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Syfte: Syftet med den hér studien &r att kartldgga hur personer med inflytande 6ver inkop
resonerar kring sin relation till leverantdrer och potentialen med sociala medier i den
interaktionen. Sarskilt fokus ligger pa problemlésning i vid mening, eftersom det ar en central
aspekt av kund-leveranttrs-forhallandet.

Metod: Det vetenskapsteoretiska perspektivet ar konstruktionism. En kvalitativ uppsats med en
abduktiv ansats som utgangspunkt. Uppsatsen ar en fallstudie i samarbete Trelleborg AB med
intervjuer som datainsamlingsmetod.

Teoretiska perspektiv: Vi fokuserar pa tre omradden med hjédlp av olika modeller:
interaktionsmodellen, en modell for relationsutveckling och strategimodeller med fokus pa
problemldsnings- och dverféringsformaga.

Empiri: Vi har genomfort fem intervjuer. Den férsta var med communication manager pa
Trelleborg och de resterende fyra (Tetra Pak x2, PMC Cylinders och Saft batteries) ar kunder till
Trelleborg och dessa individer spelar en viktig roll vid inkdp i relationen med Trelleborg.

Resultat: Vi har utvecklat ett ramverk utifran teorin med fem omraden dér vi ser potential med
sociala medier. Det har dock visat sig att vara intervjupersoner inte ser denna potential och vi har
snarare identifierat ett motstand mot sociala medier som framforallt bottnar i bristande kannedom
om sociala medier.



Abstract

Title: Sociala mediers roll inom B2B - En kvalitativ studie

Seminar date: 04.06.2014

Course: FEKH29, Degree Project Undergraduate level, Business Administration, 15 ECTS
Authors: Alex Djordjevic, Hanna Nilsson & Admin Omerhodzic

Advisor: Lars Carlman
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Purpose: The purpose of this study is to map how people with influence over purchasing reason
about their relationship to suppliers and the potential with social media in that interaction.
Particular focus lies on problem solving in a broad sense because it’s a central aspect of the
customer-supplier-relationship.

Methodology: The ontological perspective is constructionism. A qualitative essay with an
abductive approach as a starting point. The essay is a case study in collaboration with Trelleborg
AB with interviews as the data collection method.

Theoretical perspectives: We’re focusing on three areas by using different models: the
interaction model, a model for relationship development and strategy models with focus on
problem solving and transfer capability.

Empirical foundation: We’ve conducted five interviews. The first was with communication
manager at Trelleborg and the remaining four (Tetra Pak x2, PMC Cylinders and Saft batteries)
are customers to Trelleborg and these individuals play an important role in purchasing in the
relationship with Trelleborg.

Conclusions: By using the theory we’ve developed a framework where we see a potential for
social media. However, it has been found that our interviewees don’t see this potential and we
have rather identified a resistance against social media which mainly is rooted in lack of
knowledge in social media.
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Definitioner

Sociala medier: Jarvinen, Téllinen, Karjaluoto och Jayawardhen (2012) forklarar sociala medier
som integrerade element, plattformar och digitala marknadsforingsverktyg som underlattar social
interaktion mellan foretag och kundnétverk.

B2B: Forkortningen av business-to-business. Pa svenska kallas det ofta for marknadsféring mot
foretag eller industriell marknadsforing (Axelsson & Agndal, 2008). Det ar alltsa nar foretag har
andra foretag som kunder. | var uppsats har vi framst anvant oss av det engelska ordet da det
frekvent framkommit i vara intervjuer men aven i litteraturen som vi anvant. Vid enstaka
tillfillen anvinder vi oss av affirsrelationer som synonym till “relationer inom B2B”. B2C star
foljaktligen for business-to-consumer.

Facebook: “Founded in 2004, Facebook’s mission is to give people the power to share and make
the world more open and connected. People use Facebook to stay connected with friends and
family, to discover what’s going on in the world, and to share and express what matters to them.”
(Facebook 2014).

Twitter: “Businesses use Twitter to share information about their services, gather real-time
market intelligence, and build relationships with customers, partners and influencers... We want
developers to have the best tools to create engaging Twitter interactions for users, wherever and
whenever people experience Twitter or Tweets.” (Twitter 2014).

LinkedIn: “LinkedIns uppdrag och mal &r att koppla samman yrkespersoner frén hela vérlden for
att framja deras produktivitet och framgang. Nar du gar med i LinkedIn far du tillgang till andra
medlemmar, jobb, uppdateringar och insikt som kan hjdlpa dig att lyckas i arbetslivet.”
(LinkedIn 2014).

YouTube: “YouTube grundades i1 februari 2005. Hér kan miljarder manniskor upptécka, titta pa
och dela originalvideoklipp. YouTube ar ett forum déar du kan komma i kontakt med, informera
och inspirera manniskor varlden over. Det fungerar d&ven som en distributionsplattform for
skapare av originalinnehall och annonsorer, stora som sma.” (YouTube 2014).



1. Inledning

1.1 Bakgrund

Redan (1998) skriver Duncan och Moriarty att kommunikationen blir allt viktigare i och med den
tekniska utvecklingen. Nya medier och den tekniska utvecklingen resulterar i att forstaelsen av
teorier och strategier for att anvanda sig av kommunikation i marknadsforing aldrig har varit
viktigare. Barefoot och Szabo (2010) menar att relationer som inleds pa natet ar lika verkliga
som andra relationer. De framhaller ocksa att det ar den manskliga naturen, och inte teknologin,
som driver den sociala interaktionen online; det vill sdga att det finns en anledning till att det
heter just sociala medier.

Att bygga relationer mellan foretag ar en komplicerad process. Dar finns manga likheter med
personliga relationer — vikten av tillit och bra kommunikation till exempel — men dar finns ocksa
skillnader. En viktig skillnad ar parterna. | en B2B-relation kan varje part bestd av flera olika
individer som pa olika satt och genom olika kanaler kommunicerar med varandra (Ford, Gadde,
Hakansson & Snehota 2011). For att relationen ska resultera i ett lyckat partnerskap behovs saval
koordination som delaktighet och gemensam problemlésning (Spekman & Mohr 1994). Nyttan
av en relation beror till en stor del pa engagemanget fran bada sidor och i hur hdg grad parterna
ar villiga att anpassa sig, lara av varandra och investera i relationen (Ford et al. 2011).

Ford et al. (2011) skriver att varje relation har tre sidor:
e relationen som ett verktyg
e relationen som en tillgang
e relationen som ett problem

En relation kan fungera som ett verktyg vid problemldsning. Det kan handla om att 6ka den inre
effektiviteten genom att skapa en lank mellan foretagets interna struktur och motparten i fraga
(exempelvis en kund). En relation kan ocksa skapa lankar mellan de interna och motpartens
resurser. Och en relation kan slutligen ockséa fungera som ett satt att paverka motparten i 6nskad
riktning. Relationen ar dessutom den tillgdng som binder ihop alla andra tillgdngar som ett
foretag har och konverterar dem till ekonomiskt varde. Med andra ord kan ett foretag inte
overleva utan relationer. Relationer ar till sin natur svara att hantera och innehaller alltid nagot
sorts problem. Stora problem kan uppsta nar parterna forvantar sig olika saker fran sjalva
relationen eller om andra relationer paverkar den befintliga relationen. Da relationer ofta ar en
kélla till forandring uppstar darigenom ocksa tillfallen for problem att skapas (Ford et al. 2011).

Ford et al. (2011) skriver att inkdpsavdelningar pa foretag far en allt storre roll i beslut som tas
om vilka aktiviteter som blir interna och vilka som ska kdpas in. Forfattarna menar dven att det
inte langre ar forutbestamda produkter som efterstravas utan specifika losningar. Ofta maste
foretag interagera med bade gamla och nya leverantorer for att hitta ratt I6sningar. Samtidigt



skriver Janhonen et al. (2011) att inkopare till industriella produkter utvarderar ett stort antal
olika kriterier nar de ska ta kopbeslut och kraver ocksa mycket information, som kan komma
fran flera olika nivaer och fran bade interna och externa kallor, exempelvis sociala medier.
Utmarkande for sociala medier ar att de ar interaktiva, demokratiska och frdmjar samverkan
(Orsini 2009; Barefoot & Szabo 2010; Westerman, Spence & Van Der Heide 2013).

Eftersom trenden for annonsering i fackpress dr nedatgaende enligt Mediebyrabarometern
(2014), kan det tyda pa att marknadsforingen i allt storre utstrackning bland annat sker via
sociala medier. Saljmoten ar fortfarande en vital del av B2B-marknadsforing, men manga stora
aktorer valjer att inte lagga resurser pa personliga méten med mindre foretag, vilket gor sociala
medier extra relevanta for att n ut till sm& kunder som annars kanske hade forbigatts.

Ett exempel som Kotler (2011) tar upp visar pa hur viktigt det har blivit med sociala medier. Han
menar att de sociala medierna ar en av de faktorerna som kommer att paverka B2B-foretag att ta
”green steps” trots att det inte ger omedelbar ekonomisk vinning. Trots att B2B-foretag brukar
finnas langt ifran slutkonsumenten utesluter det inte att leverantorer och kunder idag kan utéva
press pa foretaget. Med sociala medier finns det inget foretag langre som kan undvika dalig
word-of-mouth.

