinda verktyget. Med hjilp av en
mikrofon och ett ljudkort kopplat till datorn kan man anvénda sig av IP-telefoni dver internet.
Fordelen med rostkommunikation dr att det gir 2,5 ganger snabbare dn skrift samt att
budskapet blir tydligt eftersom vid inmatning av text pd tangentbord riskeras stavfel

uppkomma.”®

Elektronisk chatt
Hiar kommunicerar personer skriftligt ver samma kanal samtidigt. Det finns en méngd olika

chattprogram som exempelvis Internet Relay Chat (IRC), e-mail baserade program, real time

°! Gummesson, Evert. Total Relationship Marketing 3™ ed. 2008, s. 123

%2 Turban, Efraim. Information Technology for Managament 5th ed. s. 92

% Turban, Efraim. Information Technology for Managament 5th ed. s. 104

% Charles L Aird; Derek Sappenfield. IT the 'Enabler' of Global Outsourcing. Financial Executive; Jun 2009; 25,
5; ABI/INFORM Global. s. 62

% Turban, Efraim. Information Technology for Managament 5th ed. s.106

% Ibid., 5. 107
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public conversations (alla pd kanalen ser vad alla andra skriver), Instant messenger (IM) som

MSN och ICQ. Dessa verktyg ér bra for att kommunicera med kunder och erbjuda support.”’

Real Time Collaboration Tools (RTC)

RTC-verktyg anvéinds nir olika parter arbetar med ett gemensamt projekt och befinner sig pé
olika platser. Genom dessa verktyg tillats deltagarna Overbrygga geografiska avstand och
interagera i realtid. I gruppen ingar verktyg som interactive whiteboards och screen sharing.
Interactive whiteboards ser ut och fungerar ungefir som vanliga whiteboardtavlor men
existerar endast i elektronisk form pa skdrmen dir vem som helst av deltagarna kan editera
innehallet.”® Med screen sharing-teknik kan deltagare pa olika platser arbeta med samma
dokument eftersom de da har tillgéng till den andre personens datorskdrm. Det dr &ven mojligt

att kan dven dela information fran tabeller och diagram som ligger pé datorn.”

Group Decision Support System (GDSS)

Nér ett beslut ska fattas i en grupp kan deltagarna antingen vara pd samma plats i ett
motesrum eller pd olika platser och dé blir det ett virtuellt méte. GDSS éar ett interaktivt
datasystem som strukturerar upp problem och l0sningar pa ett liattoverskadligt sitt for
deltagarna och hjilper dem att fatta ett gemensamt beslut.'” Detta ar sirskilt effektivt for

stora fOretag som ofta har olika delar av verksamheten i olika delar av vérlden.

Electronic meeting systems

Virtuella moéten med hjélp av electronic meeting system som felekonferenser och
videokonferens har dkat efter hand som tekniken blivit bittre, billigare och mer accepterad. '*'
P& grund av budgetitstramningar i kolvattnet av finanskrisen sd har foretag tvingats att
tillimpa nya tekniker for att spara pengar och hélla nere resekostnader. Telekonferensen
tillater tva eller fler personer pé olika platser att samtala och med hjélp av kompletterande
tekniska hjilpmedel som RTC-verktyg presentera tabeller, diagram och bilder.'”

Videokonferens anvénds i ssmmanhang dir kroppsspréaket ér sirskilt betydelsefullt.'®

7 1bid., s. 106-107

* Ibid., s. 118

*Ibid., s. 119

" 1bid., s. 471

1% Tonya Vinas. Meetings makeover. Industry Week. Cleveland: Feb 2002. Vol. 251, Iss. 1; s. 29
192 Turban, Efraim. Information Technology for Managament 5th ed. s. 471

19 Tonya Vinas. Meetings makeover. Industry Week. Cleveland: Feb 2002. Vol. 251, Iss. 1; s. 29
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Sociala Medier (SM)

Genom sociala medier kan foretag kommunicera direkt med kunder och marknadsfora
sarskilda produkter eller erbjudanden. Tanken dr att arbeta for att fa viral effekt dvs. att
budskapet sprider sig genom att besokarna delar med sig av innehéllet till andra. Om
traditionell ryktesspridning kallas for word-of-mouth sé kallas den virala marknadsforingen
och anvindandet av sociala medier for word-of-net. Nagra exempel péd de redskap som finns
att tillgd dr bloggar, Twitter och ndtverk som till exempel LinkedIn. Det dr mojligt att dven
skapa en kampanjsida dar man innehallet anpassas for spridning pa andra nitverk genom sa

kallad social media optimization (SMO).

FLACE

Same Different

-Videoconferencing

- A decision room - Instant messenger
- GDSS -Screen sharing
Same - Whiteboard - Chatroom
-RTC tools -Internet telephony
-RTC tools
=
=
-E-mail
gk Bulletin board
i - Bulletin boards
Different Nkl

-Web-based call center
“Workflow
-GDSS

- Multishift control center

Figur 3.5. Kommunikationsverktyg beroende pd tid och rum. ***

De faktorer som paverkar kommunikationsvalet dr; medverkande, informationens killa och
destination, media, plats och tid. Media syftar till informationens innehall och kan vara text,
rost, video, bilder eller animerat. For att leverera ett mer effektivt och tydligt budskap &r det
mojligt att kombinera flera kanaler. Det finns dock risk att en sddan forbattring sker pa

bekostnad av snabbhet och kostnadseffektivitet. Tid och plats paverkar valet eftersom

'% Turban, Efraim. Information Technology for Managament 5th ed. s. 105
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tekniken mojliggor att personerna som kommunicerar kan befinna sig pd samma eller olika

plats, samtidigt eller vid olika tidpunkter. '*

3.5. Relationslivscykeln
For att fa en bild av relationens gang anvinder vi oss utav ”The Development of buyer-seller
relationships in business markets”. Denne teori dr skapad av Ford, Gadde, Hakansson och
Snehota och &r uppdelad i fem olika stadier dir de fyra forsta intresserar oss mest; Pre-
relationship Stage (High inertia), Exploratory Stage, Developing Stage och Mature
Stage."”Det 4r svart, om inte omdjligt, att sétta in de olika stadierna i form av en tidsskala,

eftersom tiden det tar att nd och utveckla en relation kan skilja sig mycket.'"’

3.5.1. Prerelationship stage
Forsta steget, Pre-relationship stage tar for givet att varje relation byggs upp frdn en redan
existerande situation. Att inleda en relation &r ndgot som kriver bade tid och energi, nigot
som foretag inte alltid har mycket av. Oftast maste ett problem uppkomma for att ett foretag
ska vilja byta exempelvis en leverantér. Forekommer inget storre problem hos den redan
existerande leverantoren vet de atminstone vilka for- och nackdelar den redan har. En ny
leverantdr kan skapa dnnu stdrre problem.
Att utoka eller fordndra sitt kontaktnit dr alltsd en viktig process for ett foretag som da maste
ta till akt fyra fragor:

e Vad kommer vi bdda att fa ut av relationen och vad vill vi fa ut?

e Hur mycket pengar méste vi investera for att relationen ska vara hallbar?

e Hur mycket i var nuvarande struktur méste fordndras om vi ingér relationen?

e Hur mycket ny kunskap maste vi lara oss och vad kommer vi ldra oss av relationen?

Att diskutera svaren pé dessa fragor med det andra foretaget kommer att kridva en betydande
kommunikation de bada parterna emellan. '*®

Innan foretagen ldr kdnna varandra kommer det dven att finnas en del naturliga gap som

19 Tbid.

106 Ford, David & Gadde, Lars-Erik & Hakansson, Hékan & Snehota, Ivan. Managing Business Relationships
2" edition. England: John Wiley & Sons Ltd, 2005, s. 51

"7 Ibid., 5. 55

1% Ford, David & Gadde, Lars-Erik & Hékansson, Hikan & Snehota, Ivan. Managing Business Relationships 2"
edition. England: John Wiley & Sons Ltd, 2005, s. 52 -53
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skiljer de bada ét:

e Sociala skillnader, foretagen kénner inte till den andra partens arbetssitt.

o Kulturella skillnader, foretagen kommer frén olika lander med olika kultur som skiljer
normer och arbetssétt t.

o Teknologiska skillnader, ar skillnaden mellan parternas sitt att arbeta med produkter
och teknologiska processer.

o Tidsskillnader, den tid det tar fran att exempelvis placera en order till att fi ordern
levererad, alltsé tiden som ett foretag behdver i olika processer.

o Geografiska skillnader, Att foretagen ligger 1 olika ldnder kan paverka deras sitt att

halla relationen vid liv.'%’

3.5.2. The exploratory stage
Nér foretagen sedan borjar ingd diskussioner och forhandlingar nar de The exploratory stage.
Relationen har fortfarande inte utvecklats och blivit stark eftersom kunskapen &r lag. Darfor
ar det viktigt att de lir kiinna varandra som ménniskor for att fi bort gapet mellan dem.'"
Erfarenhet om den andres arbetssitt &r lag och rutiner for att handskas med fragetecken har
vid det hir laget inte infunnit sig''' vilket betyder att det kommer att vara bade tids- och
kostnadskrdavande. Den ldga vetskapen om den andra parten kommer dven att resultera i 1agt
fortroende och att tydligt visa engagemang dr hér viktigt for att fortroende ska byggas upp och

112

kunna véxa sig starkt.” © De fem skillnaderna som togs upp i pre-relationship stage har &nnu

inte forindrats da det inte har funnits nagon storre mdjlighet till fordndring inom detta

stadiet.'!?

3.5.3. The development stage
Nér relationen byggs starkare gar relationen in i the development stage. Detta stadie

karaktdriseras av att handel mellan parterna dkar i volym eller att ndgot annat foréndras i

19 Ford, The development of buyer-seller relationships in industrial markets (1980), s. 5

"% Ford, David & Gadde, Lars-Erik & Hakansson, Hikan & Snehota, Ivan. Managing Business Relationships 2"
edition. England: John Wiley & Sons Ltd, 2005, s. 54

" Ford, David. (1980) The development of buyer-seller relationships in industrial markets. European Journal of
Marketing, Vol. 14.s. 5

"2Ford, David & Gadde, Lars-Erik & Hakansson, Hakan & Snehota, Ivan. Managing Business Relationships 2"
edition. England: John Wiley & Sons Ltd, 2005, s. 54

'3 Ford, David. (1980) The development of buyer-seller relationships in industrial markets. European Journal of
Marketing, Vol. 14.s. 6
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positiv bemirkelse.''* Erfarenheten mellan parterna har ocksa utvecklats genom att element
sasom teknologi, material och know-how vivts samman.'” For att relationen ska stirkas
ytterligare ar det viktigt att visa engagemang genom att ha en hog anpassningsformaga
gentemot den andre parten. Det gors pa biasta sidtt genom konkreta handlingar som stirker
fortroendet. Att kunna anpassa sig till saker som sker utanfor kontraktets ramar spelar storst
roll for relationen, exempelvis att kunna acceptera forsenade omformningar av produkter visar
pa att foretaget dr villigt att ldgga ner tid och resurser for relationens basta. Ford et al
beskriver det enligt foljande:
”...it is a willingness to adapt that demonstrates the company’s

commitment to the development of the relationship.”"'°

3.5.4. The mature stage
The mature stage &r det fjarde och sista stadiet dit foretag nar da relationen blivit stabil 1 form
av kunskap, fortroende och investeringar hos motparten. P4 vigen dit har foretaget gétt
igenom tre tidigare stadier och relationen har successivt véxt sig starkare. Vid det hir laget har
rutiner bérjat infinna sig i leveranser och produktion. Aven normer gillande hur relationen
skots samt Okat fortroende har blivit en viktig del som gynnar bdda parter. De flesta
relationsforknippade moment tas om hand pa samma sétt som tidigare och det dr sdllan
tillvigagangssétten ifragasitts. P4 s sitt kommer kostnaden hallas 1dg d& mindre tid och kraft
investeras jamfort med tidigare stadier. Dock kan detta leda till stora problem for relationen.
Att handla rutinmassigt under en ldngre tid kan leda till att fordndringar kan komma att hamna
i skymundan. Foretagens behov och efterfragan kan fordndras men handlingarna dr desamma
som tidigare. Detta kallar litteraturen for institutionalisering och kan ha mycket negativa
foljder. Relationen kan komma till en punkt da den ena parten identifierar ett eget missnoje

som far dem att avviga om det dr ritt foretag de gor affirer med.'"’

"4 Ford, David & Gadde, Lars-Erik & Hékansson, Hikan & Snehota, Ivan. Managing Business Relationships o
edition. England: John Wiley & Sons Ltd, 2005, s. 54 - 55

"5 Ford, David. Understanding Business Marketing & Purchasing 3" edition, s. 165

" Ford, David & Gadde, Lars-Erik & Hékansson, Hikan & Snehota, Ivan. Managing Business Relationships 2"
edition. England: John Wiley & Sons Ltd, 2005, s. 55

"7 Ford, David & Gadde, Lars-Erik & Hékansson, Hikan & Snehota, Ivan. Managing Business Relationships 2"
edition. England: John Wiley & Sons Ltd, 2005, s. 56
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3.6. Zineldins relationslivscykel
Det finns dven andra idéer nér det géller relationslivscykler. Zineldin dr en av ménga som

liknar en affdrsrelation vid en vanlig kdrleksrelation. Teorin &r indelad i fyra olika steg som
till viss del liknar relationslivscykeln av Ford et al. Forsta steget dr The discovery phase
(romans), da parterna triaffas och finner in intresse for varandra. D& diskuteras vilka fordelar
och nackdelar de far ut vid ett relationsbygge. Kommer parterna verens i steg ett kommer ett
utbyte goras och relationen gar dé vidare till steg tva, The development phase or the basic
relationship phase (forlovning). Parterna har vid det hir laget fatt en okad erfarenhet om
varandra och kommer nu kunna bestimma om det dr en relation vérd att bygga vidare pa.
Fortsétter relationen 1 positiv bemairkelse gar relationen vidare till det tredje steget, The
commitment phase (giftermdl), da ett starkt band utvecklats genom fortroende, respekt och
tillfredsstdllelse. Fungerar relationen bra parterna emellan kommer de na The loyalty phase
(Varit gifta ett tag). Det ar da viktigt att visa fortsatt fortroende och hela tiden underhalla

relationen s att den inte stagnerar och forandras i negativ bemirkelse. ''®

3.7. Kommunikationsteori

3.7.1. Shannon och Weavers matematiska kommunikationsmodell
Shannon och Weavers matematiska modell fran 1949 ser kommunikation som en linjér
process och dr en av de mest inflytelserika kommunikationsmodellerna. Modellen uppkom
ndr Claude Shannon jobbade som ingenjor pa Bell Telephone Laboratories och forsokte hitta
det mest effektiva sitt att sinda en elektrisk signal via telefonkablar och radiovdgor. '*°
Shannon formulerade ett sétt att méta den maximala informationsmingden som kan &verforas
genom en kanal vilket angav kanalens effektivitet. Trots Shannon och Weavers teknologiska
ansats sa har modellen &dven visat sig fungera bra for att beskriva interpersonell

kommunikation, det vill siga kommunikation mellan ménniskor. '*°

Det finns dock vésentliga
skillnader mellan elektronisk information och minsklig information bland annat det att

mansklig information inte kommer i bitar'?' d& kontextens betydelse inte kan fingas med

'"8Zineldin, Mosad. (2002) Developing and managing a romantic business relationship: life cycle and strategies.
Managerial Auditing Journal

19 Fiske, John. Kommunikationsteorier — En introduktion. Borés: Centraltryckeriet AB, 1994, s. 16

120 http://www.uta.fi/viesverk/grundkurs/fore1/forelasningl.1.html#mansliga 2009-11-25

121 Fsrkortning av binary digits, matt for att mita elektronisk information.
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122

tekniska matt. © Med kontexten betydelse asyftas sittet att presentera information och 1 vilket

sammanhang vilket kan ha storre betydelse &n mingden information.'?

A—— SEnda zg inati
Imi‘;ﬂ?"}n' > als . p KEnal ; Mottagare Drestinztion
signal Mottagen
Signal
Budskap Budskap
BRUS
. . I 124
Figur 3.6. Shannon och Weavers matematiska kommunikationsmodell.

Modellen beskriver en process dar killan sdnder ett budskap som en signal via en kanal och
avkodas av mottagaren. Vid ett vanligt samtal 4r méanniskan kéllan och nir han talar med
munnen (sédndaren) genereras ljudvagor (signalen) vilka transporteras genom luften (kanalen)
och triffar den andre personens ora (mottagare) och tolkas av honom (destinationen). Brus ar
allt som tillfors signalen fran det att den sands till att den trdffar mottagaren. Det kan delvis
rora sig om brus som uppkommer inom kanalen men &ven andra signaler som tréffar
mottagaren men inte sints av killan och som forsvarar avkodningen av budskapet. '*

Shannon introducerade dven en tidig form av feedback, vilket var en mekanism som

korrigerade skillnader mellan signalen som séndes och den som mottogs.'*®

3.7.2. Kommunikationsproblem
Shannon och Weaver identifierade tre problemnivier vid kommunikationsstudier. '*” De olika
nivaerna hdnger ihop och édr beroende av varandra men det dr viktigt att studera respektive
niva pa ett individuellt plan och ddrigenom kunna forbéttra processens noggrannhet och

effektivitet.'?®

122 Girdenfors, Peter. Fingslande information. Stockholm: Bokforlaget Natur och Kultur, 2003, s. 22
123 110
Ibid., s. 24
2% Inspiration frén http://www.shkaminski.com/Classes/Handouts/Communication%20Models.htm 2009-11-20
125 Fiske, John. Kommunikationsteorier — En introduktion. Borés: Centraltryckeriet AB, 1994, s. 18
128 http://www.shkaminski.com/Classes/Handouts/Communication%20Models.htm 2009-11-20
127 Fiske, John. Kommunikationsteorier — En introduktion. Borés: Centraltryckeriet AB, 1994, s. 17
128 110
Ibid., s. 18
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Niva A. Tekniska problem
Hur exakt kan kommunikationssymbolerna 6verforas?

Exempel. Storningar i videokonferens med bild som laggar och ljud som knastrar?

Niva B. Semantiska problem
Hur noggrant uttrycker de dverférda symbolerna den dnskade betydelsen?

Exempel. Kulturella skillnader som péverkar mojliga kanaler for kommunikation.

Niva C. Effektivitetsproblem
Hur effektivt paverkar den mottagna betydelsen beteendet pa onskat sitt?

Exempel. Kommer ett e-mailutskick gora att en mojlig kund tar kontakt?

3.7.3. Redundans och entropi

Vid val av kanal ar det viktigt att tinka pd hur mottagaren kommer uppfatta och tolka

budskapet och forsta behovet av redundans for kanalvalet.'*’

”Redundans dr det som dr forutsdgbart eller konventionellt

i ett meddelande. ">’

Vid overforing av ett budskap via en kanal med mycket brus kan informationen dnda na fram
med Onskad tydlighet om budskapet dr redundant. Alfabetet &r ett bra exempel pa ndgot som
ar redundant eftersom de flesta ménniskor kédnner till alfabetet och vet vilken bokstav som
foljer vilken. Sammanhanget ar viktigt for redundansen eftersom det ger mottagaren en béttre

131

forstaelse for budskapet baserat pa tidigare erfarenheter. Motsatsen till redundans ar

entropi som innebdr information med maximal oforutsigbarhet.”*> Ett innehallsrikt
meddelande med mycket ny information och lag forutsédgbarhet ar entropiskt och anses, till

133

skillnad frdn redundans, vara ett kommunikationsproblem. > Det &r mgjligt att minska

entropin och 6ka redundansen genom att strukturera budskapet enligt kinda mdnster och

2 Ibid., s. 23
B0 bid., s. 21
Bl bid., s. 22
B2 1bid., s. 21
%3 Ibid., s. 23
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konventioner. " Ett budskap for en stor heterogen grupp kraver ett redundant budskap medan

en smalare homogen grupp r mojlig att nd med ett entropiskt budskap.'>

Redundans dr inte bara ett naturligt inslag 1 kommunikationen utan den dr &dven absolut
nodvindig for sociala relationer. Att sédga hej eller ndgon annan hélsningsfras till en bekant &r
ett vdldigt redundant meddelande eftersom det dr konventionellt och inte tillfér ndgon ny
information. Inte desto mindre ar det absolut ndodvandigt for att upprétthélla och forstirka en
relation. Det 4r ett sitt att anviinda kanalerna enbart for att halla dem oppna.'’® Roman
Jakobson kallar det phatisk kommunikation och menar att det & kommunikation som
uttrycker sillskaplighet."”” Jakobson anser det vara grundliggande minskligt eftersom
spadbarnet forsoker och vill kommunicera trots att det varken forstar spraket eller kan hantera
information. ** Uttrycket hirstammar ursprungligen frén Bronislaw Malinowski som menar
att den phatiska kommunikationens enda funktion &r att utféra en social uppgift utan att
6verfora nigon information. ** Annu mer kortfattat &r phatisk kommunikation det vi i

folkmun kallar ar‘[ighet.140

3.7.4. Resonansmetaforen
Enligt filosofen Paul Rice maste mainsklig information genomsyras av samspel och
aterkoppling for att den ska vara effektiv. Sdledes dr sdndaren beroende av nagon form av

feedback for att veta om syftet med budskapet har uppfylits.'*'

Resonansmetaforen ligger i
linje med Paul Rices teori och dr ett alternativt perspektiv pd ménsklig kommunikation. For
att ett budskap ska kunna nd fram maéste sindaren och mottagaren komma i resonans med
varandra. Det méste rada ett samspel mellan partnerna ddr mottagaren inte dr passiv utan kan

komplettera och omforma budskapet.'*

P Ibid., s. 24

¥ Ibid., s. 23

P9 1bid., s. 25

137 Jakobson Roman. Closing Statement: Linguistics and Poetics, s. 355

¥ Ibid., s. 356

139 Malinowski, Bronislaw. The Problem of Meaning in Primitive Languages, in: Charles K. Ogden / Ian A.
Richards (eds.), The Meaning of Meaning, 146-152, London: Routledge 1923

140 Fiske, John. Kommunikationsteorier — En introduktion. Borés: Centraltryckeriet AB, 1994, s. 26

141 Girdenfors, Peter. (1995, januari) Efterlyses: Virtuella bibliotekarier. Svenska dagbladet. 2009-11-27

142 Girdenfors, Peter. Fdngslande information. Stockholm: Bokforlaget Natur och Kultur, 2003, s. 25
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3.8. The media richness theory
Teorin The media richness theory hirstammar frdn boken Organizational Information
Requirements, Media Richness and Structural Design, skriven av Richard L. Daft och Robert
H. Lengel, och beskriver hur rik en kommunikationsform ar samt i vilka sorts situationer den

ska anvindas. Rikedomen hos en kommunikationsform definieras som:

o mojligheten for omedelbar feedback
e hur manga olika sdtt det gar att uttrycka sig pa
e hur personlig kommunikationen dr

o mdjlighet att anvinda ett naturligt sprak.

Ar 1986, nir teorin for forsta gingen presenterades innefattade den en handfull olika
kommunikationsformer dér ordningen med den mest rika formen forst var foljande: face-to-

face, telefon, personliga brev och opersonliga brev.'*

Teorin beskriver att rika kommunikationsformer ska anvidndas vi komplexa situationer.
Komplexitet kan vara i form av avancerade produkter, avancerade forhandlingar eller
liknande. Face-to-face som anses vara den mest rika formen gor det mojligt att ge omedelbar
feedback da de involverade kan gestikulera med hjilp av kroppssprak samt anvianda rosten pa
ett naturligt sétt.

Kommunikationsformer som ar mindre rika, sisom e-mail och brev, kan inte formedla
information pa ett lika effektivt sitt. Dessa former ska inte sjélvstindigt anvéndas i komplexa

situationer, men fungerar da bra som komplement.

Modellen nedan visar hur media richness ska avldsas. Desto mer komplexitet det finns desto

rikare kommunikationsform ska anvéndas.

Richard L. Daft and Robert H. Lengel, Organizational Information Requirements, Media Richness and
Structural Design, s. 560
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Figur 3.7. Effective communication av Rapp & Arlenbick. "**

3.9. Undersokningsmodell
Var undersokningsmodell sammanfattar de viktigaste delarna av teorin som vi anvéinder for
att analysera var empiriska undersdkning. Vart syfte r att se hur relationen paverkar valet av
kommunikationsverktyg. De faktorer som paverkar relationen &r komplexiteten och
relationens mognad, det vill sédga vilket relationsstadie som &r aktuellt. Givet vart syfte att
undersoka KAM-relationen i stora industriella foretag med komplexa produkter s& ar
produktkomplexiteten hdg. Vi kopplar dven graden av komplexitet till att relationen anses
vara high tech 1 sin ursprungsform. Komplexiteten kommer att fordndras Over tiden, efter
hand som relationen utvecklas och foretagen lar kdnna varandra. Kophistoriken kommer dven
paverka komplexiteten. Om foretagen har gjort liknande afférer tidigare kommer den vara
lagre d4n om det aldrig tidigare utforts ndgra kop mellan parterna. Séledes tror vi att, &ven om
branschkomplexiteten dr hog sa kommer relationens komplexitet variera beroende pa mognad,
kophistorik och parternas kunskap om varandra. Det &r sdrskilt intressant att se om relationen
kraver high touch-verktyg ndr den dr komplex for att balansera forhallandet enligt John

Naisbitts idé.

144 paul J. Jackson, Reima Suomi. eBusiness and workplace redesign (kap. 9 av Rapp & Arlenbick.), 2004, s.
142
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Vi har valt att utveckla relationsteorin till en trestegsvariant med grund i David Fords idéer.
Var variant bestar av ett tidigt stadie (early), ett utvecklingsstadie (development) samt ett
stadie dér relationen borjar mogna (mature). Vi tycker att detta kdnns mer relevant och
tillrackligt specifikt for vart undersokningssyfte da det forsta (pre-relationship) och det andra

(exploratory) steget i Fords et als modell kinns relativt snarlika.

Vi har utvecklat en egen verktygslada med kommunikationsformer som kéinns relevanta for
den typen av foretag som vi har valt att inrikta oss mot. Darefter har vi rangordnat dessa enligt
en modifierad media richness-modell dar vi wvalt bort och lagt till négra
kommunikationsformer f6r att matcha var verktygslada som &r anpassad efter den

teknologiska utvecklingen.

Vi anser precis som den ursprungliga teorin att face-to-face dr den i sérklass mest rika
kommunikationsformen. Dairefter dr det ett glapp ner till videokonferensen som, trots
mdjligheten for parterna att se varandra och inkludera fler uttrycksséitt som kroppssprék,
misslyckas med att erbjuda ett naturligt sprak och personlig kommunikation eftersom parterna
endast triffas i affirsrollen och missar den sociala interaktionen runt métet. Aven om parterna
ser varandra dr det inte mojligt att ldsa av stdmningen lika 1dtt som ndr de traffas i
verkligheten. Tekniken kan dven bidra till en viss fordrojning som ger sdmre mojlighet till
omedelbar feedback jaimfort med face-to-face. Telefon dr nésta steg pa trappan och det beror
pa telefonens egenskap att erbjuda omedelbar muntlig feedback. Antalet uttryckssitt &r
naturligtvis begrinsat eftersom det endast dr mojligt att tala till varandra. Screen sharing ér
effektfullt vid behov av visuell informationsdelning och sérskilt fortjanstfullt i kombination
med telefon. P4 grund av den omfattande informationsdelningen som kan utforas via en skdrm
blir det en relativt rik kommunikationsform, sérskilt eftersom det mojliggor att kombinera
visuell information med skriftkommunikation pa skdrmen. Instant messaging tillater direkt
skriftlig kommunikation och &ar ett snabbare kommunikationsverktyg dn e-mail. Det finns
uttryckssétt forutom text dd det gar att infoga symboler vilket kan formedla en kénsla eller
sinneslag som fyller en liknande funktion som kroppsspraket. Det maste dock papekas att
anvdndandet av symboler naturligtvis inte &r lika omfattande och informationsrikt som
kroppsspraket vid det personliga moétet. E-mail &r ofta lite mer formellt 4n instant messaging
och det finns en fordrojningsfaktor. Dels kan tekniken gora att det drojer innan e-mailet
kommer fram och sen maéste mottagaren 6ppna sin e-mailklient for att se e-mailet. Sociala
medier ska egentligen fungera som en personlig kommunikationskanal till kunder men

eftersom det ofta blir en plattform for flera deltagare blir kommunikationen inte lika personlig
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som de andra kommunikationsformerna. Det finns dven begridnsningar for hur snabbt

feedback nar fram frén exempelvis en kund eftersom kunden méste vara uppkopplad pa

mediet for att nas av informationen.