1.2 Problematisering

En viktig del i relationsbyggandet handlar om att handskas med férandringar och utveckla nya
tillvagagangssatt i samarbeten. Inom B2C har sociala medier blivit ett medel for att stdrka
relationer med kunder och na ut till nya, men inom B2B har méjligheterna inte anvants fullt ut
(Ford et al. 2011). Enligt en studie av Berthon, Ewing, Pitt och Naude (2002) kan Okad
internetanvandning inom B2B ha manga fordelar, bland annat sankta transaktionskostnader i
form av okad effektivitet, da kopare och saljare kan soka, hitta och jamfora information samt
forhandla pa internetbaserade plattformar.

For att en leverantor ska kunna skaffa sig en djupgaende forstaelse for kunden och dess behov
racker det inte att endast samla och analysera information, enligt Janhonen, Jussila och
Kérkkainen (2011). De anser att kunden sjalv maste vara involverad i processen.

Culnan, McHugh och Zubillaga (2010) menar att sociala medier ger foretaget moéjlighet att
forbattra sina interna processer och samarbeta pa ett nytt satt med sina affarspartners och kunder.
Forfattarna framhaller att arbetet med att implementera sociala medier ar en utmaning for manga
organisationer idag, men att de foretag som rapporterade att de drog fordelar av sociala medier
framst var stora foretag inom B2B och "hi-tech”-foretag.

! Rosman Jahja communication manager pa Trelleborg AB, intervju den 27 Mars 2014
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Jarvinen, Tollinen, Karjaluoto och Jayawardhen (2012) papekar att det ofta framhalls att
personlig forsaljning fungerar bast pa langsiktiga och komplexa B2B-marknader. Och att
kommunikationskanaler som reklam och digitala medier har en stodjande roll. Forfattarna menar
att detta fortfarande ar sanning i manga féretag, men att problematiken ligger i att all
kommunikation inte kan ske pa en personlig niva och att det ar otvivelaktigt att det digitala har
fatt spela en storre roll i marknadsféringen under senare tid. Problemet &r dock att sociala medier
inte har integrerats i foretagens markandsforingsarbete. Forfattarna menar att anledningen till
varfor satsningar pa digitala verktyg inte lyckas inom B2B ofta beror pa daligt definierade mal,
brist pa resurser och kunskap vid anvandningen av dessa. Forfattarna belyser att litteraturen som
existerar kring sociala medier idag oftast fokuserar pa B2C och att den digitala
marknadsforingskommunikationen ska fungera som en dialog dar foretaget bland annat ska
skapa relationer med sina kunder, men att man ar langt ifran idealet inom B2B.

Jarvinen et al. (2012) skriver att B2B-foretag ofta anvander sociala medier som ett satt att
attrahera nya kunder istallet for att utveckla relationer med sina existerande kunder. Forfattarna
menar att foretagen annu inte har insett mojligheterna med de digitala kanalerna och deras
potential nar det galler interaktion med kunder for att utveckla och varda relationer. Forfattarna
finner att det storsta problemet med anvandningen av det digitala inom B2B ar brist pa resurser.
En annan undersokning som har gjorts tyder pa att vissa sociala medier 6kar kommunikationen
mellan kunder och leverantorer i k&rnprocesser som produktdesign och utveckling (Janhonen,
Jussila & Karkkéainen 2011).

Jussila, Kérkk&inen och Leino (2011) lyfter fram att det finns ett stort gap mellan anvéndningen
av sociala medier och deras egentliga potential. De skriver vidare att den akademiska
forskningen om sociala medier inom B2B ar begransad. | sin slutsats menar de att stora och sma
B2B-foretag i olika branscher och med olika affarsmodeller alla har nytta av sociala medier.
Jussila, Kérkkdinen och Leino (2011) skriver om att det finns outnyttjade mojligheter med
sociala medier i B2B for att forbattra samarbeten, sprida kunskap och innovation men menar att
studieomradet ar valdigt nytt och behéver undersékas ytterligare. Levy (2009) och
Schneckenberg (2009) har studerat anvéndningen av sociala medier for att forbattra
kunskapshantering inom foretag, vilket ytterligare visar pa en bredd inom forskningsfaltet sociala
medier.

1.3 Problemdiskussion

Forskningen om sociala medier handlar vanligen om B2C och darfor ansag vi det vara intressant
att istéllet undersoka B2B. Inom B2B finns en del forskning om sociala medier, men den beror
oftast omraden sadsom kunskapshanering, reklam och varumarkesutveckling. Men for oss ar ett
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intressant omrade sociala medier i kombination med relationsutveckling. Ett antagande som vi
gor, med stéd i ovannamnda forskning, ar att sociala medier har potential att starka en relation.

Grundlaggande for de flesta foretag ar drivet att gora vinst. Ofta handlar det om att 16sa kundens
problem, oavsett om det géller B2B eller B2C. Men det rdcker inte att 16sa problemet, I6sningen
maste ocksa goras tillganglig for kunden. Dessa tva aspekter av relationen mellan kopare och
séljare ar huvudfokus for den har studien. Hur sociala medier kan vara en del av problemldsning
och éverforing pa en B2B-marknad. Och hur det kan starka relationen mellan séljare och kdpare.

Var forhoppning &r att var studie kommer att hjalpa foretag inom B2B att utveckla anvandandet
av sociala medier i sina relationer for att darigenom starka sin affarverksamhet. Det kan dock
vara vart att papeka att vi inte ser sociala medier som ett substitut for personliga moten eller
annan kommunikation, utan som ett komplement som ytterligare kan 6ka kontaktytan mellan
kund och leverantor.

1.4 Avgransning

Vi har valt att begrénsa oss till Facebook, Twitter, YouTube och LinkedIn, eftersom det &r de
sociala medier dar Trelleborg AB finns idag (l&s mer om Trelleborg som fallstudie under 2.4.1).
Det ar dessutom de plattformar, tillsammans med bloggar, dar flest B2B-foretag finns
representerade och som anses mest anvandbara for relationsutveckling (Brennan & Croft 2012).
En annan avgransning som vi har gjort &r att vi endast har talat med Trelleborgs befintliga
kunder och bara med personer som har inflytande 6ver inkdp. Eftersom sociala medier &r ett brett
omrade har vi forsokt att inrikta oss pa hur de kan anvéandas i relationer med fokus pa
problemldsning. Problemlésning ses i det har sammanhanget som nagonting mer an direkta
I6sningar pa konkreta problem; problemlésning handlar om att forbéttra interaktionen mellan
kund och leverantor. Sjalvfallet berérs andra omraden under arbetets gang, men det ar var
utgangspunkt. B2B i den har studien avser foretag inom industrin.

1.5 Problemformulering
Hur kan sociala medier anvandas inom B2B for att starka affarsrelationer med fokus pa
problemldsning?

1.6 Syfte

Syftet med den hér studien &r att kartldgga hur personer inom B2B med inflytande éver inkop
resonerar kring sin relation till leverantdrer och potentialen med sociala medier i den
interaktionen. Sarskilt fokus ligger pa problemlésning i vid mening, eftersom det ar en central
aspekt av kund-leverantors-forhallandet.

12



2. Metod

Forst beskriver vi var évergripande kunskapssyn, sedan blir vi mer konkreta ju narmre sjalva
utférandet av studien vi kommer.

2.1 Ontologi - konstruktionism

Vi menar att konstruktionismen &r det perspektiv som passar var studie bast, eftersom en av
arbetets viktigaste omraden ar relationer. En relation ar for oss nagonting som standigt férandras
och som aldrig kan ses objektivt. Konstruktionismens utgangspunkt &r att sociala objekt och
kategorier standigt skapas av olika aktorer i det sociala samspelet och att dessa sociala foreteelser
standigt &r under forandring (Bryman & Bell 2011).

2.2 Epistemologi - interpretivism

Nar vi nu har definierat varandet véacks fragan om vad som ar kunskap inom ett omrade. Denna
uppsats grundar sig i interpretivismen som aven kallas for tolkningsperspektivet. Interpretivism
talar om att en forskare maste ta hansyn till skillnaden mellan ménniska och naturvetenskap. Det
essentiella i denna skillnad ligger i att forskaren maste tolka innebdrden av den sociala
verkligheten som studeras (Bryman & Bell 2011). Alltsa har vi som forskare standigt tolkat och
omtolkat de situationer och manniskor som vi har stétt pa under arbetes gang. Trots att vi
standigt har velat presentera intervjupersonens bild av verkligheten ar det anda vi som lyfter fram
och valjer ut det som vi anser &r viktigt. Och vi anser att tolkningen i sig ar en forutsattning for
att kunna gallra i informationen. Detta vacker fragan om objektivitet, dar vi anser att for att vi
ska kunna dra en slutsats maste vi ha majligheten att tolka de teorier och de data som berors
under arbetet. Men likval ska den informationen finnas tillganglig sa att andra har mojlighet att
omtolka den.