Vi gor dven antagandet att det, vid anvdndandet av de olika kommunikationsverktygen,

forekommer brus, vilket paverkar vilka verktyg som ldmpar sig bést for det sarskilda syftet.

Relation

Brus

Kommunikationsformer
\ Face-to-face /
i \ Videokenferens /

e Earlystage
* Development stage
* \Mature stage

Telefon /
Screen

sharing

Instant
messaging

Figur 3.8. Undersokningsmodell: Hur paverkar relationen valet av kommunikationsverktyg?
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4. REDOVISNING AV EMPIRI

1 detta kapitel har vi for avsikt att presentera vdra fem fall. Vi vill klargora att det vi kommer

att fokusera pad dr den enskilda key account managern och dennes kundrelationer.

4.1. Case 1: En KAM-relation pa ABB

4.1.1. Bakgrund
ABB édr en sammanslagning av det Svenska foretaget Asea, som grundades 1883 och det
Schweiziska foretaget BBC Brown Boveri, grundat ar 1891. De tvé foretagen slogs samman
1987 och ha sedan dess varit ledande i Sverige nédr det géller produkter och system for
kraftoverforing och process- och industriautomation. ABB har idag 120 000 anstéllda 1 ett
hundratal lander, dir 9000 finns i Sverige."* Omsittningen 2008 var ungefir 260 miljarder

kronor.'#¢

Bertil dr business driver och arbetar med kanalpartners som kopt komplexa produkter av
ABB. Som tilldgg till det dr Bertil d&ven account manager for Tetra Pak och innefattar alla
produkter ABB levererar till Tetra Pak, sisom motorer, frekvensomriktare och styrsystem,

produkter som dr véldigt komplexa.

4.1.2. Relationsutveckling
For att etablera sitt varumérke och né ut till kunder annonserar case 1 i tidningar och pa

internet. Nér nya relationer inleds &r det alltid den potentiella kunden som tar forsta
kontakten. Detta sker vanligen genom att den intresserade skickar ett e-mail eller ringer ett
telefonsamtal. Det dr dven vanligt att kunder tar kontakt pa olika missor som arrangeras. Ett
exempel pd det dr ITF(instrumenttekniska foreningen)-dagarna som d&rligen arrangeras i
Stockholm.'*” Nir kunden tagit kontakt och visat sitt intresse bokas ett forsta personliga méte

in.

“Det finns ingen kommunikationsform som dr bdittre dn

face-to-face vid ett forsta mote. Vid sadana méten dr det

3 hitp://www.abb.se/cawp/seabb360/482EC92B7276EECCC 1256 AFD00375C9A.aspx
146 Annual report 2008 ABB, sid 66
7 hitp://www.abb.se/cawp/seitp202/3ede782b5fca6261¢12576790057424¢.aspx
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enkelt att uttrycka sig och ldtt att vara lyhord och ldsa

kundens kroppssprak, ndgot som kan vara oerhért viktigt.”

Vid detta forsta personliga mote diskuteras vilka losningar case 1 kan bidraga med for att
kunden ska bli ngjd. Det dr vid detta tidiga stadie viktigt att vara vél forberedd for att pa sa
satt ge kunden ett bra intryck.

Nér parterna kommer 6verens om en affér fortsétter de personliga motena. Detta for att stirka
relationen och inge fortroende. Nar relationen byggts upp ytterligare och parterna utdkar sina
affarer med varandra fortsitter de personliga motena att 6ka. Nér relationen fortskrider framéat
blir den starkare. Parterna kénner varandra vél och har nu inte i lika stort behov av att triffas.

Kontakten sker nu mer avslappnat eftersom missforstand sillan sker.

”Om vi kdnner varandra behéver vi inte skriva langa, vilformulerade
e-mail utan det dr ndstintill som om korrespondensen dr pd en intern
niva.”

Nér en relation blivit mogen ar det viktigt att den med jimna mellanrum underhalls genom
korta mdten som inte nddvéndigtvis behandlar afférer. Att bjuda pd lunch eller komma forbi
kundens kontor med kaffebrod uppskattas ofta och ger relationen den avslappnade kinsla som
kravs. Sker inte detta underhéll ar sannolikheten stor att relationen forsvagas och successivt

dor ut.

4.1.3. Kommunikationsverktyg

Face-to-face
Face-to-face ar det viktigaste kommunikationsverktyget. Det anvdnds i alla stadier i en

relation och dr nddvéndig for att skapa fortroende. Produktens komplexitet 1 produkten avgor

hur nddvandigt det ar att tréffas.
”Personliga moten anvinds olika beroende pa hur komplex en
produkt dr. Vid enkla produkter behdovs inga face-to-face-moten,

utan allt sker over internet.”

Trots alla nya kommunikationsverktyg som tillkommit den senaste tiden &r face-to-face

fortfarande véldigt vanligt. Dessa moten gar inte att ta bort eftersom de ger fler dimensioner
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dn bland annat telefon och e-mail, antalet moten hade dock kunnat minskas.

“Det hade fungerat att byta ut en del personliga moten mot
enklare former av kommunikation dda relationen dr pd en
mogen nivd. Da kdnner vi vara kunder tillrdckligt bra for

’

att missforstdnd inte ska uppstd.’

For att bygga upp relationer och skapa fortroende anordnas egna events dér lokala kunder

bjuds in. Pa dessa events presenteras produktldsningar bade via utstillningar samt fordrag.

Vi vill att kunden ska kdnna sig bekvim i relationen och

i fortsdttningen kontakta ABB och inte en konkurrent.”

Ett face-to-face-mote skiljer sig i karaktir beroende pa var i relationscykeln en relation
befinner sig. Ar relationen i ett tidigt stadie stiiller samtalet hdgre krav och det 4r nddvindigt
att vara vil forberedd. Nér en relation d&r mogen ar samtalet mer bekvamt. Det sociala som
face-to-face-mdten innehaller d4r en mycket viktig del for att bygga och bibehalla en
kundrelation. Genom att vara lyhord gér det att ldsa av personen pa ett annat sétt. Den sortens

kontakt gar inte att fi genom andra kommunikationsverktyg.

Videokonferens
Anvéndningen utav videokonferens dr nagot som borjat synas mer pa grund av finanskrisen.

Reserestriktioner har gjort att en del personliga méten forsvunnit, dock mest interna moten.
Att anvianda videokonferenser med kunder dr ovanligt och ndr det vél anvinds ar det i

relationer som dr i ett moget stadie.

”Det kan dndd anses onddigt att anvinda sig av videokonferens
i det stadiet eftersom vi kdnner varandra bra och inte har ett behov

av att se varandra under samtalet.”
En annan stor anledning till att det anvdnds sa lite dr den okunskap som finns. Ménga anser att

det dr for komplicerat att paborja den processen som krdvs for att rigga upp en

videokonferens. Det dr d&ven en dyr form att anvénda sig av.
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”Den problematik som finns och de pengar det kostar vigs inte

upp av nyttan i samtalet.”

Telefon
Nér det inte gar att traffas face-to-face &r telefon det som ligger ndrmst till hands, dé ofta i

kombination med screen sharing. Skillnaden i ett face-to-face-mote och ett telefonsamtal &r

informationen som kommunikationen innehaller.

"Vid ett personligt mote dr samtalet mer avslappnat jamfort

med ett telefonsamtal som overlag enbart behandlar afféirer.”

E-mail
E-mail ar den digitala kommunikationsform som anvidnds mest idag. Det negativa med e-mail

ar den volym den ofta kommer i. Det ar vanligt att inkorgen blir snabbt blir full, nagot som

skapar irritation och stress. Det dr ocksd vanligt att e-mail, pa grund av detta, raderas utan att

de lases.
”E-mail dr snabbt, enkelt och man far tid att tinka over sitt svar,
men det gdller att vara noga med vad man skriver och vem man
skickar till, sa att mottagaren inte slinger e-mailet utan att ldsa det.”
RTC-tools

Den enda form av RTC-tools som anvidnds &r screen sharing. Den anvénds alltid i
kombination med andra kommunikationsformer och dé i relationer dir affirsutbyte pagatt
under en ldngre tid. Det gér ibland att se en skillnad pd& anvdndandet av dessa
kommunikationsverktyg beroende pd aldersgrupp, diar en yngre generation ser det som mer

naturligt och har littare att forstd nyttan i kommunikationen.

Sociala medier
Inom 1 &r det vanligt att anvédnda sig av det sociala nétverket LinkedIn. Det anvinds mycket

internt men dven externt och da framst for att ta kontakt med potentiella kunder for att se om

de ér tillgéngliga for samtal med hjilp av rikare kommunikationsverktyg.
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4.2. Case 2: En KAM-relation pa Tetra Pak

4.2.1. Bakgrund
Tetra Pak arbetar med att forpacka och distribuera livsmedel virlden dver. Dr. Ruben Rausing
grundade 1951 Tetra Pak'*® som ett dotterbolag till Akerlund & Rausing'*’och har idag ver
21 000 anstillda i fler 4n 150 linder runt om i vilden."™ I Sverige har Tetra Pak 4 000
anstillda varav 3 500 i Lund. Under 2008 hade Tetra Pak i Sverige en omsittning pa 16,7

151

miljarder kronor, varav 15,3 miljarder i export. > Tetra Paks vision lyder enligt foljande:

"Vi atar oss att gora livsmedel séikra och tillgingliga, overallt.”

Tetra Pak arbetar endast for att skapa langa relationer. De arbetar med forséljning pd summor
upp till miljardbelopp och siljer exempelvis ett helt mejeri med alla processer runt omkring
samt all know-how vilket gor att s& bygger kundrelationen bygger pa fortroende. Produkterna

ar vildigt komplexa och kréver ofta mycket underhall.

4.2.2. Relationsutveckling
En affdrsrelation foljer i stort sett samma monster som en kérleksrelation som sténdigt byggs

starkare. Det dr viktigt att hela tiden underhélla och visa engagemang, annars kommer
relationen do ut. Nér case 2 kommer i kontakt med nya kunder ar det frdmst de sjidlv som ser
ett behov hos ett foretag och genom att papeka det tas forsta kontakten. Sker det motsatta ar

det genom méssor och utstédllningar.

"Ndr forsta kontakten tas borjar vi alltid med att ringa upp
potentiella kunder och ge en presentation over foretaget
och vad vi kan erbjuda i form av produkter, service och allt
vad det innefattar. Finns det intresse bokas ett forsta

face-to-face-maote in.”

18 hitp://www.tetrapak.com/se/about_tetra_pak/the company/history/pages/default.aspx 2009-12-03

149 http://www.tetrapak.com/se/about_tetra pak/the company/history/pages/the 50s.aspx 2009-12-03

130 hitp://www.tetrapak.com/se/about_tetra_pak/the company/facts and_figures/pages/default.aspx 2009-12-03
51 hitp://www.tetrapak.com/se/about_tetra_pak/the company/organisation/pages/default.aspx 2009-12-03
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Det forsta personliga mdtet sker hos kunden och &r ofta mellan tvd personer dér parterna
diskuterar allmint om losningar som kan gynna bade parterna. Andra moétet, som alltid sker
hos case 2, tar kunden med sig ett par medarbetare fran olika positioner. Detta mote gar in pa
djupet och kunden far mer expertis fran olika hall inom case 2. Vid det tredje motet tar case 2
med kunden till en referensanldggning dar de visar upp en liknande 16sning som de har
levererat till en annan kund vid ett tidigare tillfdlle.

’

”Det krdvs ofta minst tre till fyra moten innan ett kop genomfors.’

For att gora relationen dnnu starkare och utveckla den efter det forsta kdpet arbetar case 2
mycket med att papeka behov som kunden sjélv inte &r medveten om och da forsoka overtyga
att deras produkter dr 16sningen. I denna utveckling mdts nya kategorier ménniskor inom
foretagen och storre kontaktyta skapas. Att ha stora kontaktytor med kunden &r viktigt for

relationen. Om case 2 enbart har en kontaktperson och denne slutar, sa férsvinner kunden helt.

Det ar viktigt att virdera en relation hogt. Ménga génger erbjuder case 2 samma produkt som
sina konkurrenter. I de situationerna &r det foretaget som inger hogst fortroende som kommer
vinna kunden. Att skapa ett starkt vanskapsband dr déarfor viktigt och kan goras genom att
bjuda ut kunden pé en golfrunda, se pa en fotbollsmatch eller likande sociala aktiviteter. Vid

liknande produkter kommer kunden vilja det foretag som den kdnner sig mest bekvdm med.

"Vid situationer ndr tvd konkurrenter erbjuder samma

1

produkt till samma pris koper kunden ett fortroende.’

Naér relationen mognar kravs det att den stdndigt utvecklas sé att den inte stagnerar. Trots det
starka band som finns mellan parterna ar det nddvindigt att genom affdrsutveckling och

spontana triaffar underhélla relationsbygget.