2.3 Metodologi - kvalitativ forskning och en abduktiv ansats

Efter bestammandet av vad som &r kunskap uppkommer fragan om hur vi ska ta reda pa det. Det
finns tva huvudsakliga forskningsstrategier: kvantitativ och kvalitativ forskningsstrategi. Da vi
vill forstd hur sociala medier kan starka affarsrelationer lutar vi oss mot teorier inom
relationsforskning och forskning om sociala medier. Detta for att forstd olika relationers
komplexitet men ocksa for att lara oss mer om sociala medier, eftersom detta fortfarande &r ett
nytt omrade inom forskningen. Men eftersom vi inte vill testa nagra specifika teorier i var
undersdkning, utan snarare anvander 0ss av dem som stod, faller idén om den rent kvantitativa
forskningsstrategin. Kvantitativ forskning har en betoning pd det numeriska och det
kvantifierbara. Detta synsatt har sin grund i positivismen och menar pa att man objektivt kan dra
slutsatser om verkligheten. Det grundar sig i den deduktiva ansatsen dar man utifran teorier
provar en teori eller hypotes. Den kvalitativa forskningsstrategin har daremot ett induktivt
synsatt och handlar om att istéllet generera teorier utifran det empiriska material som man har
samlat in. Man vill alltsa som forskare férsta den sociala verkligheten (Bryman & Bell 2011). |
var uppsats utgar vi ifran den abduktiva ansatsen som ar en blandning av det induktiva och det
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deduktiva synsattet. Dar man utgar ifran bade empiri och teori, och dar man som forskare
diskuterar fram och tillbaka och later kunskapen véxa fram under arbetets gang (Fejes &
Thornberg 2009). Vara intervjupersoner och deras svar, som vi presenterar, star for den induktiva
delen av uppsatsen. Detta &ar alltsa en kvalitativ uppsats med en abduktiv ansats dar var
forhoppning ar att vi pa ett battre satt kommer att kunna forsta de sociala mediernas roll inom
B2B.

2.4 Datainsamling
| foljande stycken beskriver vi hur vi har gatt till vaga for att samla in data for att kunna
genomfora var studie.

2.4.1 Forskningdesign - fallstudie

Forskningsdesignen har en koppling till de andra metodvalen som man har gjort, och den &r
avgorande for att kunna samla in ratt data och for att kunna besvara fragestallningen (Lundahl &
Skérvad 2009). Denna undersokning &ar en fallstudie av Trelleborg AB som &r en global
marknadsledare inom gummitillverkning och har en valdig bredd bland sina kunder. Darigenom
blir Trelleborg var vég in till andra foretag inom B2B, och dessa foretag/kunder (Tetra Pak, PMC
Cylinders, Saft batteries) &r ocksa en del av fallstudien. Vi valde att samarbeta med Trelleborg
for att de anvander sociala medier flitigt och &r intresserade av att utveckla den
kommunikationen.

Utifran en fallstudie vill man undersoka en generell foreteelse (Bryman & Bell 2011). | vart fall
blir den generella foreteelsen forstaelsen av anvandningen/potentialen med sociala medier inom
B2B, med fokus pa relationer och problemldsning. Genom att titta pa flera olika foretag kan vi
jamfora vilken sorts relation de har med Trelleborg och hur detta paverkar deras tankar om
sociala medier. Och genom att gora intervjuer kan vi forstd vad det ar, just i den specifika
kontexten, som paverkar relationerna i samband med sociala medier.
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2.4.2 Urval - bekvamlighetsurval

Som namnet antyder innebér ett bekvamlighetsurval att vi har intervjuat de personerna som har
varit tillgangliga. Vi vande oss till Trelleborg med en forfrdigan om att fa ta del av
kontaktuppgifter till 20 foretag som &r deras kunder i dagslaget och dér vissa av dessa redan
skulle folja dem pa sociala medier. Problemet med denna urvalsstrategi ar att man inte kan dra
generella slutsatser, da man inte vet vilken population urvalet ar representativt for. Men eftersom
detta ar en kvalitativ studie ar vart syfte inte heller att dra nagra generella slutsatser om en storre
population. Det kan ocksa lyftas fram att bekvamlighetsurval spelar en stor roll inom ekonomisk
forskning och ar vanligare an sannolikhetsurval, eftersom sannolikhetsurval ofta &r valdigt tids-
och resurskravande (Bryman & Bell 2011).

Vi funderade pa att exempelvis anvanda oss av en stratifierad urvalsmetod, dar man hade kunnat
fokusera pa en titel och forslagsvis intervjuat alla operativa inkopare pa ett antal foretag.
Problemet med detta dock ar att vi ville komma at de personer som spelar en viktig roll i
affarsrelationen foretagen emellan och dessa personer kan ha valdigt olika positioner och titlar
beroende pa vilket foretag de arbetar pa. Men aven i det fallet vacks frdgan om representativitet.
Det storsta problemet med kvalitativa intervjustudier &r att kartldgga hela populationen som man
vill undersdka, och dérigenom kan man inte heller gora ett slumpmassigt urval (Bryman & Bell
2011).

Vi har valt vara intervjupersoner forst och framst grundat pa vilka som kunde traffa oss eftersom
tidsaspekten var valdigt viktig da vi fick kontaktuppgifterna relativt sent i processen. Vidare ville
vi att intervjupersonen skulle ha en viktig roll i affarsrelationen och detta ar nagonting som
Trelleborg har hjalpt oss med genom att skicka kontaktuppgifter till specifika personer pa de
olika foretagen. Vi fick 17 kontaktpersoner fran Trelleborg och tre av dessa var villiga att stalla
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upp pa en intervju. Resterande hade antingen ingenting att saga om sociala medier eller sa skulle
de se om nagon annan pa kontoret kunde stélla upp, men aterkom med negativt besked. I ett fatal
fall lyckades vi inte fa tag pa kontaktpersonen. Vi lyckades fa tag pa en fjarde intervjuperson
genom sokande pa LinkedIn. Vi har intervjuat Rosman Jahja, communication manager pa
Trelleborg; Erik Schott, component manager pa Tetra Pak; Jonas Eriksson, operativ inképare pa
PMC Cylinders; Tobias Adolfsson, supplier development engineer pa Tetra Pak och en person
fran Saft som valde att vara anonym.

2.4.3 Primardata - kvalitativa semistrukturerade intervjuer

Intervjuer dar den mest anvanda datainsamlingsmetoden inom den kvalitativa forskningen
eftersom det ar en metod som i hog grad ar flexibel. Och flexibiliteten &r en forutsattning for att
kunna besvara fragestallningen, eftersom man &r intresserad av intervjupersonens egna
uppfattningar och man vill inte styra dessa. En kvalititav intervju ror sig saledes i olika riktningar
och dérigenom far man reda pa vad intervjupersonen anser ar viktigt. Med andra ord maste
forskaren inte folja intervjuguiden, och nya fragor kan stéllas beroende pa intervjuns riktning.
Forskaren &r intresserad av detaljrika svar for att kunna tolka dem (Bryman & Bell 2011). Detta
var ett metodval som vi noga resonerade kring, eftersom var initiala tanke var att anvanda
enkater. Men att anvanda enkater hade inneburit att vi inte kunnat stalla foljdfragor och det ansag
vi skulle begransa var studie. Vi borjade arbeta med denna undersokning pa bred front, eftersom
sociala medier néstan kan likstallas med marknadsféring i stort, och avgréansade oss med tiden.
Men denna avgransning har inte gjort att vi inte &r intresserade av andra omraden och vi
genomforde varje intervju med Oppet sinne.

Vi har valt att anvanda oss av semistrukturerade kvalitativa intervjuer. Forskaren anvéander sig da
av en intervjuguide (se bilaga 1) med ett antal teman eller fragor som han eller hon vill ha svar
pa. Fragorna behdver inte stillas i ndgon specifik ordning och fragor som inte finns med kan
aven tas upp beroende pa intervjuns utveckling (Bryman & Bell 2011). De semistrukturerade
intervjuerna ger en som forskare framfor allt en frihet och mojlighet att pa bredare front angripa
problemet. Vi anser att strukturerade intervjuer hade begréansat var formaga att besvara syftet.

2.4.4 Praktiskt genomforande

Vi skickade forst mail till alla potentiella intervjupersoner med kort information om vart arbete
for att senare under dagen ringa och forsdka boka in en intervju. Bryman och Bell (2011) menar
att vid utformningen av intervjuguiden ar det avgdérande att det finns utrymme for flexibilitet och
att intervjupersonen har mojlighet att tala samt diskutera fritt om de teman man presenterar.
Intervjuguiden har vi visat for var handledare for att fa en utomstaendes asikt, eftersom Bryman
och Bell (2011) menar att detta kan stérka tillforlitligheten i en undersokning. Vi sag inte nagot
storre behov av att gora en pilotstudie, eftersom intervjuerna i hog grad skulle vara flexibla; och
som Bryman och Bell (2011) pépekar har man som intervjuare mojlighet att hantera eventuella
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oklarheter” under sjélva intervjun. Fragestillningarna ska inte vara specifika i den grad att de
begransar andra idéer att visa sig under undersokningsprocessen eftersom det da motarbetar idén
om den kvalitativa forskningsstrategin. Det &r ocksa en av anledningen till varfor var
fragestallning ar relativt bred.

Vi har valt att spela in intervjuerna, eftersom det ar viktigt for att fanga alla detaljer och inte
missa viktig fakta. Dessutom &r det ett satt att forsvara sin forskning ifall ndgon skulle papeka att
den innehaller osanning. Inspelningarna hjalpte oss i hog grad vid sammanstillningen av
resultaten. Den inledande intervjun med Rosman Jahja pa Trelleborg spelade vi dock inte in,
eftersom vi vid tillfallet inte hade for avsikt att inkludera intervjun i studien. Tre av intervjuerna
genomforde vi under personliga méten och de tva andra genomforde vi per telefon eftersom
foretagen befann sig geografiskt langt ifran Skane.

2.5 Undersokningens trovardighet

Reliabilitet och validitet &r begrepp som &r viktiga for den kvantitativa forskningen men manga
forskare staller sig fragande till om och hur dessa begrepp ska anvéandas i den kvalitativa
forskningen. N&r man talar om den externa reliabiliteten, det vill siga om en undersékning kan
upprepas, kan det bli svart att genomfora i en social miljo som &r under standig forandring. Den
interna reliabiliteten handlar om att de olika forskarna i ett lag ska komma Gverens om
tolkningen av de data som samlats in. Intern validitet handlar om att det ska finnas en
overensstammelse mellan de begrepp som man utvecklar och det man verkligen har sett och
detta &r en styrka inom den kvalitativa forskningen da forskaren har varit nara studieobjekten.
Déaremot vacker den externa validiteten fragan om huruvida resultaten kan generaliseras till
andra sociala miljéer och detta ar problematiskt for den kvalitativa forskningen pa grund av
urvalsmetoderna och anvéndningen av fallstudier (Bryman & Bell 2011). D&rfor har vissa
forskare utvecklat andra kriterier som ska ligga till grund vid bedémningen av kvalitativa studier.
| tabellen kan ni se hur de & sammankopplade med de kvantitativa kriterierna.

Kvantitativt Kvalitativt
Extern reliabilitet Palitlighet
Intern reliabilitet Palitlighet
Extern validitet Overforbarhet
Intern valditet Tillforlitlighet
Objektivitet Konfirmering

Tabell 1. Kvantitativa kriterier i forhallande till kvalitativa (Bryman & Bell 2011) s. 402

Vi valde att spela in intervjuerna for att kunna presentera en sa fullstandig redogorelse som
mojligt av hur forskningsprojektet har gatt till. Detta galler inte endast en redogorelse av
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metoden utan ocksa majlighet for granskare att ta del av allt material som man som forskare har
tillgang till (Bryman & Bell 2011).

Overforbarhet handlar, som ordet antyder, om att kunna éverfora resultaten till andra kontexter.
Da kvalitativ forskning handlar om “djup och inte bredd” ar det viktigt att detaljrikt beskriva det
man uppfattar for att andra ska kunna beddma om de resultat som presenteras kan overforas till
andra miljéer (Bryman & Bell 2011). For att ge l&saren en bild av kontexten har vi darfor
beskrivit bakgrunden och hur relationerna ser ut.

Tillforlitlighet handlar om hur trovérdig den beskrivning som ges av forskaren egentligen ér.
Detta sdkerstalls genom att man genomfor undersdkningen i enlighet med forskningsprinciper
och att de personer som har studerats har mojlighet att ta del av empirin (Bryman & Bell 2011).
Darfor har vi skickat vara intervjuer till respektive intervjuperson for att ge dem majligheten att
papeka om det &r nagonting som vi har missuppfattat.

Konfirmering handlar om att det ska vara klart och tydligt att resultaten inte medvetet har
vinklats eller paverkats i 6nskad riktning (Bryman & Bell 2011). Darfor har vi med langa utdrag
ur intervjuerna i empiriavsnittet, for att gora det sa tydligt som majligt vad vi grundar var analys
och vara slutsatser pa.

2.6 Etik - fyra huvudomraden

Vid samhéllsforskning &r det viktigt att ta hansyn till etiska principer av flera anledningar, men
framst eftersom det bertr andra méanniskor. Dessa etiska principer delas, enligt Bryman och Bell
(2011), upp i fyra huvudomraden.

Sker det nagon skada for deltagaren i fraga? | var undersdkning har vi arbetat med méanniskor
och trots att risken for exempelvis fysiska skador ar obefintlig har vi resonerat kring andra risker
med undersokningen. Exempelvis kan en intervjuperson tala om konfidentiella och interna
foretagsfragor vilket mojligen skulle kunna paverka dennes anstallning om vi 6ppet redovisade
dessa. Trots att denna undersokning &r relativt riskfri anser vi att det &r viktigt att resonera kring
denna fraga och darfor har vi talat med varje enskild intervjuperson om konfidentialitet och
anonymitet. De har ocksa fatt ta del av den fullstandiga transkriptionen av intervjun for att ta
stallning till om de ville stryka nagon del eller vara anonyma. Ingen valde den utvagen till en
borjan, dock andrade sig intervjupersonen pa Saft som inte ville ha sitt namn publicerat.

Samtyckeskravet handlar om principen om att eventuella deltagare ska fa ta del av sa mycket
information som majligt om undersékningen, for att kunna ge sitt samtycke till deltagande eller a
andra sidan avboja (Bryman & Bell 2011). Vi har i vart arbete inte behdvt dolja nagon del da vi
inte tror att det pa ndgot satt hade bidragit till vara resultat. Darfér har vi vid varje tillfalle
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informerat deltagarna om var studie och svarat pa eventuella fragor. Vi har dartill infor varje
intervju skickat ut ett mail med information om studien.

Det tredje huvudomradet handlar om intrang i privatlivet. Réatten till ett privatliv ar en
grundldggande rattighet som varje manniska har. Detta omrade & nara kopplat till
samtyckeskravet, men trots att man frivilligt har givit sitt deltagande till en studie betyder det
inte att man per automatik har 6vergett all ratt till privatliv. Det kan exempelvis handla om att en
person inte vill svara pa en specifik fraga av nagon anledning och detta maste accepteras. Det
maste alltid finnas en mojlighet for deltagaren att saga nej (Bryman & Bell 2011). Infor sjalva
intervjuerna har vi informerat intervjupersonerna att de nar som helst, av vilken anledning som
helst har rétt att avbryta intervjun.

Falska forespeglingar ar det fjarde huvudomradet och handlar om att man aldrig far beskriva
undersokningen med osanning eller pa nagot satt medvetet fa intervjupersonerna att fa en falsk
bild av vad undersokningen kommer att handla om (Bryman & Bell 2011)? Vi funderade och
diskuterade kring fragor om falska forespeglingar, dar vi hade en idé om att inte presentera vart
syfte med undersokningen for intervjupersonerna. Detta eftersom vi oroade oss for att flera
intervjupersoner skulle vilja visa upp en bild av sig sjalva som moderna och proaktiva och darfor
pastd sig arbeta flitigt med sociala medier aven om verkligheten &r en annan. Men vi drog
slutsatsen att sociala medier troligtvis inte &r ett kénsligt &mne i den bemarkelsen och rent av inte
sa viktigt sa att man som forskare skulle satta de etiska principerna at sidan. Darfor valde vi att
vara helt arliga gentemot deltagarna.

2.7 Metoddiskussion

Det har riktats kritik mot den kvalitativa forskningen, dar man bland annat belyser att
forskningen ar subjektiv da forskaren i hog grad sjalv avgor vad som ar viktigt att lyfta fram i
undersokningen. Kritiker menar ocksa att det blir svart att replikera undersokningen, da det ar
forskaren i fraga som ar det viktigaste redskapet vid insamlandet och tolkandet av data (Bryman
& Bell 2011). Men vi menar att tolkningen ar en del av det manskliga, och att vi inte kan dra
nagra slutsatser utan egna tolkningar nar det kommer till sociala foreteelser. Darfor ar det viktigt
att noggrant presentera de data som vi har tagit del av sa att andra har mojlighet att tolka
informationen pa nytt eller ifrdgasatta vara slutsatser. Kritiken omfattar dven att resultaten fran
en kvalitativ undersokning inte kan generaliseras eftersom det statistiskt inte &r sékerstallt
(Bryman & Bell 2011). Men som Bryman och Bell (2011) & andra sidan papekar ar poangen med
kvalitativ forskning inte att dra slutsatser om populationer utan handlar snarare om att bidra till
teori och, i detta fall, forsta hur sociala medier kan anvandas inom B2B. Och darfér menar vi att
det statistiska och urvalet inte &r av 6verordnad betydelse. Till slut tas transparensen upp som ett
problem inom kvalitativ forskning dér man talar om att forskare inte noggrant beskriver hur det
rent praktiskt exempelvis gar till vid genomforandet av analysen (Bryman & Bell 2011). Nar det
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kommer till den sista kritikpunkten har vi i analysen forsokt att sd noggrant som mojligt
presentera hur vi har resonerat.

Som arbetets storsta svaghet ser vi antalet intervjuer som vi har genomfort, var forhoppning var
att intervjua tio individer. Vi tror nu, med facit i hand, att fler hade stallt upp om vi hade
presenterat uppsatsens fokus som relationer istallet for sociala medier, eftersom vi tror att en hel
del personer blev avskréckta av de sociala medierna. Detta hade ur en etisk synpunkt varit 6ppet
for diskussion, men desto battre for insamlandet av data. Dock var intervjuerna relativt langa och
djupgaende, framfor allt de tva dar vi traffade respondenterna personligen. Dessutom ar empirin
samstammig och alla resultat pekar at samma hall.