4.2.3. Kommunikationsverktyg

Face-to-face
Genom face-to-face skapas en mer lattsam kontakt. Ska kundrelationen bli en kompisrelation

ar det nodvéandigt att triffas face-to-face. Det fungerar aldrig med telefon -eller

videokonferens.
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”Om face-to-face-moten skulle forsvinna hade det varit omojligt
att skapa nya kunder. Aven existerande kunder skulle efier ett tag

’

forsvinna till konkurrenter som anvinder sig av face-to-face.’

Det skulle vid ett par enstaka tillfdllen vara mdjligt att erséitta de personliga motena med andra
kommunikationsformer, men tas det bort i for stor omfattning dr det latt att dven ta bort

kunden. Anstéllda inom case 2 blir idag uppmanade att resa mer dn vad de redan gor.

"Att vara ute hos kunden dr prioritet.”

Dock ér det viktigt att inte trotta ut kunden med personliga méten.

“"Man ska aldrig ha triffar som inte ger kunden ndgonting.
Da dr det bdttre att komplettera med e-mailkorrespondans

ddr man skickar lite info.”

“Face-to-face ger en vildigt bra bild av den andre personen.
Man kan ldsa mellan raderna néir man ser folk, till exempel

hur de beter sig. Detta missar man pd telefon och e-mail.”

Videokonferens
Videokonferens tilldmpas inom case 2 enbart vid interna mdten. Det anvénds inte med kunder

eftersom affdrerna behandlar s& pass stora summor pengar. Hade det handlat om mindre
affairer hade videokonferenser kunnat gora nytta, men det &r inget omrade case 2 ér
verksamma pd. Med videokonferenser kravs éven disciplin och vana. Kunskapen om hur en
videokonferens forbereds dr inte sjdlvklar for samtliga anstillda och &r en anledning till varfor

kommunikationsverktyget inte anvands mer.

”Det har dock forekommit videokonferenser med kunder beldgna
vdldigt langt bort. Da har en representant fran Tetra Pak varit pd
plats hos kunden och bérjat med en inledning pa métet. Sedan har

experter fran Tetra Pak kopplats in via video fran olika platser i

© Andersson, Brannstrom, Fridh 51



’

varlden.’

Videokonferens anses inte vara ett effektivt alternativ till personliga méten. Det som sédgs vid
personliga mdten dr mer avslappnat och érligt. Det forekommer inte vid videokonferenser.

Telefon ar da ett battre alternativ.

Telefon
Telefon anvédnds véldigt mycket inom case 2. Nar kundrelationen dr upparbetad ar det en

kommunikationsform som fungerar utmirkt och gor det mojligt att kundméte enbart sker en
gang per ar. Telefonkonferenser anvdnds mycket internt och externt. De externa

konferenserna sker nér parterna kommit langt in 1 relationen.

E-mail
E-mail 4r ett vanligt kommunikationsverktyg. Case 2 ger ut en nyhets- och

informationstidning via e-mail. Det har konstaterat att det fungerar battre @n att ge ut en fysik
tidning.

’

“En papperstidning hamnar ldtt i soptunnan utan att den ldses.’

I borjan av relationen dr det valdigt viktigt att anvinda sig av e-mail for att komplettera de
personliga motena. Case 2 vill undvika att ge ut for mycket information pd en géng och
skickar darfor e-mail med jamna mellanrum och d&d med nddvéndig information. Det dr dven

mojligt att komma nérmre kunder idag med hjélp av den nya teknologin.

“Det dr mojligt att skicka roliga saker via e-mail som gor relationen

’

mer ldttsam.’

Det dr ocksa viktigt att inte skicka ut for ménga e-mail. Far en kund e-mail som inte beror

deras omrade kan det litt bli irritation.

“Det gdller att selektera, sa att rdtt kund far rdtt e-mail.
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Det ér latt att e-mail blir en stressfaktor om det kommer 1 for stor kvantitet med information

som inte dr av intresse.

RTC-tools
Screen sharing anvinds en del, men dé framst internt. Vid tillfdllen d& det anvédnds externt har

relationen pagétt ett bra tag. Det finns en del andra kommunikationsformer som inte tillimpas
inom case 2, sasom Live chat, video chat och sociala nidtverk. De yngre generationerna ser
ofta dessa nya kommunikationsverktyg som naturliga sétt att kommunicera, medan &ldre

generationer ofta haller kvar vid traditionella verktyg.

Sociala medier
Inga former av sociala medier anvénds dé det inte anses nodvéndigt.

4.3. Case 3: En KAM-relation pa Trelleborg AB

4.3.1. Bakgrund
Trelleborg AB grundades 1905 som Trelleborgs Gummifabrik AB. Idag &r Trelleborg AB en
global industrikoncern med spetskompetens inom avancerad polymerteknologi.'** Koncernen
har 20 000 anstéllda i 44 ldnder och omsitter ca 31 miljarder kronor om aret. Huvudkontoret

ligger i Trelleborg'*’

och dir finns idag ca 400 medarbetare. Koncernen bestar av fyra
affairsomraden; Trelleborg Engineered Systems, Trelleborg Automotive, Trelleborg Sealing

Solutions och Trelleborg Wheel Systems. Trelleborg AB:s afférsidé lyder:

Vi tdtar, ddmpar och skyddar i krdvande industriella miljoer
over hela virlden. Vara kunder kan forlita sig pa ingenjors-
losningar baserade pd ledande polymerteknologi och ett unikt

’

applikationskunnande.’

Jorgen Jensen har arbetat pa Trelleborg AB 1 42 ar och har under sina ar pa Trelleborg AB
sysslat med det mesta inom foretaget. Innan arbetade han som key account manager pa
Trelleborg Engineered Systems och ansvar dven for specialprojekt. En huvudprodukt Jorgen

sdljer dr en slang vid namn Scirocco, en slang som arbetar med fluidiseringsprincipen; nér ett

132 hitp://www.trelleborg.com/sv/Koncernen/Historik/ 2009-12-03
153 http://www.trelleborg.com/sv/Koncernen/Om-Trelleborg/ 2009-12-03
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torrt, fint pulvermaterial omvandlas fran ett statiskt till ett flytande tillstind genom att en gas

— oftast torr, ren tryckluft — passerar genom pulvret.'**

4.3.2. Relationsutveckling
Case 3 har ménga konkurrenter och ar ett relativt okdnt foretag pa vérldsmarknaden. Det

kréver att de sjdlv hittar potentiella kunder och da forklarar vad deras produkter kan bidra

med. Denna del av relationsskapandet kan vara tids- och kostnadskriavande.

"Vi har en uppsokande verksamhet. Vi soker oss till industrier

’

som kan tdnkas anvinda vara produkter.’

Nér case 3 ska ta kontakt med en ny kund anvinder det sig av tva olika
kommunikationsverktyg; telefon eller brev. Ett telefonsamtal dr positivt i den bemaérkelsen att
det gar att prata och formulera direkt med kontaktpersonen. Ett brev kan goras personligt om

namn och adress skrivs med penna. Detta gor att kunden kénner sig utvald pé ett speciellt sétt.

"Ndr vi soker upp en potentiell kund sa ringer vi eller sa
skickar vi en presentation per brev ddr vi skriver att vi

’

gdrna vill komma och presentera produkten.’

Den forsta kontakten gors for att pa sa sitt boka in ett personligt méte, dér parterna traffas och
dér case 3 kan forklara och beskriva sina produkter. Det &dr inte mdjligt att anvinda sig av
nagon annan kommunikationsform &n face-to-face 1 detta stadie, det dr nodvandigt for att

overtyga kunden och inge fortroende.

Behandlingen av relationer skiljer sig 4ven beroende pd var i1 véirlden kunden befinner sig. Det

kraver uppmérksamhet och anpassning till de olika affarskulturer som finns.

“Kunder koper en produkt pd olika sctt om det dr i Grekland,
Spanien eller USA.”

Om case 3:s produktforslag passar bra 6verens med kundens behov inleds en férhandling och

13 hitp://www.trelleborg.com/sv/Media/Trelleborgs-varld/Scirocco-II--slangen-fran-Trelleborg-som-sanker-
kostnaden-vid-transport-av-pulver-i-industriella-processer/ 2009-12-03
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en fOrsta affar gors. Déarefter dr det viktigt att vara nidrvarande och visa dvertygande material

for att underhalla kontakten.

“"Man maste varda befintliga kunder vil. Jag forsoker beséka dem

ndgon gdang om dret.”

Framst arbetar case 3 med véldigt langa relationer som kraver expertis och kunnande for att
tillgodose kundens behov. Forsvarsapplikationer dr ett omrdde dér kunderna ger case 3 en
produktspecifikation som de dnskar kopa. Eftersom dessa specifikationer dr unika maste case
3 pa bista sitt skapa en produkt som stimmer dverens med kundens forfrdgan. Detta kriaver

ett engagemang for att overtyga och inge fortroende, annars forsvinner kunden.

”Det dr mdnniskor som gor affdrer och de bygger sin beslutsprocess

pd trygghet och fortroende.”

4.3.3. Kommunikationsverktyg
Face-to-face
I affarssituationer med véldigt komplexa produkter &r face-to-face-moten det mest viktiga
kommunikationsverktyget. Face-to-face gor det mdjligt att ldsa av personen och se dennes

reaktioner i olika situationer. Det &r inte lika létt att vara lyhord i ett telefonsamtal.

“Jag arbetar med face-to-face i alla ldgen eftersom jag

arbetar med specialprodukter med hog komplexitet.”
Det dr viktigt att vara fysiskt ndrvarande, att kunna visa produkten rent fysiskt for kunden.

Kunden maste kénna sig unikt utvald, dérfor fungerar det inte att enbart skicka presentationen

med ett e-mail eller liknande.

Videokonferens
Videokonferens anvédnds vildigt lite inom case 3, det pa grund av att det inte gar att skapa

nagon extra nytta i jimforelse med personligt mote eller telefonkonferens.

"Fér mig dr det en dod historia. For det forsta tar den mycket
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tid med teknisk forberedelse och sa finns ddr en fordrojning.
Att gad in pa ndrbilder nér ndagon talar dr trogt med zoomning
och dylikt. Videokonferens dr tekniskt daligt. Det hade fungerat

’

lika bra i en telefonkonferens.’

Den problematik som videokonferensen medfor dr for manga svar och skapar en viss skepsis.
Andra kommunikationsverktyg ligger alltid ndrmre till hands och kriver inte lika stor

forberedelse och kunnande som videokonferens.

“Jag tror inte att jag hade lyckats anordna en videokonferens.

Den tekniknivd som krdvs i en videokonferens dr ofta svdr”

Telefon
Telefonkonferenser anviands bara med kunder i nodfall. Nar det anvinds sd dr det enbart for

att boka in ett framtida personligt méte. Inga ordrar eller liknande gors over telefon. Detta pa
grund av att ett sadant samtal inte dr lika effektivt och fortroendeingivande som ett personligt
mote. Inte heller anvinds det som ett komplement till personligt moéte, i de situationerna

fungerar e-mail béttre.

Telefonsamtalet anvdnds enbart ndr kunden ska bli intresserad av vad case 3 har att erbjuda.

Vid den forsta kontakten ar det ett Overtygande kommunikationsverktyg for att visa tydligt

intresse.
"Ndr jag pratar kan jag enbart fa eventuella kdnslor tillfredsstdillda,
trygghet i detta fall. Jag mdste for det forsta vicka ett intresse och
for det andra ge sdkerhet. Det dr det enda jag kan uppna med
ett telefonsamtal.”

E-mail

Idag sparas det mer @n forr vilket leder till att de personliga métena ibland blir farre. Det som
da ligger ndarmst till hands ar e-mail. Det &r det billigaste sittet att Gverfora information. E-
mail gor det mojligt att skicka produktspecifikationer i form av bilder och text, da far kunden

en tydlig bild av vad allt handlar om.
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"E-mail dr en bdttre kommunikationsform dn telefon. Dad kan jag
bifoga en bild. I ett telefonsamtal maste jag tala upp en bild, vilket

dr mycket svarare.”

E-mail anvinds under hela relationens gang och fungerar ménga génger som ett komplement
till personliga moten. Det finns &dven negativa fenomen nér det géller e-mail. Informationen

maste vara av intresse for mottagaren annars kommer denne ldmna meddelandet olést.

"Det dr fruktansvdrt viktigt att veta hur ett mail ska formuleras
sd att mottagaren far upp ett intresse och inte ser det som onodig
information. Det gdller att vara vaksam sa att mailet inte

hamnar i papperskorgen direkt.”

RTC-tools
Inga RTC-tools anviands under relationens gang. Det anses inte vara nddvéndig for att skapa

ytterligare fortroende. Det finns redan etablerade kommunikationsformer som &r bekvdma att

anvinda.

Sociala medier
Sociala medier &r inte ndgot som anvéinds och inget som dr nddvéndigt att behérska i case 3:s

relationer. Det finns dock skillnader beroende vilka generationer som tillfrigas. Yngre
personer tenderar att anvdnda nyare kommunikationsformer eftersom de ar uppvixta och

bekvidma med datorer och dylikt.

”Anvdndandet av ny teknologi dr en generationsfraga. Jag tillhor

den generation som har fdtt en dator for att man skulle ha det.”

4.4. Case 4: En KAM-relation pa Trelleborg AB

4.4.1. Bakgrund
Carl Samuelsson har arbetat som forsiljare pa Trelleborg AB 1 tre och ett halvt ar blev nyligen

key account manager pa Trelleborg Engineered Systems. Affarsomradet innefattar vildigt
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komplexa produkter sisom ingenjorslosningar inriktade pa tétning, skydd och sdkerhet for
investeringar, processer och personer i extremt krdvande miljoer. Carl arbetar med langa
relationer som kan stricka sig over flera generationer som exempelvis relationen mellan

Trelleborg AB och Atlas Copco.