En annan svaghet géllande intervjuer ar den sa kallade intervjuareffekten, dar vi som intervjuar
paverkar den som intervjuas (Bryman & Bell 2011). Vi tankte oss att manga intervjupersoner
skulle tala varmt om sociala medier eftersom det ar en modetrend och att de inte vill framsta som
gammalmodiga. Men med tanke pa att vara resultat visar att sociala medier inte &r nagonting som
i dagslaget ses med sarskilt positiva 6gon ur ett B2B-perspektiv verkar vi och vara fragor inte ha
haft den effekten.

| empirin blir det mycket fokus pa Erik och Tobias fran Tetra Pak och detta har att géra med att
vi traffade dem personligen, vilket resulterade i mer givande intervjuer. Aven det faktum att
nagra av intervjuerna genomfordes personligen och andra over telefon, kan ses som en svaghet.
Dels kan det ha paverkat svaren i sig, dels var det svarare for oss att genomfora sjalva intervjun
over telefon, da en stor del av den méanskliga kommunikationen sker icke verbalt.

Vi som forskare ska alltid vara kallkritiska till den information som ges under intervjuer,
eftersom svarspersoner inte ar anonyma som vid enkatundersokningar. Detta kan medfora att
man svarar forsiktigare och med modifikation. Intrycket vi fick var dock att respondenterna var
ovantat dppenhjartiga under intervjuerna.

Ett stort problem under arbetets gang har handlat om teoridelen, dar teorierna inte handlar om
sociala medier i sig. Vi har inte kunnat identifiera passande modeller som kopplar samman
exempelvis relationer och sociala medier, vilket kan bero pa att de fortfarande inte ar utvecklade
eller att vi inte har kunnat hitta dem pa grund av tidsbrist. Vi har darfor utvecklat ett eget
teoretiskt ramverk som vi hoppas fungerar bra som analysverktyg. Det teoretiska kapitlet (3.) ar
upplagt pa ett ovanligt satt, dar det inte endast presenteras teori utan dar vi ocksa beskriver hur vi
kommer att koppla teorin med empirin. Vi hoppas att detta underléttar lasningen och gér den mer
intressant. Vi vill dven papeka att vi ar medvetna om att Ford och Hakansson namns frekvent i
teorikapitlet. Det beror pa att deras teorier passar var studie utmarkt i jamforelse med andra
forskares.
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3. Teori

Vi kommer att presentera tre teoriomraden: interaktionsmodellen, en modell for
relationsutveckling och till sist tva strategimodeller. Interaktionsmodellen ar 6vergripande och
ger en bra dversikt av B2B-relationer och hur komplexa de ar. Sedan smalnar fokus av nér vi
kommer till teorin om relationsutveckling, som beskriver hur relationer tenderar att fordndras
over tid. Slutligen riktar vi in oss pa olika problemldsnings- och &verforingsstrategier som
foretagen kan anvéanda sig av.

Eftersom teorierna ger oss ramverket for datainsamlingen har vi valt att skriva ut
intervjufragorna i teoriavsnittet, i samband med de relevanta omradena. Med tanke pa att
intervjuerna ar semistrukturerade kommer fragorna inte att stillas ordagrant som de presenteras
nedan, utan ska snarare ses som ¢évergripande teman. De kommer heller inte i samma ordning i
texten som under sjalva intervjuerna. Var forhoppning ar att den har uppstallningen dnda kan
vara till hjalp for forstaelsen av studien och den roda traden.

Till sist presenterar vi vart eget ramverk, som visar pa de sociala mediernas potential utifran den
teori som vi har tagit del av.

3.1 Interaktionsmodellen

B2B-marknaden skiljer sig fran B2C-marknaden framst pa tva satt (Ford 1997):

1. Marknaden bestar inte av en samling kunder som &r oviktiga var for sig. Kunderna varierar i
storlek och betydelse — en kund kan exempelvis vara storre &n leverantéren och ses som
avgorande for foretagets framtid, medan andra anses mindre viktiga.

2. Marknaden bestar inte av aktiva saljare och passiva kopare. Det handlar inte om aktion och
reaktion, utan om interaktion.

I linje med det ovannamnda framhaller interaktionsperspektivet fyra aspekter som skiljer det fran
ett mer traditionellt satt att se pd B2B-marknaden (Hakansson 1987):

1. Istallet for att fokusera pa enskilda kop laggs storre vikt vid relationerna mellan kopare och
saljare. Dessa relationer ar ofta langsiktiga, nara och komplexa.

2. Interaktionsperspektivet utmanar synen pa séljaren som aktivt arbetar med marknadsmixens
variabler for att fa ett allmant gensvar fran en passiv marknad. Istallet betonas interaktionen
mellan képare och séljare.

3. B2B-marknaden ar, enligt interaktionsperspektivet, betydligt stabilare &n vad som tidigare
hévdats. Kbépare och saljare kanner vél till varandra och & medvetna om eventuella férandringar
pa marknaden.
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4. Aven uppdelningen mellan kop- och saljprocessen utmanas. Processerna paminner till stor del
om varandra och bor analyseras simultant. For bada parter handlar det om att hitta en lamplig
handelspartner, att ta fram specifikationer eller erbjudanden och att férsoka kontrollera
transaktionsprocessen.

Varje kop ar en handelse i relationen mellan kopare och séljare (Ford 1997). Kopet paverkas av
det som har hant tidigare i relationen och det som véntas handa i framtiden. Relationen paverkar
handelsen, som i sin tur paverkar relationen. En annan sak som Ford (1997) lyfter fram ar att ett
foretag sallan bara har en relation, utan flera stycken, som alla bor hanteras efter sina egna
forutsattningar. Det innebér att nagra relationer kanske borde intensifieras medan andra borde
avvecklas. Utgangspunkten for var studie ar dock att relationen &r av godo och bor starkas.

Modellen behandlar:

1. interaktionsprocessen mellan képare och séljare av industrivaror
2. de inblandade parterna

3. omgivningen de interagerar i

4. och atmosfaren som paverkar och paverkas av interaktionen.

Omgivning
- Marknadsstruktur - Dynamik - Internationalisering - Plats i vardekedjan - Det sociala
systemet
Atmosfar
- Makt/beroende - Samarbete - Narhet - Forvantningar
Kortsiktiga | Produkt/service Utbyten
Organisation iniormation Organisation
Teknologi onomis
Social
Struktur
Strategi Interaktionsprocess
Individ Individ
Mal
Erfarenhet
Institutionalisering
Anpassning
\ Langsiktiga Relationer /

Figur 1. Interaktionsmodellen (Hakansson 1987) s. 24. (Anm. Férfattarnas éversattning.)

For var studie &r interaktionsprocessen en central del, eftersom det ar dar sociala medier spelar in
som en kommunikationskanal; de & med andra ord potentiella forum for interaktion. Men med
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tanke pa att det handlar om manskliga relationer finns det inga vattentata skott. Individerna som
kommunicerar, foretagens teknologi och beroendeforhallandet foretagen emellan kommer ocksa
att spela in, for att bara namna nagra tankbara faktorer. Omgivningen har vi valt att bortse ifran,
eftersom den &r for bred och évergripande for var studie. For att avgransa oss ytterligare har vi
valt att undersoka de delar av modellen som &r relevanta ur ett sociala medier-perspektiv. Vad &r
da relevant? Det som utmarker sociala medier ar bland annat att de &r interaktiva, demokratiska
och framjar samarbete (Orsini 2009, Barefoot & Szabo 2010). Dessa aspekter har véglett oss i
arbetet med att anpassa modellen till var studie.

3.1.1 Interaktionsprocessen

De flesta B2B-relationer ar langsiktiga, sa det ar viktigt att skilja pa enstaka transaktioner, som ar
handelser i relationen, och sjalva relationen (Hakansson 1987). Handelserna ar ett utbyte mellan
parterna och kan vara av fyra slag:

1. varu- eller tjansteutbyte

2. informationsutbyte

3. finansiellt utbyte

4. socialt utbyte

Varan eller tjansten ér ofta central for relationen och dess beskaffenhet kommer sannolikt att ha
stor inverkan pa relationen som helhet (Ford 1997). Aven om det ar fullt mojligt att utbyta varor
och tjanster i sociala medier kan vi inte uttala oss om hur vanligt det ar att foretag faktiskt gor
det. Sannolikt &r det ovanligt, eftersom varan eller tjansten i sa fall antagligen skulle bli
tillganglig for fler an den betalande kunden. Daremot kan sociala medier minska den osékerhet
kring varu- eller tjansteutbytet som Ford et al. (2011) tar upp: kunden kan vara osaker pa vad den
egentligen behdver (specifikationer, volymer etcetera) och leverantren kan vara osaker pa hur
kunden faktiskt anvénder produkten. Ett sétt att hantera dessa osékerheter kan vara att
kommunicera i sociala medier om produkter och tjanster, specifikationer och
anvandningsomraden. Sa dels vill vi bilda oss en uppfattning om hur relationen ser ut utifran
varu- eller tjansteutbytet, dels vill vi veta om sociala medier anvands for att minska ovanndamnda
osékerhet:

1. Om och i sa fall hur ofta har du koépt varor eller tjanster av Trelleborg?

2. Om och i sa fall hur anvander du dig av sociala medier i kommunikationen med
Trelleborg?

Det har ska, som tidigare papekats, snarast ses som Overgripande teman. Beroende pa svaren
foljer vi upp med mer konkreta fragor om, i det hér fallet, osakerhetshantering.

En av flera intressanta aspekter av informationsutbytet ar innehallet, till exempel i vilken
utstrackning tekniska, ekonomiska eller organisatoriska fragor dominerar utbytet (Ford 1997).
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For att skaffa oss en bild av hur det har informationsutbytet ser ut mellan vara respondenter och
Trelleborg staller vi forst allmanna fragor om interaktionen:

3. Vem pa Trelleborg pratar du med? Om vad? | vilka kanaler?

Men eftersom fokus i den har studien ligger pa sociala medier foljer vi upp med mer specifika
fragor om informationsutbytet pa Facebook, Twitter, YouTube och LinkedIn.

En annan viktig fraga kopplad saval till informationsutbytet som varu-/tjansteutbytet ar:

4. Hur far du information om Trelleborgs innovationer och produktutveckling?

Ford (1997) delar upp kanaler for informationsutbyte i personliga och opersonliga, dér
opersonliga framst brukar anvéndas foér att kommunicera grundldggande teknisk och
affarsméssig information, medan “mjuk data”, exempelvis forklaringar om hur en process gér till
eller vilka villkor som galler for ett avtal, tenderar att ga via personliga kanaler. Svaren pa vara
ovanstaende fragor kommer att ge oss en fingervisning om huruvida sociala medier anvands som
personliga eller opersonliga kanaler.

Det sociala utbytet &r centralt for att bygga upp den 6msesidiga tillit som ar nédvandig for att ett
samarbete ska fungera, vilket ar sarskilt viktigt nar kunderna &r langt ifran varandra — geografiskt
eller kulturellt — eller om deras erfarenhet &r begransad (Ford 1997)% Med tanke pa att sociala
medier framjar samverkan och interaktion &r det mycket mojligt att de kan fylla en funktion éven
i det sociala utbytet, men det &r ocksa tankbart att exempelvis Twitter eller Facebook i det har
sammanhanget &r allt for opersonliga kanaler. Fragorna 2 och 3 ovan ger oss en fingervisning om
i vilken utstrackning sociala medier anvénds i just sociala syften.

Enligt interaktionsmodellen véxer med tiden den mer langsiktiga interaktionen, sjalva relationen,
fram ur de kortsiktiga utbytena (Hakansson 1987). Sociala medier skulle kunna vara en del i den
processen, men eftersom vi inte har mojlighet att folja foretagen dver tid har vi valt att bortse
fran den aspekten i intervjuerna.

3.1.2 Parterna

Interaktionen paverkas av parterna och deras karaktaristika; bade organisationerna som helhet
och individerna som representerar dem (Ford 1997). Eftersom vi bara pratar med en person fran
varje foretag kommer vi att fa en bild som fargas av den personens uppfattningar och erfarenhet.
Men som tidigare diskuterats gor vi inte ansprak pa att komma fram till ndgon absolut sanning;
syftet &r snarare att undersoka respondenternas uppfattning om sociala medier i interaktionen
med sin leverantor, i det har fallet Trelleborg. For att forsta relationen inleder vi med en allméan

2 En forutsattning ar dock att de andra tre utbytena fungerar som de ska. Behovet av socialt
utbyte varierar ocksa beroende pa hur de andra utbytena ser ut, exempelvis vilka summor det ror
sig om, hur avancerad produkten eller tjansten &r och hur mycket information som behdvs
formedlas. Det sociala utbytet kan ocksa vara en hjalp att undvika problem och uppratthalla en
bra relation mellan transaktionerna (Ford 1997).
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fraga om fallforetaget och respondentens ansvarsomraden och vanor nér det galler anvandande
av sociala medier i arbetet:

5. Kan du beskriva foretaget och din roll i organisationen?

6. Anvander du sociala medier i ditt arbete? Vilka? Hur ofta? | vilket syfte? Foéljer du
nagra foretag? Vilka? Varfor?

Teknologi ar en viktig faktor pa B2B-marknaden; man kan séga att interaktionsprocessen gar ut
pa att koppla saljarens teknologi till koparens teknologi (Ford 1997). Pa sa vis dikterar
teknologin i stor utstrackning villkoren for interaktionen. Exempelvis kommer det att paverka
relationen om den ena parten har betydligt storre kunskap och expertis &n den andra. Aven
olikheter pa andra omraden kan ge upphov till sddan maktasymmetri, exempelvis om en av
aktorerna ar betydligt strre &n den andra, vilket &r kopplat till organisationens uppbyggnad.
Narayandas och Rangan (2004) talar om relationer mellan kopare och séljare och drar slutsaten
att om det existerar mycket fortroende och engagemang mellan parterna kan detta neutralisera de
negativa effekterna av asymmetri nar det galler makt och beroende. Ett grundldggande antagande
for den har studien ar att relationen ar onskvard, och fragan blir da om sociala medier kan bidra
till det fortroende och engagemang som behdvs for att kompensera for eventuell asymmetri.
Detta ar inte helt latt att fanga i en dvergripande fraga, men vi har valt att borja med att skaffa
oss en bild av makt- och beroendeforhallandet for att kunna ta det som utgangspunkt nar vi
fordjupar oss i vilken roll sociala medier kan spela i det h&ar ssmmanhanget.

7. Vad far du ut av relationen med Trelleborg? Vilka problem hjalper Trelleborg dig att
l6sa? Hur?

8. Skulle det vara latt for dig att byta ut Trelleborg som leverantor?

Organisationens struktur ar relevant pa flera satt, exempelvis paverkar den antalet personer som
ar involverade i interaktionen och vilken befattning de har, vilka medier som anvands for
kommunikation och vad som ingdr i utbytet (Ford 1997). Darfor kompletterar vi fraga 3 pa
foljande satt:

9. Vem mer pa ditt foretag kommunicerar med Trelleborg? Skiljer sig din kommunikation
med Trelleborg fran dina kollegers? Vilka skillnader och likheter ser du?

En annan viktig aspekt ar erfarenhet, bade pa individniva och pa organisationsniva; har foretagen
interagerat mycket med varandra har de erfarenhet av hur den andra parten agerar (Ford 1997).
10. Hur skulle du beskriva din relation till Trelleborg? Hur l&ange har ni samarbetat?

3.1.3 Atmosfaren

Hakanssons (1987) resonemang gar ut pa att 6kad narhet kan ge ekonomiska fordelar i form av
lagre kostnader och hogre effektivitet. Narhet bidrar ocksa till att tydliggora maktforhallandena
och minska osékerheten; men samtidigt 6kar beroendet, vilket innebar en alternativkostnad,
eftersom tid och pengar som investeras i relationen kunde ha anvénts till att investera i en annan
relation (Hakansson 1987).
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3.2 Modell for utveckling av kund-leverantorsrelationen over tid

| utvecklingen av en affarsrelation gar de involverade parterna igenom olika stadier. Ford et al.
(2011) har utvecklat en modell dar de skriver om forstadiet, upptacksstadiet, utvecklingsstadiet
och det stabila stadiet. Var studie &r inte longitudinell och vi kommer alltsd inte att folja
relationerna over tid. Modellen &r anda relevant som ett sétt att forsta var i utvecklingen
relationerna befinner sig och hur det kan paverka interaktionen.

3.2.1 Forstadiet

| det forsta stadiet finns stor distans mellan parterna. Ford et al. (2011) skriver att
kommunikationen mellan parterna i det forsta stadiet sker utan nagot atagande mellan dem. De
borjar just lara kdnna varandra och vet inte vad den andra vill ha ut fran den majliga relationen,
om det till exempel handlar om en langvarig relation eller ett fatal transaktioner.

Det som framst kannetecknar den forsta fasen, enligt Ford et al. (2011), &r osdkerheten mellan
parterna, som kan synas pa flera olika satt och tillitsproblem som diskuteras tidigt. Parterna vet
dessutom inte vilka kunskaper som behdvs som grund for samarbetet eller vilka anpassningar,
omstéllningar eller investeringar som maste goras for att paborja samarbetet. Att sociala medier
skulle kunna minska osékerhet &r ett antagande som stéttas av Brennan och Croft (2012), som
skriver att anvandningen av sociala medier i en relation minskar upplevd risk i tidiga stadier.

Det finns manga orsaker till varfor exempelvis en kund skulle borja leta efter nya leverantorer.
Ford et al. (2011) menar att det kan handla om ett sokande efter lagre pris, battre 16sning eller om
det finns ett missndje med den nuvarande leverantoren. Det kan aven ske pd grund av
forandringar i krav, teknologi, arbetssétt eller forandringar hos andra leverantérer som gor sa att
relationen inte langre ar nddvandig. Dock &r risken att den nya parten har problem som den andra
inte kanner till och relationens osakerheter maste aterigen utvarderas. Ford et al. (2011) papekar
att utvérdering av en motpart krdver mycket resurser och dérfér bara gors vid begransade
tillfallen. Bade kunden och leverantoren foredrar for det mesta att halla sig till sina nuvarande
samarbetspartners om relationen ar fungerande, vilket &r i linje med interaktionsmodellens
antagande om stabila och langsiktiga relationer pa B2B-marknaden.