4.4.2. Relationsutveckling
Relationen gentemot kunder dr densamma som en romans tva personer emellan. Fran att de

for forsta gangen traffas och fram till att de gifter sig ar det viktigt att underhélla och visa
uppskattning sa relationen tar steg i ritt riktning. Det &r vanligt att kolleger inom case 3:s
olika omraden ger rekommendationer till varandra om kunder de sjélv har gjort affarer med.
P& det sittet utdkas case 3:s inflytande hos den specifika kunden. Att trdffa potentiella kunder

pa missor forekommer ocksd, men hor inte till vanligheterna.

Det storsta problemet med missor dr den hoga kostnad som inte tillrdckligt vigs upp av
nyttan. I detta tidiga stadie anvédnds telefon och e-mail for att ta kontakt. Det dr forst da

parterna inser att de har ett behov av varandra som ett méte bokas in.

"Vid detta laget har vi kommit tillréickligt langt for att sitta

’

ner med varandra och forstirka relationen.’

Det dr viktigt att veta hur den andre parten reagerar i olika situationer for att pa sd sétt kunna
agera sd att relationen gér i rétt riktning. Fungerar parterna bra ihop finns det ingen anledning

att avsluta relationen. Den méste stdndigt underhallas och ges tid for att fungera pé ett bra sétt.

4.4.3. Kommunikationsverktyg
Face-to-face
Det personliga métet dr vildigt viktigt 1 en relation. Ménga problem kan enkelt 16sas vid face-

to-face-mdten, nadgot som inte fungerar med exempelvis e-mail eller telefon.

“Personliga méten i en relation dr vildigt viktiga. Det dr en
markant skillnad i kommunikationen av ett personligt méte

>

jamfort med telefon.’
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Det personliga motet ar effektivt eftersom det dr enklare att ldsa av den andre partens
reaktioner och tankar genom att vara lyhord. Detta dr nodviandigt for att en relation ska

fungera.

“"Man kan ldsa av stimningen i ett personligt mote. Det dr svart

att fanga upp varningssignaler i ett e-mail.”

Om det personliga motet skulle forsvinna skulle kommunikationen bli tuffare eftersom

parterna da inte kan kénna av varandra pa samma sétt som nér de triffas regelbundet.

”Drar man ner pd personliga métet blir det en annan sorts
kommunikation. Det dr tuffare att hdlla kundkontakter utan

personliga moten. Man har inte koll pa varandra.”

I ett moget stadie dr det dock mojligt att minska antalet personliga moten. Dé dr det mdjligt att

istillet anvinda andra kommunikationsverktyg.

"Det dr ldttare att dra ner pd personliga méten i en mogen
relation. Da kdnner vi varandra bra och det gdr att avhandla

mycket pd telefon och e-mail.”

Videokonferens
Anvindandet av videokonferens dr véldigt lagt och inget som anses vara nagot nddvandigt i

en relation. En videokonferens blir aldrig sa naturligt som ett face-to-face maote.

“Det dr svdrt att ldsa av personer pd samma sdtt som vid

>

personliga moten.’
Nér vél videokonferenser anviands dr det ndr relationen dr mogen och parterna kidnner
varandra vil. Det fungerar inte i tidigare stadier eftersom kommunikationsformen da latt

uppfattas som stel och obekvam.

Det storsta problemet med videokonferenser dr den tekniska delen. Det 1dga anvindandet gor
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att rutiner aldrig infinner sig. D4 forblir det ett tekniskt hinder som alltid maste passeras,

ndgot som gor videokonferensen oattraktiv.

“Videokonferenser blir aldrig sa naturligt som ett riktigt mote.

Det tekniska i en videokonferens strular alltid.”

Telefon
Telefon anvdnds under hela relationen och ér efter det personliga moétet det basta alternativet.

Ett telefonsamtal gor det mojligt att snabbt och enkelt tala med den andre parten pa ett
naturligt sétt. Det anvinds ofta som ersittning till det personliga motet nér det inte dr mojligt

att traffas.

”Drar man ner pd personliga méten dr det telefon som ligger

ndrmst till hand och ddrefter e-mail.”

E-mail
E-mail ér i jimforelse med andra kommunikationsformer ett mer bekvdmt verktyg. Det dr

enkelt att skicka ett e-mail och 1 motsats till telefonsamtal och personliga méten krdvs ingen
omedelbar respons, utan det finns tid till att tdnka igenom och formulera ett svar. Denna
enkelhet har gjort att antal kommunikationstillfdllen har 6kat vilket bidrar till en starkare

relation.

“Informationen i ett e-mail dr mindre viktig information, men
e-mail dr ofta mer bekvimt eftersom man har tid pa sig att tinka
igenom ett svar, men det ger inte lika mycket som personliga

’

moten och telefon.’

Kommunikationen via e-mail blir mer kortfattad i takt med att relationen blir djupare.

Informationen blir &ven mer privat och behandlar saker som inte beror affarer.
“Innehallet i ett e-mail dr mer kortfattad och privat i en mogen

relation. Da kdnner vi varandra sen flera ar tillbaka och har

kunskap om varandra som privatpersoner.”
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Instant messaging
Instant messaging anvéinds internt mellan personer som dr uppkopplade pa den egna servern

Lotus. Denna kommunikationsform anvénds aldrig med kunder eftersom det redan existerar

battre och mer effektiva sétt att kommunicera pa.

“Det blir inget viktigt i innehall vid instant messaging.”

Screen sharing
Screen sharing anvdnds ibland och é&r ett verktyg som fungerar bra. Denna

kommunikationsform anvéinds frimst da en relation har pagétt ett tag och ar i ett moget stadie,

dé séljare och kopare har behov av ett storre informationsutbyte.

“Screen sharing anvinds ofta ndr det dr storre datamdngder

som mdste gas igenom tillsammans.”

Ett problem med screen sharing ér att det ofta finns de som inte dr bekanta med hur det
anvands. Det dr ofta en generationsfraga, diar de dldre generationerna foredrar édldre redan

etablerade kommunikationsverktyg.

Sociala medier
LinkedIn anvinds inte som ett direkt kommunikationsverktyg utan mer for att soka

information. Séljaren tar inte kontakt med ndgon potentiell kund direkt via LinkedIn, utan

forsoker endast lokalisera hur denne skulle kunna kontakta kunden ifraga.

4.5. Case 5: En KAM-relation pa AF

4.5.1. Bakgrund
AF bildades 1895 som Sédra Sveriges Angpanneforening och idag ir de ett av Europas storsta

tekniska konsultforetag.'>

156
1

Foretaget bestdr av fyra divisioner; energy, engineering,

infrastruktur och kontrol som tillsammans arbetar for att skapa I6nsamma, sidkra och

155 Solberg i samarbete med AFs informationsavdelning. AF i korthet. 5.3

16 Solberg i samarbete med AFs informationsavdelning. AF i korthet. 5.2
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hallbara 16sningar."”’ Totalt har AF 4 400 medarbetare i 21 linder, av dessa arbetar ca 3 200
pé 50 kontor runt om i Sverige."® Under 2008 hade AF en omsittning pé lite drygt 4.5

miljoner kronor jamfért med 3,8 miljoner under 2007."°

AF arbetar for det mesta for att skapa langvariga relationer, men &ven lite med kortare projekt.
I det senare fallet brukar AF vara med i ett forsta skedet for att hjilpa kunden att komma
igng med exempelvis ett nytt system. AF séljer konsulttimmar till olika kunder, dirfor r det
viktigt att bygga upp ett fOrtroende och en personlig relation till kunden.
marknadsomraddeschef = inom  engineering.  Lennart  Martensson  arbetar  som
marknadsomradeschef och ansvarar for sddra Sverige med entreprenader och consulting inom
automation, elkraft, mekanisk konstruktion, industriell IT, omraden som &r vildigt komplexa.
Han har tidigare arbetat som key account manager och arbetar fortfarande 1 stor utstrickning

med kundrelationer.

4.5.2. Relationsutveckling
Det ar ofta case 5 som tar forsta kontakten med nya kunder. De soker de potentiella kunderna

1 branschregister, tidningar, pd borsen eller sa far de tips frdn andra liknande foretag. Denna
forsta kontakt sker genom ett telefonsamtal dir ett personligt mote bokas in. Det personliga

motet dr den enda kommunikationsform som fungerar i detta skede.

“Det dr vdildigt fa ganger det gar att sdlja nagot per telefon,

du mdste trdffas.”

Nér sedan relationen utvecklas ytterligare dr dessa moten viktiga for att vinna kundens
fortroende. Desto djupare in 1 relationen parterna gar, desto fler personliga mdten gar att byta
ut mot andra kommunikationsverktyg sasom telefon och e-mail. For att utveckla och hélla

relationen vid liv &r det viktigt att vara delaktig i kundens framtida planer.

”Om du inte utvecklas sa avvecklas du”

157 Solberg i samarbete med AFs informationsavdelning. AF i korthet. s.4

138 Solberg i samarbete med AFs informationsavdelning. AF i korthet. s.16

9 Produced by Solberg in collaboration with the AF Group’s Corporate Information and Corporate Finance
Departments. Printed by Strokrirk-Landstroms. AF: Annual report 2008.
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Att under hela relationens gang visa ett engagemang och fortroende gentemot kunden &r
nodvéndigt. 1 borjan av relationen dr det extra viktigt eftersom parterna inte kénner till

varandras sétt att reagera 1 olika situationer.

"Att visa fingertoppskdnsla vid kundkontakter dr vildigt viktigt
i ett relationsbyggande. Det finns en médngd smasaker som man
alltid maste ta hdnsyn till; till exempel att stinga av mobiltelefonen,
komma i tid till méten och alltid leverera i tid. Skulle man ignorera
sddana saker kommer kunden ta det sasom brist pd respekt och

med stor sannolikhet avbryta samarbetet.”

De nya sitten som finns idag har gjort att affarer flyter pa i ett hdgre tempo. Detta hdga tempo

kraver mer effektiva kommunikationsverktyg.

"Allt gdr snabbare idag eftersom det gdar att kommunicera bdttre.
Anvinds det rdtt kan det ga fortare att komma i mal, det dr som
att sdtta turbo pd en liten motor, men det utesluter absolut inte

det personliga motet”

4.5.3. Kommunikationsverktyg

Face-to-face
Face-to-face &r nddvéndigt i en relation. Det dr viktigt att vara pd plats och ddrmed visa

intresse for kunden. P4 sé sétt gar det att skapa 6kat fortroende, ndgot som ar nddvandigt for
en relation. Ett personligt méte behdver inte alltid vara allvarligt utan kan behandla saker som

gor samtalet mer avslappnat.

"Vi sdljer vildigt mycket pa relationer och det blir svart att skapa

’

en relation utan de personliga métena.’
Ett personligt mote har ménga fordelar, exempelvis dr det littare att ldsa av en person genom

hur denne gestikulerar och talar. Personliga méten kan ocksa innebidra att kontaktytor blir

storre om traffen sker ute hos kunden.

© Andersson, Brannstrom, Fridh 63



“Besoker man en kund kan det innebdira tre moten istdllet for
ett eftersom man gar forbi andra kontor och stoter pd folk i

’

korridorerna.’

Dessa mdten kan vara vildigt korta och informella och finns enbart for att underhalla och
forbittra relationen. Att mota kunden Over en kopp kaffe kan vara vildigt nyttigt eftersom
samtalet haller en mer avslappnad niva &n pa ett formellt mdte. Det dr ofta léttare att lara

kdnna den andre partens verkliga uppfattningar kring affarerna.

Videokonferenser
Fastin videokonferenser har funnits en ldngre tid dr det inte en kommunikationsform som

anvands frekvent. Det forekommer interna videokonferenser med medarbetare som befinner

sig langt borta, men det dr véldigt ovanligt med externa videokonferenser.

"Videokonferenser anvinds vildigt sdllan. Virdet av en

videokonferens dr ganska litet.”

Vid en jimforelse med telefon sd har videokonferens ytterligare en dimension i form av att
parterna kan se varandra pd en skirm. Denna extra dimension har en negativ paverkan

kommunikationen.

"Visserligen far man en dimension till vid videokonferens,

)

men mdétet blir vildigt stelt av att se varandra pd en skdrm.’

Ett stort problem med videokonferens &ar de tekniska svérigheter som uppkommer vid
uppstillningen av denna. Eftersom den anvinds sédllan dr det svart for den anvdndande att fa
en rutin pad hur de ska ga tillviga. Acceptansen kan ofta vara langsam nér det géller ny sorts

utrustning.

Ett irritationsmoment med videokonferens &ar den fO6rdrojning av videon som ofta

forekommer.

”Om det finns en fordréjning med tva sekunder mellan ljud

och bild blir det ldtt irritation och gor mervdrdet av
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videokonferensen lagt.”

Telefon
Telefon anvénds ofta och under hela relationens géng. Informationen som utbytes vid ett

telefonsamtal &r av mindre vikt. Exempelvis gors inga ordrar dver telefon.

“Telefonkonferens har vi vildigt ofta, bade internt och externt.”

Antalet telefonmdten har Okat med inférandet av ny miljopolicy som har inneburit
reserestriktioner. Telefonmoéten blir ofta korta, effektiva och behandlar enbart affdrer. Ofta
sker dessa moten 1 kombination med andra kommunikationsverktyg som gor det till ett mer

praktiskt redskap.

VEtt telefonmote berikas ibland med screen sharing. Det dr
praktiskt, men det dr inte alltid ldtt att utfora eftersom alla
inte dr bekanta med det. Det anvdinds frdamst ndr en relation

’

kommit en bit pd viigen och relationen kdnns bekvdam.’

E-mail
E-mail dr det kommunikationsverktyg som anvinds mest med kunder. Desto djupare en

relation gér desto mer e-mailkorrespondens anvénds.

“Mail anvinds mer och mer desto lingre i en relation du kommer.
I borjan anvinds det mer for att konfirmera ett méte, till exempel

’

att skicka over forhandsinformation eller liknande.’

Innehallet 1 e-mail dr av kort och koncist slag, ofta i form av bekriftelser och information som

kompletterar tidigare samtal.

"Mail dr vdldigt effektivt om det anvdnds pa rdtt sdtt. Framst
ar det korta saker som skrivs, inte saker som behover diskuteras
fram och tillbaka, det fungerar inte. Dd dr det bdttre att ringa

ett telefonsamtal.”
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Som med andra kommunikationsverktyg finns det dven problem med e-mail. Eftersom
informationen ofta &r kort dr det létt att den tolkas fel av mottagare, speciellt i ett tidigt stadie

av relationen. Den korta tid det tar att svara pa ett e-mail kan ocksé ha negativa konsekvenser.

“Mail gdr sd snabbt att man i kan skicka ivdg meddelandet utan
att tdnka efter. Det dr enkelt att i ren glddje eller ilska reagera
snabbt och skicka ivdg ett mail. Sen angrar man sig ndr man

hunnit tinka igenom det mer noggrant.”

Som avséndare av ett e-mail ar det viktigt att vara noggrann med vem informationen skickas
till och varfor den skickas till den eller de utvalda personerna. Att sortera inkomna e-mail &r
tidskravande och pafrestande, vilket gor att e-mail létt sléngs utan att mottagaren har lést

igenom det.

“Det héinder att personer skickar mail till fyra tusen, fastin

det bara dr tva som dr intresserade.”

RTC-tools
Dessa nyare, mer moderna verktyg anvinds véldigt séllan. En del forekommer inte

overhuvudtaget. Acceptansen dr langsam och kommunikationsverktygen fungerar enbart om

bada parterna anviander dem.

"Varken chat, interactive whiteboards eller videochat anvdnds,

mycket pd grund av att ingen tar forsta steget till att borja

)

anvinda dem.’

For att vara kunder bra till moétes lagras information sdsom tidigare kop och pagaende kop.

"Vi har en databas ddr information lagras. Utnyttjas frdamst

i projekt som involverar flera personer.”
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Sociala medier
Sociala medier dr inget som anvinds av storre vikt. Det flesta har ett konto pa LinkedIn, men

det &r ménga utav dem som inte anser det vara nddvéndigt.
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5. ANALYS OCH TOLKNING

[ detta kapitel kommer vi analysera och tolka vart empiriska material. Som vi tigare ndmnt

kommer vi att gora en within case analysis samt en cross case analysis.

5.1. Within case analysis
5.1.1. Case 1: En KAM-relation pa ABB

Relationslivscykeln
Case 1 arbetar med att skapa intresse hos potentiella kunder genom annonsering och missor.

Darefter dr det enligt teori nddvandigt med en betydande kommunikation mellan parterna. For
Case 1:s del ar det viktigt att visa engagemang och dérigenom skapa ett fortroende hos
kunden. Detta stimmer 6verens med deras arbetssitt da de alltid anvinder sig utav personliga
motet 1 detta stadie. Under det forsta personliga motet diskuteras vilka 16sningar som case 1
kan bidra med for att tillfredsstilla kunden. De personliga motena fotsétter sedan 1 takt med
att affdaren fortloper for att ytterligare skapa dmsesidig kinnedom 1 enlighet med teori. Trots
att det personliga moétet dr tids- och kostnadskrdvande dr virdet av den personliga relation

som skapas hogt.

Media richness theory
Vi kan se att case 1 anviander sig av det personliga motet 1 borjan av relationen da situationen

ar mer komplex. I takt med att kommunikationen och relationen utvecklas minskar
komplexiteten och dd krdvs inte ldngre lika rika kommunikationsverktyg utan
kommunikationen kan da ske via e-mail eller telefon vilka enligt teori & mindre rika
kommunikationsverktyg. Anvidndandet av videokonferens skiljer sig fran teorin dé det inte
anvéands 1 den utstracknings som teorin anser att denna borde. Videokonferens uppfattas som
véldigt dyrt och komplicerat vilket gor att nyttan inte viger upp for kostnaden. Telefonen
anvénds flitigt under hela relationen. I borjan av relationen kan den mer anvindas for att boka
in ett personligt mote. Generellt sétt blir telefonen ett effektivare kommunikationsverktyg i
forhallande till det personliga motet da konversationen endast behandlar affdrer. Telefon i
kombination med screen sharing tillfor ytterligare en dimension enligt media richness theory

eftersom detta underlittar forstielsen genom att sdljaren nu dven kan dela med sig av
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innehédllet pa sin dator. E-mail dr det kommunikationsverktyg som anvinds mest. Det anvénds
for att halla 16pande kontakt och utbyta information under hela relationen. E-mail har dven
mojliggjort mer frekvent kommunikation och fungerar som ett komplement till rikare
kommunikationsformer som &r i overensstimmelse med teorin om e-relationen. LinkedIn &r
ett socialt medium som anvénds for att komma i kontakt med bade kunder och medarbetare

och dé antingen boka in ett personligt méte eller ett telefonméte.

5.1.2. Case 2: En KAM-relation pa Tetra Pak

Relationslivscykeln
Case 2 arbetar med att lokalisera problem hos potentiella kunder. Dérefter ringer de upp

kunden och presenterar foretaget och vad de har att erbjuda for den specifika kunden. Vid det
initiala telefonsamtalet bokas sedan ett personligt méte in. Detta mote sker hos kunden vilket
visar tydligt engagemang. Vid det personliga motet diskuteras 16sningar for att gynna bada
parter. Vi ett andra mote tas experter fran olika avdelningar inom case 2. Foretagen lar hdr
kénna varandra och skapar forstaelse for varandras arbetssitt vilket stods av teorin. Vidare
sker ett tredje mote ute pa en referensanlédggning for att visa upp en l6sning som de har
levererat till en annan kund. Néar det forsta kopet ar gjort arbetar case 2 med att lokalisera
ytterligare behov hos kunden samt dvertyga om att deras produkter dr Isningen. Hér utdkas
dven kontaktndtet mellan de bdda foretagen och relationen véxter sig starkare genom Okat

engagemang vilket stimmer med teorin.

D& case 2 manga ginger erbjuder samma produkt som sina konkurrenter handlar
kundrelationen mycket om fortroende. Darfor dr det i mognadsstadiet viktigt att underhalla
relationen sa att den inte som teorin sdger blir institutionaliserad. Foljaktligen handlar det om
att hela tiden underhélla kundrelationen sd att rutinmissiga handlingar inte hindrar vidare

utveckling som stods av teorin.

Media Richness Theory
Case 2 anvénder sig mycket av det personliga métet for att pd djupet ldra kdnna kunden och

arbeta fram l6sningar dér behov finns. De investerar mycket i tid for att skapa ett fortroende
hos kunden. Just fortroende &r betydande da det ofta dr anledningen till att kunden véljer case
2 framfor konkurrenten. Detta stimmer vil Overrens med teorin som sdger att rikare

kommunikationsverktyg anvidnds for komplexa situationer. Det personliga mdtet mojliggdr
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dven en mer personlig relation genom att en helhetsbild skapas vilket gor att
kommunikationen dem emellan blir mer lattsam. Lopande under relationens utveckling
anvinder sig case 2 av e-mail for att komplettera de personliga motena. Detta konfirmerar
teorin om e-relationen vilken sdger att IT bara ar ett verktyg som kompletterar véra
prestationer. Case 2 forsoker undvika att skicka ut for mycket information pa en gang, utan
skickar da hellre kortare e-mail med endast nddviandig information. Case 2 anvénder saledes
e-mail for att formedla mindre komplex information. Telefonen anvdnds véldigt flitigt nér
kundrelationen dr val uppbyggd. Case 2 skoter da merparten av relationen via telefon vilket
gor att de endast behdver triffa kunden en géng per &r. Nér relationen har mognat och
ddrmed komplexitet borjar avta behovs inte langre lika rika kommunikationsformer.
Videokonferens skulle enligt media richness theory vara det mest rika
kommunikationsverktyget efter det personliga motet. Dock tillimpas den knappt inom 2
eftersom videokonferenser krdver rutin och tekniskt kunnande. Den anses inte vara ett
effektivt alternativ till det personliga mdtet. Case 2 ser telefonen som ett béttre alternativ dn
videokonferensen vilket som sagt sdger emot teorin. Screen sharing anvénds inte i ndgon
storre utstrackning. Néar det vdl anvénds har kundrelationen pagétt ett bra tag. Vidare tillimpas

inte kommunikationsformer sdsom Live chat, video chat och sociala nitverk.

5.1.3. Case 3: En KAM-relation pa Trelleborg AB

Relationslivscykeln

Case 3 arbetar med en uppsdkande verksamhet genom att de soker sig till verksamheter som
kan tinkas anvénda deras produkter och 16sningar. Den allra forsta kontakten sker antingen
genom ett telefonsamtal eller med ett brev. Hér presenteras foretaget kort foljt av en forfragan
om intresse for vidare information om produkten genom ett personligt mote. Det krévs enligt
teorin en betydande kommunikation mellan parterna 1 det forsta stadiet vilket vi kan se genom
att ett forsta personligt mote bokas in 1 ett sd hér tidigt skede. Det personliga motet dr viktigt
for att ldra kdnna varandra som ménniskor och pa sd sitt skapas ett starkare band som
relationen kan bygga vidare pa. Da fortroende ligger som grund for forsdljningen arbetar case
3 med personliga moten under hela relationen. Telefon och e-mail anvédnds 16pande under
hela relationen men da frimst som ett komplement till det personliga mdtet. Det bista
substitutet till det personliga moétet dr 1 detta fall e-mail. Det ar ett Dbittre
kommunikationsverktyg én telefonen eftersom det via ett e-mail dr mojligt bifoga bilder eller

dokument. I ett telefonsamtal maéste istéllet en bild talas fram, vilket &r mycket svarare. E-mail
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ar dven ett billigt sdtt att skicka information. Det mdéste dock tilliggas att nér
kommunikationen sker via e-mail &r det extra viktigt att formulera sig pa rétt sitt for att skapa

ett intresse hos ldsaren och inte hamna i papperskorgen.

Media Richness Theory
Da case 3 arbetar med véldigt komplexa special produkter anvinder de sig ofta av det

personliga motet som enligt teorin dr det mest rika kommunikationsverktyget. Detta kan
kompletteras med mindre rika kommunikationsverktyg sdsom telefon och e-mail. Dessa
anvinds frimst for att exempelvis boka in ett personligt méte eller skicka over kortare mindre
komplex information. Dock anser case 3 att e-mail ar ett béttre substitut for det personliga
motet dn telefon vilket sdger emot teorin dédr telefonen anses vara ett rikare
kommunikationsverktyg jamfort med e-mail. Case 3 menar pa att det gar att exempelvis
bifoga en bild i ett e-mail, om samma bild ska formedlas via telefon maste denna talas upp
med ord, vilket & mycket svéarare. Enligt teorin dr videokonferensen det mest rika
kommunikationsverktyget efter det personliga métet. Detta skulle foljaktligen innebdra att
videokonferensen skulle vara det bdsta substitutet till det personliga motet. S& ar dock inte
fallet utan videokonferensen uppfattas som ett tekniskt svdr kommunikationsverktyg som
stors av fordrojning och dylikt. Uppfattningen &r att en telefonkonferens hade fungerat minst
lika bra. Den extra dimensionen som videokonferensen ska tillfora stors helt enkelt av de

tekniska svarigheterna.

5.1.4. Case 4: En KAM-relation pa Trelleborg AB

Relationslivscykeln
Via exempelvis en rekommendation fran en kollega tas kontakt med kund. Det har dven

forekommit en del representation pd méssor, men det dr inget som hor till vanligheterna.
Potentiella kunder kan dven lokaliseras via LinkedIn. 1 borjan av relationen anvédnds e-mail
och telefon flitigt for att diskutera tekniska specifikationer. Nér parterna insett att de har ett
behov av varandra bokas ett personligt mote in for att 14ra kdnna varandra och pé sa sitt stirka
relationen 1 enlighet med teorin. Né&r relationen har nétt mognadsstadiet anpassas
kommunikationen efter kunden. Beroende pd& hur kunden é&r som person kan
kommunikationen bli informell eller véldigt strikt. Har ar det lattare att dra ner pa de
personliga mdtena och avhandla mycket per telefon eller via e-mail. Detta har gjort att

kommunikationen idag dr mer intensiv 4n tidigare.
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Media Richness Theory
Det personliga métet dr enligt teorin det mest rika kommunikationsverktyget. Det dr vildigt

viktigt att parterna trdffas och liar kdnna varandra. Bara genom att tréffas personligen kan
manga problem 16sas. En videokonferens blir aldrig lika naturligt som ett personligt méte och
anvinds inte som det enligt teori borde goras. Dock kan det wvara ett bra
kommunikationsverktyg nar olika projektgrupper ska samarbeta. Det skulle mojligtvis vara
lampligt 1 relationens senare stadie ndr en bra relation redan ar uppbyggd och ménga
medarbetare dr anslutna till affiren. Det dr dock fortfarande sd att videkonferensen inte
fungerar som den ska, utan anvidndare mots alltid av tekniska missdden. Vidare har
videokonferens dven fatt en negativ laddning d& sdljaren bara blir kallad nar nigot gatt fel.
Det maste tilldggas att videokonferens inte anvands sérskilt ofta vilket gor att rutin saknas.
Telefonen dr det kommunikationsverktyg som ligger ndrmst till hand efter det personliga
motet. Detta stimmer inte Overens med teorin som séger att videokonferensen ska vara den
mest rika kommunikationsverktyget efter det personliga mdtet. E-mail beskrivs som en
bekvidmare kommunikationsform som anvidnds for enklare information vilket stimmer
overens med teorin som sdger att mindre rika kommunikationsformer anvénds for mindre
komplex information. Screen sharing &r ett kommunikationsverktyg som anvinds for storre
informationsutbyte nir relationen kommit en bit pa vidgen och da inte krdver lika rika
kommunikationsverktyg eftersom relationen inte lingre dr av samma komplexitet. LinkedIn
som tillhor de mindre rika kommunikationsverktygen anvinds endast for att lokalisera

potentiella kunder och inte for att direkt ta kontakt.