3.2.2 Upptacksstadiet

| det andra stadiet har parterna oftast annu inte fatt uppleva hur det ar att arbeta med varandra
och det ar fortfarande fa aligganden mellan dem. Ford et al. (2011) skriver att det kan framsta
som att relationen & mycket kostsam eftersom de framtida fordelarna ar oklara, framfor allt
jamfort med nuvarande relationer. Det finns fortfarande en del osakerheter och tilliten ar
bristfallig, man vet exempelvis inte om det som avtalas kommer att kunna levereras eller om den
andra parten har baktankar med relationen. Parterna kommer darfor att forsoka minska distansen
mellan sig och larandet om varandra &r som allra storst nu.
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Ford et al. (2011) poéngterar att det i denna fas &r viktigast for parterna att visa engagemang,
atagande och Gvertyga varandra att de ar intresserade av att investera i relationen. Detta kan vara
svart att visa da storre delen av tiden laggs pa diskussioner och férhandlingar och inte pa
“konkreta” ting som utbyte av pengar eller tjdnster. Darfor ar det viktigt att pa alternativa satt
pavisa engagemang och atagande. Sociala medier kan fungera som ett alternativt satt att visa
engagemang genom att exempelvis att félja motparten pa Twitter, halla sig uppdaterad pa
Facebook, delta i diskussioner och knyta kontakter pa LinkedIn. Brennan och Croft (2012)
skriver att diskussioner pa Facebook, LinkedIn och Twitter bjuder in till ett djupare deltagande
och att de inte sker pa samma satt for B2B-foretag som for B2C. Medan foljarna ofta ar okanda
profiler pa B2C-foretagens sidor brukar diskussioner pa B2B-foretags ses som “virtuella word of
mouth” och foljarna tycks vara mer tillforlitliga.

For att se om relationen har kommit forbi de tva forsta stadierna ar det viktigt att veta om nagra
kop genomforts. Detta lar vi fa svar pa fran de forsta fragorna.

1. Om och i sa fall hur ofta har du koépt varor eller tjanster av Trelleborg?

Om inga kop har genomforts maste vi fa reda pa om nagra forhandlingar pagar och om de olika
parterna pa nagot satt visat intresse for relationen.

3. Vem pa Trelleborg pratar du med? Om vad? | vilka kanaler?

3.2.3 Utvecklingsstadiet

| utvecklingsstadiet har kontinuerliga kop borjat ta fart i nya relationer. Aldre relationer som ar i
denna fas kan till exempel inféra volymokningar, borja behandla nya problem eller tillsammans
borja utveckla nya erbjudanden genom gemensamma projekt (Ford et al. 2011).

Ford et al. (2011) skriver att fler resurs- och aktivitetslankar &r kénnetecknande for
utvecklingsstadiet. Darfor har osédkerheterna kring parternas motiv och palitlighet minskats.
Larandet i relationen handlar inte langre om att lara kédnna det andra foretaget och dess
intentioner med relationen, utan har istéllet fokus pa vilka investeringar och anpassningar som
maste goras for att utveckla fungerande I6sningar. Interaktion pa exempelvis Facebook, Twitter,
YouTube och LinkedIn skulle kunna utgtra en del av de har nya kopplingarna.

Parternas vilja att anpassa sig efter varandra pavisar atagande for en starkare relation. Formella
anpassningar som visar pa atagande kan exempelvis vara att halla sig till ett kontrakt, medan
informella kan vara att acceptera forseningar vid ovéntade handelser. Informella anpassningar
kan kosta mycket, men betyder ocksa mycket for atagandet till relationen och visar pa
héngivenhet till motparten. Att ta ratt beslut om vilka informella anpassningar som ska géras kan
ha stor paverkan pa relationen (Ford et al. 2011).
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3.2.4 Det stabila stadiet

Nar parterna har funnit nagon slags stabilitet i larandet, investeringarna och atagandet till
relationen har de kommit in i det sista stadiet. Ford et al. (2011) exemplifierar detta med att
leveransen av ett erbjudande har blivit rutin. De skriver om stabila relationer som mindre osakra
och mindre kostsamma, da procedurer standardiserats och normer for uppférande inarbetats.
Samtidigt fortydligar de att rutiner inte alltid blir utvarderade och anpassade efter férandringar
som sker i organisationerna och de inblandade natverken, vilket kan gora stabila relationer
mindre effektiva. Denna process brukar kallas for institutionalism. Stabilitet i en relation kan
ocksa ge nagon av parterna intrycket att den andra parten inte langre &ar hangiven relationen.

For att se om foretaget befinner sig i det utvecklande eller stabila stadiet &r det viktigt att se om
relationen utvecklas eller om transaktioner sker pa rutin.

10. Hur skulle du beskriva foretagets relation till Trelleborg? Hur sker transaktioner er
emellan? Hur samarbetar ni?

3.2.5 Rorelsen mellan de olika stadierna

Inte alla relationer nar det stabila stadiet, en del utvecklas inte pa grund av exempelvis brist pa
resurser medan andra kan ta slut pa grund av missndje eller forandrade krav. Ford et al. (2011)
menar att det inte alltid &r efterstravansvart att na ett stabilt lage, bland annat pa grund av den
tidigare namnda institutionalismen som kan uppsta i stabila relationer. Detta kan leda till att
stabila relationer bryts upp och parterna bérjar leta efter nya samarbetspartners och atergar till
det forsta stadiet. Dessutom kan foretagen i en stabil relation medvetet ga tillbaka till
utvecklingsstadiet, for att finna vagar att forbattra sin relation.

3.3 Modeller for problem- och overforingsformagor
Axelsson och Agndal (2008) presenterar tva modeller som utgar fran kundens énskemal vad
galler leverantorens problemlosningsférmaga och 6verforingsformaga.
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Formaga att I0sa problem

A Generell niva

Hég
Produktutvecklare
+ 1 Kundutvecklare
3
2

Lagt pris

(Prispressare) » Kundanpassare
Lag -

Lag Hég Anpassningsniva

Figur 2. Kundstrategier och problemlésningsformagor (Hakansson & Johansson 1982, i Axelsson & Agndal
2008) s. 332.

Nar foretag segmenterar sina affarsrelationer brukar en grov indelning av leverantérerna utga
fran leverantorens problemldsningsformaga. Axelsson & Agndal (2008) menar att detta aven
hénger ihop med det pris kunden &r villig att betala for produkten.

Axelsson och Agndal (2008) skriver att kunder som soker en standardprodukt, som flera foretag
kan leverera, inte kraver hog problemldsningsformaga av leverantéren, som istallet kommer att
konkurrera genom effektiv och billig produktion. Ju hdgre kvalitet eller mervarde som
efterstravas av kunden, desto hogre problemldsningsformaga kravs. Detta ger majligheter for
leverantoren att differentiera sig och ta ut hogre priser. Nar leverantorens erbjudanden slar snittet
brukar strategin kallas for produktutveckling (1). Men kunden kan dven onska att produkten
anpassas efter kundens specifika behov, vilket kallas for kundanpassning (2). En kundanpassare
till leverantdr kan exempelvis i relativt hogre grad an standarden i branschen anpassa
produkterna efter kundens produktion. Kunden kan dven onska att leverantdren bade har en hog
anpassningsnivd och problemlosningsformaga, vilket skulle gora leverantoren till en
kundutvecklare (3).

For att fa svar pa vilken typ av leverantor Trelleborg &r och vilka problem de loser stallde vi
fragorna:

7. Vad far du ut av relationen med Trelleborg? Vilka problem hjalper Trelleborg dig att
l6sa? Hur?
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8. Skulle det vara latt for dig att lamna Trelleborg och byta leverantor?

Overforingsformaga

* Generell niva

Ho e
9 Logistiker Kundintegrerare
1 3
) , 2 e
Lagt pris p Radgivare
Lag | (Overlatare) >

Anpassningsniva

Lag Hog
Figur 3. Kundstrategier och éverforingsformagor (Hakansson & Johansson 1982, i Axelsson & Agndal 2008)
s. 334,

Denna modell visar att det inte racker att enbart komma med en l6sning pa problemet, den maste
aven goras tillganglig for kunden och detta kallas for 6verforingsformaga.

Axelsson och Agndal (2008) skriver att kundstrategin som foretag valjer paverkar
aktivitetsmonster, strukturer i organisationen och dess natverk. Vid exempelvis standardiserade
produkter och lagprisstrategier efterstravas resurskopplingar och aktorshindningar som ar
funktionella och billiga att hantera. Extensiva samtal mellan aktérer som kan ge starkare
bindingar ar for kostsamma och leverantoren fungerar darfor mer som en Gverlatare. Valjer ett
foretag en produktutvecklingsstrategi krévs relevanta resurser, till exempel maskiner och
personal, for att mojliggéra ett lyckat produktutvecklingsarbete. Detta gor att leveranttren
fungerar mer som en logistiker (1). Blir det en kundanpassarstrategi betonas istallet vikten av att
skapa unika aktivitetsmonster i relationen och leverantdren tar rollen som radgivare (2). Detta &r
nagot som kunden drar nytta av och som kan skapa forutsattningar for konkurrensfordelar hos
kund och leverantor. Samtidigt staller det krav pa samspel mellan aktorerna och annan typ av
formaga och resursuppbyggnad hos leverantoren. Vill foretaget bli kundintegrerare (3) kravs
investeringar i exempelvis metodutveckling och personalutbildning och stora anpassningar maste
goras i organisationen for att kunna bearbeta sadana kunder pa ett effektivt sétt. Axelsson och
Agndal (2008) fortydligar att detta kan vara svart att genomfora, och klarar féretag inte av att pa
ett effektivt satt anpassa sig efter enskilda kunder bor denna strategi undvikas, da den kan leda
till forluster. Darfor ar det inte battre att ha en position som ar hogt upp eller langt till hoger i
schemat. Vilken position som &r bést beror pa varje enskild relation.
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For att fa svar pa hur 6verforingsformagorna ser ut i relationen ar det vasentligt att stalla fragor
om hur samarbetet sker och hur I6sningar forankras i verkligheten.