5.1.5. Case 5: En KAM-relation pa AF

Relationslivscykeln

Case 5 arbetar med att soka upp potentiella kunder i1 branschregister eller tidningar men det
hénder dven att de far tips utifran. Dérefter tas kontakt med den potentiella kunden via telefon
for att pd detta sdtt boka in ett personligt mote. Det dr nddvindigt att parterna lir kénna
varandra da kunskapen i detta skede dr véldigt 1ag. Det ar viktigt att 14ra kéinna kunden pé ett
mer personligt plan eftersom forséljningen bygger pd fortroende vilket stimmer vil overens
med teorin. Vidare dr det viktigt att visa engagemang och hela tiden underhalla
kundrelationen dven detta i enlighet med teorin. Detta gdrs genom att arbeta for att vara
delaktiga i kundens framtida planer, vilket ytterligare starker kundens fortroende for foretaget.

Det ar viktigt att leverera det som utlovats da detta visar att de verkligen satsar pad kunden och
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ar villiga att anpassa sig efter kundens behov, ndgot som tydligt foljer teorins tredje stadie. E-
mail anvdnds kontinuerligt under hela relationen som ett komplement till det personliga
motet. Nar fortroendet i relationen dr hogt och parterna kdnner varandra blir telefonen ett
kommunikationsverktyg som anvinds allt oftare. I relationens senare stadier, di parterna
besitter erfarenhet om varandras arbetssétt och rutiner dr det dven vanligt att anvinda sig av
telefon i kombination med screen sharing samt att dela informationsplatser. Det &r viktigt att
hela tiden lata relationen utvecklas for att inte som teorin siger institutionaliseras genom

rutinméssigt handlande.

Media Richness Theory
Da case 5:s forséljning grundar sig pa fortroende dr det viktigt for dem att vara pa plats och

visa intresse for kunden. Detta blir sarskilt tydligt i relationens forsta stadie da det krévs rikare
kommunikationsformer sasom det personliga motet eftersom situationen hér &r mer komplex.
Desto mer erfarenhet av kundens arbetssitt och rutiner de fatt, desto fler av de personliga
motena gir dd att byta ut mot ett telefonsamtal eller ett e-mail. Har skulle det vara mer
naturligt att byta ut det personliga motet mot en videokonferens istillet for ett telefonsamtal
eller ett e-mail dd videokonferensen enligt teorin anses vara en rikare kommunikationsform.
Sa ar emellertid inte fallet, vilket beror mycket pé att tekniken inte riktigt fungerar som den
ska. Dessutom &r utrustningen dyr medan mervérdet &r lagt. I relationens tidiga stadier nyttjas
e-mail mest for att konfirmera ett mote eller for att skicka over kort information. E-mail
anvéands foljaktligen hdr mest som ett komplement till rikare kommunikationsverktyg for att
formedla enklare information. Nir relationen har utvecklats och fortroendet 6kat blir mer
vanligt att anvénda sig av telefon da &ven i kombination med screen sharing vilket tillfor
ytterligare en dimension och gér kommunikationsverktyget rikare. Vidare blir det mer vanligt
att dela informationsplatser och dylikt desto langre relationen har kommit. Relationen har nu
inte lidngre lika hog komplexitet som tidigare och darfor behdvs inte lika rika

kommunikationsverktyg.

5.2. Cross case analysis

5.2.1. Relationslivscykeln
Majoriteten av fallen anvénder sig av en uppsdkande verksamhet, dock dr det dven viktigt att

vérda befintliga kunder och pa sa sitt skapa sig ett gott rykte vilket i sin tur genererar nya

kunder. Case 1 skiljer sig dock fran resterande och blir alltid kontaktad av kund som da redan
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har ett intresse for foretagets produkter. Samtliga arbetar for att lokalisera s& kallade white
spots hos existerande kunder, da for att utveckla den nuvarande kundrelationen sé att den inte
stagnerar. Enligt KAM-teorin har foretagen tidigare 1 relationen gjort investeringar i form av
tid och resurser som avsatts for att varda kunden. Avkastningen av investeringen sker d& white
spots hittats och affdrer parterna emellan 6kar. Forsta kontakten tas via telefon eller via e-
mail. Dérefter &r det viktigt att triaffa kunden face-to-face for att 14ra kdnna denna och bygga
en langvarig relation. Detta stimmer vil 6verens med media richness theory som sdger att det
1 komplexa situationer krivs en rik kommunikationsform. I takt med att relationen utvecklas
ersitts det personliga mdtet med mindre rika kommunikationsverktyg, och di framforallt
telefon och e-mail. Parternas kunskap om varandra har d& okat vilket gor att relationens
komplexitet minskar. Denna relationsutveckling kan dven liknas vid en kirleksrelation som

intar nya faser och stindigt maste vardas dmt.
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Figur 5.1. Overblick av vir analys av relationslivscykeln samt en sammanstdllning av de
enskilda casen.

Modellen ovan dr en sammanstéllning av de tillvigagédngssitt som dr utmérkande for vara fall
under den relationsbyggande processen. Vi har medvetet valt bort nagra delar som tidigare
uppmairksammats och fokuserar hér istéillet pa det som &ar annorlunda eller sarskilt typiskt. Vi
tycker dven att modellen uppfyller ett syfte som en sammanfattande avslutning for

relationslivscykelns del i var undersdkningsmodell.
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5.2.2. Media Richness theory
I de fall som vi undersokt ser vi inte bara skillnader mellan hur key account managers arbetar

med de olika kommunikationsverktygen ute pa respektive foretag. Vi ser dven skillnader i hur
de olika individerna arbetar for att pa basta mgjliga sétt bygga upp en god kundrelation. Det
gar att urskilja monster hos de enskilda fallen som visar att acceptansen dr langsammare hos
den dldre generationen som inte dr uppvuxen med de nyare kommunikationsverktygen pa
samma sdtt som den yngre generationen. Trots att det personliga motet fortfarande visat sig
vara av valdigt stor betydelse kan vi se att det 4r mojligt att ersétta ndgra av dessa med nyare

kommunikationsverktyg sdsom e-mail och screen sharing.

Det personliga métet
Det personliga motet dr viktigt for att visa engagemang och skapa fortroende hos kunden.

Detta ar det mest rika kommunikationsverktyget vilket ldmpar sig i relationens komplexa
inledning da parterna inte kdnner varandra men dven i resterande faser av relationen. Genom
att traffas face-to-face kan parterna lara kdnna varandra pé ett mer personligt plan vilket gor
att relationen blir mer lattsam och véxer sig starkare. En ytterligare fordel &r att parterna kan
vara lyhdrda och ldsa mellan raderna, vilket inte 4r mojligt pa samma sétt vid anvéndning av
mindre rika kommunikationsformer. Efterhand som parterna lar kinna varandra och
relationen utvecklas krévs inte ldngre lika rika kommunikationsverktyg da parterna skapat en
forstaelse for deras respektive arbetssdtt och dr medvetna om hur de fungerar i olika
situationer. D& blir det mojligt att byta ut det personliga mdétet mot andra, mindre rika

kommunikationsverktyg.

Det personliga métet &r den kommunikationsform dér det finns minst brus vid dverforing av
information. Framfor allt finns det inga tekniska oOverforingsproblem vid face-to-face-
kommunikation. Det kan finnas omstidndigheter eller personkemi mellan ménniskor som
forsvarar avkodningen av budskapet men det dr ofrankomligt oavsett kommunikationsform
och inget som é&r specifikt for det personliga moétet. Pa grund av det minimala bruset lampar
sig face-to-face sdrskilt bra for entropiska eller komplexa budskap eftersom man, som tidigare
ndmnts, kan l4sa av och anpassa sig efter motparten. Det &r dven ldtt att na resonans och
ddrmed gora budskapet meningsfullt enligt Paul Rices idé om samklang och aterkoppling.
Aven om face-to-face #r sirskilt viktigt for komplexa budskap #r det dven ett verktyg som
anvinds for phatisk kommunikation da séljare exempelvis besoker kunder for att upprétthélla

en god relation genom att vara sdllskaplig och halla kommunikationskanalen 6ppen.
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Videokonferens
Enligt media richness theory dr videokonferensen det mest rika kommunikationsverktyget

efter det personliga motet. Dock stimmer detta inte 6verens med de fall som vi undersokt
eftersom det verktyget inte anvénds i sérskilt stor utstraickning. Med videokonferens finns det
brus i form av tekniska problem sasom fordrojningar i bildoverforingen och knaster i
ljudéverforingen. Tekniken forfinas dock och blir bittre och bittre. Det finns dven en viss
motvilja att anvdnda verktyget och sédledes uppstar brus da man inte dr bekvdm med
anviandandet och inte kan fokusera pa dverforingen av budskap. Vidare dr videokonferensen
en dyr kommunikationsform och pa grund av den upplevda otillfredsstillelsen vdgs inte
kostnaden upp av nyttan. Formen ar dnda rik pa sa sitt att kroppssprak inkluderas vilket kan
fortydliga sarskilda delar. P4 sa sdtt minskar semantiska och effektivitetsproblem med
videokonferensen. Det dr dock inget redskap for phatisk kommunikation eftersom manga
upplever anviandandet som komplicerat och onaturligt och gérna anvédnder det sé séllan som
mojligt. Detta gor att videokonferensen anses vara for komplex och tidskrdvande, nagot som
hidmmar effektiviteten. Att koppla in och sdtta i ordning en videokonferens kridver ett
kunnande som byggs upp av erfarenhet, men eftersom videokonferensen inte anvinds
frekvent byggs ingen rutin upp. Brist pa rutin leder till ett avstdndstagande fran

kommunikationsverktyget vilket gor att acceptansen blir langsam.

Telefon
Telefonen dr det kommunikationsverktyg som ligger narmst till hands efter det personliga

motet. Det dr en enkel kommunikationsform som ger omedelbar feedback, dock tas inte de
viktigaste besluten Over telefon. Det ar &dven wvanligt att fallen anvinder sig av
telefonkonferenser dér flera personer deltar. Telefonen anvéinds dven i kombination med

screen sharing for att skapa ytterligare en dimension i kommunikationen.

Det kan uppsta brus 1 form av tekniska problem vid ljudéverforingen. Med hjélp av talsprak
som ir en effektiv kommunikationsform ar det létt att stimma av om det dnskade budskapet
nétt fram. Eftersom det &r ett snabbt och billigt verktyg ar det en foredragen form for social
kommunikation och for att upprétthélla en sidllskaplig relation. Det ldmpar sig dock inte for
tekniskt avancerad information eftersom mottagaren inte far nagra visuella intryck vilket ofta

kan underlétta att forstd komplexa sammanhang.

© Andersson, Brannstrom, Fridh 76



Screen sharing
Screen sharing anvénds forst nir relationen kommit en bit pd vigen. Den anvinds framst for

ett storre informationsutbyte och ofta i kombination med telefon. Eftersom screen sharing
mojliggdr ett visuellt budskap for mottagaren ar det mojligt att behandla mer komplex
information dé& det ryms mer information i bild jamfort med text och tal. Nar mottagaren kan
se budskapet under onskad tid kan denna ldgga till sin egen redundans och ta den tid som
kravs for att forsta budskapet. For att det ska finnas resonans mellan sdndaren och mottagaren
bor verktyget kompletteras med en annan kommunikationsform for att fA meningsfull
kommunikation. De verktygen som oftast kompletterar screen sharing ér telefon eller instant
messaging. Det kan uppsta effektivitetsproblem da det finns en riddsla for att oavsiktligt rdka
avsloja kanslig information nér motparten ges tillgang till ens datorskdrm och ddarmed uppnés

inte den Onskade effekten av kommunikationen.

Instant messaging
Instant messaging anvidnds inte mycket och det verkar vara en relativt oetablerad

kommunikationsform. Det finns inga direkta tekniska problem eftersom det som skrivs
omedelbart nar fram i oférdandrad form. Verktyget behandlar ingen komplex information och
diarmed &r det mest ldmpat for redundanta budskap. Eftersom kommunikationen &r i textform
kan det uppsta stavfel, men da sdndaren kan se de sdnda budskapen finns det mdjlighet att
ritta till misstag innan mottagaren hinner misstolka dem. Det kan &ven finnas semantiska
problem da chattsprak ofta innehéller forkortningar som inte alltid dr bekanta for mottagaren.
Eftersom det inte d4r mojligt att se eller prata med varandra ar det ocksd svart att veta om
budskapet nétt fram med den onskade betydelsen. Det dr ocksa en anledning till att viktigare
fragor inte behandlas med instant messaging. Eftersom andra uppgifter ofta utfors samtidigt
som verktyget anvénds sa uppstar det brus dd det inte ldggs fullstindig uppmaéarksamhet pa

kanalen.

E-mail
E-mail 4r den kommunikationsform som generellt anvinds mest. Det dr en enkel och snabb

kommunikationsform som mgjliggdr mer frekvent kommunikation. Det gar smidigt att skicka
over produktinformation och genom att det &r mojligt att bifoga bilder och informationsblad.
Till skillnad fran Ovriga fall ansag fall case 3 att e-mail &r det bésta substitutet for det

personliga mdtet. DA informationen lagras dr det latt att gi tillbaka och behandla
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informationen flera ginger. E-mail anvidnds dock inte s& mycket som relationsskapande

aktivitet.

Vid e-mailkommunikation kan det uppsta tekniska problem. Mailet kan exempelvis hamna i
skrdpposten eller raka raderas innan mottagaren ldser det. Det foreligger dven risk for
semantiska problem da kommunikationen enbart sker med skrift vilket kan tolkas pa ett annat
sitt av mottagaren idn vad som var avsdndarens avsikt. Det &r vanskligt med
skriftkommunikation om parterna inte kénner varandra eftersom de da inte har en personlig
relation och inte vet hur de bor uttrycka sig. Det finns vildigt manga sitt att formulera sig pa
och ménga sitt att tolka varje formulering. E-mail har dock fordelen att det ger mdjlighet att
bifoga avancerad information, t.ex. produktspecifikation, vilket mottagaren i lugn och ro kan

gd igenom sa manga ganger han onskar och dérigenom tillféra sin egen redundans.

Sociala medier
LinkedIn anvénd framst for att lokalisera potentiella kunder. Kontakten tas sedan via andra

kommunikationsformer sasom telefon och e-mail som vi tidigare nimnt. Sociala medier finns
i ett brus av konkurrerande medier. Det finns inget foretag som kan anvinda sig av sociala
medier och fi den 6nskade publikens odelade uppmérksamhet. For att inte forsvinna i bruset
ar det viktigt att forsoka hitta nya viagar och stdndigt fornya sig. Det ar viktigt med redundanta
budskap som mottagaren litt kan relatera till. Effektivitetsproblem paverkar anvindandet av
sociala medier da det inte finns vetskap om anstringningarna fir den Onskade effekten da

kundernas dsikter och uppfattningar om aktiviteter ar svara att forutspa.
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Figur 5.2. Overblick av vér analys av media richness theory samt en sammanstdillning av de
enskilda casen.

Ovanstdende modell sammanstiller anvindningen av de olika kommunikationsformerna
bland vara fall. Det finns ingen given struktur utan vi uppmérksammar de foreteelser som
utmarker det specifika fallet. Det kan vara nér i relationen ett sarskilt verktyg anvinds, varfor

det anvénds eller den generella &sikten om verktyget.
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6. AVSLUTANDE REFLEKTIONER

I vart avslutande kapitel kommer vi presentera de slutsatser vi kommit fram till genom vdr

teoretiska referensram kombinerat med var empiriska undersokning.

6.1. Slutsatser
Vart syfte var att undersoka anvidndandet av ny teknologi i den relationsbyggande processen

mellan industriella foretag dér traditionella affarsmetoder praglat tillvigagangssittet. Genom

var forskning kring detta anser vi syftet uppfyllt enligt foljande slutsats:

Trots digitaliseringen, och de nya effektiva kommunikationsformerna som medfoljer denna
utveckling, har det personliga face-to-face-motet fortsatt visa sig vara oerhort viktigt for att
bygga upp industriella relationer. Sarskilt viktigt ar det nér relationen dr under uppbyggnad
eller utveckling da den till naturen &r mer komplex. De intervjuobjekt som vi anvént 1 vart
empiriska underlag handlar samtliga med komplexa produkter vilket, enligt bade teoretiker
och praktiker, stdller hogre krav pa face-to-face-kommunikation i relationen. Genom att
traffas face-to-face ar det littare att skapa fortroende vilket dr nodvéndigt for att relationer ska
utvecklas 1 komplexa branscher. Vid motet ges sédljaren mdjligheten att visa engagemang,
teknisk kompetens och utmirka sig fran konkurrenterna. P4 grund av specialiseringen som
dger rum i dagens néringsliv besitter de kdpande foretagen mindre teknisk kunskap. Det
stéller krav pa det sdljande foretaget att erbjuda teknisk assistans och information. Eftersom
denna information ofta dr omfattande och avancerad kréver det en rik kommunikationsform
dér face-to-face utmairker sig. Face-to-face gor det lattare for sdljaren att vara lyhord och att
kunna forsta kundens verkliga behov. Detta kan visa sig genom kundens reaktioner och
kroppssprak 1 olika situationer. Det erbjuder &dven en mojlighet att triffas utanfor
motesrummet 1 mer avslappnade miljoer vilket ofta leder till nyttig information om kunden
som annars hade missats. Aven om det som sigs utanfor mdtesrummet inte alltid &r av
affdarsintresse s& kan det vara viktigt i egenskap av att det kan utveckla den sociala och
vinskapliga relationen. For att kunna bygga dessa vinskapliga band &r face-to-face en

grundsten.

Under relationens utveckling visar det sig att face-to-face dr som viktigast strax efter att den

forsta kontakten dr tagen och dérefter under hela relationens uppbyggnad. I det mogna stadiet
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ar det mojligt att ersétta enstaka moten med andra kommunikationsverktyg eftersom parterna
dé kdnner varandra vél och har vil inarbetade rutiner. Det &r dock viktigt att hélla relationen
vid liv genom att fortsétta tréffas regelbundet for att undvika att relationen institutionaliseras
och stagnerar, om inte i samband med affdrer s i andra sammanhang dér socialt umgénge
ligger i fokus. Afféarsrelationen kan liknas vid en kérleksrelation som stindigt méste vardas
for att halla ldgan vid liv. Darfor maste foretaget investera tid och resurser som péavisar
engagemang och uppskattning genom béade spontana och planerade aktiviteter. Det &r
anledningen till att vi fortfarande ser inslag av kaffebrodsspontanitet som dr en form av
phatisk kommunikation med face-to-face som verktyg. Ett bra fortroende parterna emellan ar
absolut avgorande for hur relationen utvecklas och i den industriella affirsviarlden kan

fortroende endast skapas genom att traffas i verkligheten.

Aven om face-to-face fortsitter att anvindas i stor utstrickning kommer de digitala
kommunikationsverktygen dnda att paverka relationen. Dessa fungerar som ett komplement
till det personliga motet och sker lopande under samtliga av relationens stadier. Utav alla
digitala kommunikationsverktyg som idag anvinds &r det e-mail som brukas mest och det som
anses generera storst nytta. E-mail &r snabbt, bekvdmt, kriver ingen storre forberedelse och
gor kommunikation effektiv da innehallet ofta &r kort och koncist. Meddelandet kan &ven
berikas med bifogade bilder och dokument, nagot som ger e-mailet en extra dimension. Det
finns dock en risk med enkelheten eftersom det dr litt att skicka e-mail utan négon storre
eftertanke. Det dr inte ovanligt att det dagligen skickas stora volymer e-mail som for
mottagaren inte dr av intresse. Att stindigt 6ppna och ldsa dessa meddelanden riktade till
nagon annan ses som en tidskrdvande stressfaktor och skapar irritation. Darfor har det visats
sig vara viktigt att noggrant vilja rétt information till ratt mottagare, sa att meddelandet med

sidkerhet lases med intresse.

Andra digitala verktyg som kan mdjliggora kostnadseffektiv kommunikation &r instant
messaging och screen sharing, varav det sistnimnda oftast anvinds i kombination med
telefon. Bland de intervjuade var anvéndandet av dessa tekniker generellt sett 1agt och 1 de fall
man anvinde dem var det oftast internt. D4 det anvindes mot kund var det nér relationen var
upparbetad och nirmade sig eller befann sig i ett moget stadie. Det skulle delvis kunna
forklaras med branschernas komplexa natur och de vl inarbetade arbetsrutiner som ogérna
frdngas. Oavsett om en storre andel teknologisk korrespondens onskas sa dr det ofrankomligt
att affarsvirlden utvecklas mot en digital framtid. Detta leder i sin tur till att antalet

kommunikationstillfdllen Okar eftersom det blir billigare och enklare att interagera.
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Kommunikationen blir dérigenom mer intensiv vilket bade kan stirka och forsdmra en
relation. Det géller att inte kommunicera mer @n nddvindigt och slosa bort kundens tid med
overflodig information. Fler kommunikationsvagar innebdr dven att de bada parterna blir mer
antriffbara vilket kan leda till en framtid dar yrkesroll och privatliv integreras &nnu mer.
Kunderna kommer, till f6ljd av en fortsatt specialisering, krdva mer teknisk assistans fran
sdljaren och det kommer kunna ske over fler kanaler, utan nagra tidsrestriktioner. Vi ser en
framtid dér nétbutikens strategi “any time, any place” dverfors till de flesta marknader och

kundrelationer med hjélp av digitala kommunikationsverktyg.

Videokonferensen som enligt teorin borde vara det mest rika kommunikationsverktyget efter
face-to-face anvinds inte i ndgon storre utstrickning eftersom det anses vara bade dyrt,
tidskravande och komplicerat att rigga upp och komma igang. Att videokonferensen nyttjas sa
sdllan bidrar till att acceptansen blir langsam dé ingen rutin skapas. Kommunikationen har en
tendens att bli vildigt stel och den visuella dimensionen anses inte vara berikande. Vid de
tillfalle som videokonferens forekommit har det ofta uppstatt tekniska problem sdsom
fordrojning, bade i form av bild som kan forsvinna samt ljud som laggar'®. Teknologin méste
forbattras for att videokonferensen ska leva upp till sin fulla potential. I framtiden kan
videokonferensen komma att bli ett mer aktuellt kommunikationsverktyg 1 takt med
utveckling av ny miljopolicy och reserestriktioner. Da borde det bli mer intressant for foretag
att satsa pa att forbéttra teknologin och déirigenom skapas rutiner som gor att

videokonferensen blir ett béttre verktyg.

Den nya tekniken dr fortfarande under utveckling och é&r inte alltid etablerad inom foretagen.
Det har tydligt visat sig att anvdndandet av nyare kommunikationsverktyg framst styrs av
acceptans och generationsskillnader. Anvéndandet av personliga méten och telefonsamtal har
funnits de senaste femtio dren och &r vél etablerade kommunikationsverktyg som anvindarna
kan hantera pa ett effektivt séitt. Nér det tillkommer nya verktyg sdsom de digitala medierna
kan det ta véldigt l&ng tid innan de accepteras och etableras inom foretaget. De éldre
generationerna kan ha svért att se nyttan i nya kommunikationsverktyg nir de under hela
karridren klarat sig bra med de traditionella. Idag véixer yngre generationer upp med digital
teknik och istillet for att tvingas anvdnda den, som den éldre generationen gor, ses de som
naturlig del av livet. Med detta 1 adtanke finns det forstaelse for varfor det finns skillnader 1

tillimpning av digitala kommunikationsverktyg mellan generationerna.

10 Fran engelskan lag, “slipa efter”
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For att den nya tekniken ska anses effektiv krdvs det att parterna 1 relationen anvinder de nya
kommunikationsverktygen. Vid tvavigskommunikation spelar det ingen roll om enbart den
ena parten anvéinder sig av exempelvis screen sharing, det krdvs ndmligen att bada parter

tillampar tekniken for att det ska genera nytta i relationen.

Att inte kunna se nyttan av nya kommunikationsverktyg dr en starkt bidragande faktor till
varfor acceptans av ny teknologi kan ga langsamt. Ménga ifragasétter fordndringar eftersom

de anser att de existerande kommunikationsverktygen fungerar pa ett tillfredsstéllande sétt.
For att tydliggora ovanstaende slutsatser sammanfattar vi de har nedan i punktform:

e Face-to-face-kommunikation ar nddvdndig i1 komplexa situationer for att visa
engagemang och bygga fortroende.

e Efter hand som relationen utvecklas minskar komplexiteten vilket leder till att enstaka
face-to-face-méte kan bytas ut mot andra kommunikationsverktyg.

e Digitaliseringen leder till att antalet kommunikationstillfillen o6kar och gor
kommunikationen mer intensiv vilket bade kan stirka och forsdmra relationen.

e Videokonferensen lever inte upp till sin fulla potential d& den hindras av teknisk
komplexitet.

e Acceptansen av digitala kommunikationsverktyg beror till viss del pa
generationsskillnader.
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Bilaga 1

Intervjuguide

Presentation av amnet

Kommunikationsmetoder och informationsinsamling har med dagens teknik fordndrat sétt att
skapa och bibehalla relationer. Vi vill genom denna intervju fa en klarhet hur ni kombinerar
olika stadier i en relation med olika kommunikationsformer. En primér teori vi utgar ifran ar
High tech/High touch som grundar sig i att desto mer hogteknologiskt ett foretag dr desto mer
ndrkontakt krdvs vid kundkontakter. Problemet vi dé identifierat 4r hur denna teorin forhéller
sig till dagens relationer diar nya kommunikationsformer tillkommit som i ménga fall ersatt
face-to-face-moten. Ar det mojligt att face-to-face 4r pa vig att bli ersatt med exempelvis

videokonferens? Hur ska man pa bista sitt halla en relation vid liv.

Respondentens bakgrund

- Position

- Alder

- Ariyrket

- Foretagets bakgrund

Fragor
1. Relationer
a. Hur ser branschstrukturen ut?
b. Ar det vanligt att kundrelationen varar under en lingre tidsperiod?

c. Hur lang &r genomsnittsrelationen/lojaliteten?

2. Kommunikationssitt olika stadier (modell) visa modell och 14t respondenten forklara.

€ Mature
_ stage
— Development
stage

aEarIy
stage

i. Early stage
ii. Development stage
iii. Mature stage
b. Avstand till kund? Bade geografiskt och kulturellt
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3. Verktygslada
a. Det personliga motet
i. Ar det personliga métet viktigt? Varfor, varfor inte? Vad ingar?
ii. Vad gar forlorat om face2face moten forsvinner?
b. Telefon
i. one2one
ii. konferens
c. Videokonferenser.
i. Sammanhang.
ii. Utveckling.
iii. Fordelar- nackdelar
iv. (internt — extern)
d. E-mail
1. utstrackning, olika mkt beroende pa. (RLC)
e. RTC-tools
1. Instant messaging
ii. interactive whiteboards
1ii. screen sharing
iv. video chat
f. Sociala medier
i. networks
ii. blogs
iii. twitter
4. Hur har séttet att gora affarer fordndrats 1 takt med ny teknologi?
a. Hur det har sett ut tidigare? (RLC)

5. Anser du att den nya teknologin har potential att helt eller delvis ersitta det personliga
motet?

a. I vilket steg 1 RLC? Varfor?

6. Undersoks effektiviteten av olika kommunikationsformer? Laggs arbete ned pé att fa
kunskap om 1 vilka situationer de olika formerna ska anvéndas eller blir det en form
utav trial & error?

a. Anser du att ni pa foretaget har ett effektivt sétt att gé tillviga da ni skapar och
underhaller relationer?

7. Anviénder ni er av databaser for att erbjuda er kunder béttre erbjudande? ECRM
a. Pa vilket sitt underlittar detta relationsbyggandet?

8. Vad tycker du generellt om ny kommunikationsteknologi pé arbetsplatsen?
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9. Hur reagerar anstillda ndr ny kommunikationsteknologi introduceras?
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