10. Hur sker transaktioner er emellan? Hur samarbetar ni?

11. Problemet som Trelleborg hjalper er att 16sa, hur gar det till rent praktiskt?

De tva figurerna kan sammanfattas i en matris, som ger fyra olika strategier som leverantérer kan
vélja mellan:

Anpassningsformaga

Lag Hog
Fokus pa effektivitet i den Fokus pa relations-
. La egna verksamheten utvecklin
Problemldsnings- d d ?
och Fok 3 att utveckl Fak 3 kundutveckli
. - T okus pa att utveckla okus pa kundutveckling
overforingsformaga Hog Gverldgset standard-
erbjudande

Figur 4. Leverantorens strategi baserat pa egen formaga (Axelsson & Agndal 2008) s. 336.

3.4 Vart teoretiska ramverk

Sammanfattningsvis kan vi konstatera att sociala medier, genom att forbattra interaktionen
mellan kund och leverantor, teoretiskt sett skulle kunna fylla manga viktiga funktioner i
relationsutvecklingen inom B2B. Utifran teorin har vi utformat ett ramverk som vi kommer att
anvanda for att analysera var empiri. Ramverket bestar av fem olika omraden, men
problemlésning i vid mening genomsyrar dem alla. Viktigt att halla i atanke &r ocksa att sociala
medier frdmst ska ses som ett komplement till — och inte ersédttning for — traditionell
kommunikation.

3.4.1 Sociala medier som en kanal for olika utbyten

Varje utbyte i en relation &r betydelsefull, eftersom de tillsammans utgér och utvecklar
relationen. Sociala medier, som kénnetecknas av att vara interaktiva och samarbetsframjande,
borde ha stor potential att géra utbytena mer givande for parterna och darmed stérka relationen.

Nér det galler sociala utbyten ar det relativt intuitivt att sociala medier kan starka relationen. Det
kan vara sarskilt viktigt i de fall dar kund och saljare skiljs at av stora geografiska eller kulturella
skillnader. Ett socialt utbyte, dven i digitala kanaler, kan hjalpa parterna att forsta varandra battre
och undvika onddiga missforstand.
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3.4.2 Sociala medier som ett satt att hantera osakerhet

Framfor allt nér det géller de tidiga stadierna kan det finnas mycket osékerhet i relationen. En
I6pande interaktion pa sociala medier kan hjalpa parterna att skaffa en tydligare bild av varandra,
vilket kan minska osakerheten.

Sociala medier kan ocksa vara ett snabbt och enkelt satt att informera om vad som pagar i olika
processer, hur langt arbetet med olika projekt har fortskridit och sa vidare. Det gar hand i hand
med utbyte av information, men fyller hér det specifika syftet att minska mottagarens osakerhet
kring olika aspekter av relationen.

3.4.3 Sociala medier som ett satt att pavisa engagemang

Det finns en trade off i att parterna vill ha en nara relation for att fa ett mer effektivt och mer
Ionsamt samarbete, men samtidigt drar sig for att investera for mycket i varje enskild relation.
Sociala medier ar ett valdigt kostnadseffektivt satt att interagera, vilket gor det mgjligt att
komma narmre utan att behdva investera sa mycket tid och resurser.

3.4.4 Sociala medier som ett satt att underlatta problemlosningsprocesser

Digitala verktyg anvénds redan i problemldsnings- samt dverforingssyften i affarsrelationer, och
aven sociala medier har potential att anvandas for detta. Det kan exempelvis vara ett satt att
snabbt fa svar pa fragor angdende problem som uppstar i relationen. Sociala medier kan ocksa
vara en kanal for gemensam problemldsning och anpassning, dér kund och leverantér for en
dialog kring produktutveckling och innovation.

3.4.5 Sociala medier som ett satt att kompensera for asymmetri

Sociala medier kan, som namnts ovan, visa pa storre engagemang i relationen, vilket teoretiskt
sett kan bidra till att minska eventuell obalans gallande exempelvis makt, beroende, information,
teknologi eller kunskap. Tanken d&r att en narmre relation minskar risken for att parterna forsoker
utnyttja varandra.
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4. Empiri

| foljande avsnitt presenterar vi delar av det material som vi har samlat in. Forst ger vi en bild av
hur Trelleborg arbetar med sociala medier, dels genom en intervju med communication manager
Rosman Jahja, dels genom en kartlaggning av foretagets anvandande av de fyra kanalerna som vi
har valt att fokusera pa. Efter det aterges valda delar av de intervjuer som vi har gjort med fyra
av Trelleborgs kunder.

Intervjuerna kommer i kronologisk ordning, men citaten ar grupperade efter tema. Vi har valt att
framst presentera direkta citat istallet for ssmmanfattad text, eftersom vi anser att det ger storre
mojlighet for lasaren att ifragasatta vara slutsatser. Pa de stallen dar fragorna ar utskrivna &r det
nddvandigt for att satta svaret i ett begripligt sammanhang.

4.1 Trelleborg, Rosman Jahja - 27 mars Trelleborg

Trelleborg &r en global koncern inom gummitillverkning med fem olika affarsomraden: coated
systems, industrial solutions, offshore & construction, sealing solutions och wheel systems.
Communication manager Rosman Jahja menar att Trelleborg vill rdra sig i riktning mot mer
specialisering och kundanpassade losningar for att kunna ta ut hogre marginaler. Aven om
foretaget inte har en uttalad strategi for sin kommunikation i sociala medier, sa ar Trelleborg
relativt aktivt pa Facebook, Twitter, LinkedIn och YouTube, med olika konton kopplade till de
olika affarsomradena.

Malet med Trelleborgs kommunikation i sociala medier ar, enligt Rosman, att na ut till kunder,
eftersom det ger storst affarsnytta; hitta nya kunder, bygga varumarket och 6ka forsaljningen.
Det ar ett plus om anstallda och andra intressenter ockséa paverkas positivt, men det ar sekundart.
Kommunikation i sociala medier ses som ett alternativ till annonsering, men &n sa lange famlar
Trelleborg — och resten av branschen — i morker nar det galler vad som fungerar pa sociala
medier. Rosman ar dock 6vertygad om att sociala medier kommer att bli allt viktigare framdver.
Det finns en handfull personer pa Trelleborg som gor inlagg pa sociala medier, uppskattar
Rosman. Den person som dar ansvarig for att Trelleborgs kommunikation i sociala medier
uppdateras sitter i London och arbetar, enligt Rosman, utan nagon tydlig strategi. Tumregeln ar
att det ska laggas upp nagot nytt dagligen.

4.1.1 Kartlaggning av Trelleborg pa sociala medier

Vi har sett att Trelleborg anvander samtliga fyra kanaler, det vill sdga Facebook, Twitter,
LinkedIn och YouTube, for att informera om sina produkter och deras anvandningsomraden.
Dock utan att inbjuda till feedback fran kunderna. Savitt vi har upptackt handlar det aldrig om
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utbyte av varor eller tjanster, utan det dr oftast “bara” information om varorna och tjansterna.
Sociala utbyten &r det séllan, eftersom kommunikationen ndastan alltid &r enkelriktad men flera
inldgg ar andd av mer personlig karaktér, ofta med Trelleborgs “maskot”, nallebjornen Henry, 1
olika situationer, sasom pa byggen och olika massor. | borjan pa maj fanns Trelleborg
representerat pa en massa i Houston dar deltagarna kunde posera med Henry. En av de sex
kommentarerna kom fran en kund i USA som skrev ungefir “Hej Henry! Snygga klider!”.
Betydelsen av sadana inlagg ska nog inte dverdrivas, men alla former av sociala utbyten kan gora
att foretagen —i det har fallet Trelleborg och amerikanska Cylinder Repair Components —
kommer narmre varandra och far fler beréringspunkter.

De som gillar och kommenterar Trelleborgs inlagg, framfor allt pa Facebook, &r savitt vi kan
utréna oftast anstallda eller tidigare anstéllda pa Trelleborg. P& Twitter verkar det som om flera
kunder, ofta utlandska, foljer Trelleborg. Vi kontaktade nagra av dem for att fraga varfor de har
valt att félja Trelleborg, men fick inget svar. | enstaka fall kunde vi se inldgg fran potentiella
kunder som ville veta om Trelleborg kunde hjélpa dem med deras specifika problem. Dock vet vi
inte om det resulterade i nagoting konkret.

Trelleborg verkar anvanda bade Twitter och Facebook flitigt i rekryteringssyfte, men det faller
utanfor ramarna for den har studien. Foretaget ar aven aktivt pa LinkedIn, men dar ar det svarare
att fa en samlad bild av kommunikationen, sarskilt som det i stor utstrackning verkar anvandas
till att knyta kontaker, vilket ar svart for utomstaende att se.

Pa YouTube finns flera filmer om Trelleborgs olika produkter. De har visats manga ganger, men
bara ett fatal har kommenterats. Alla kommentarer ar inte heller relaterade vare sig till
Trelleborg, kunden eller produkten, utan kan handla om musiken till klippet eller annat som
sannolikt inte har nagonting med kundrelationen att gora.

4.2 Tetra Pak, Erik Schott - 13 maj Lund

Erik ar supply manager pa Tetra Pak och han gor inkop fran Trelleborg dagligen. Varje méanad
kommer Trelleborg och visar nya produkter pa en sa kallas applikationsdag. Erik har samarbetat
med Trelleborg under manga ar och ar pa det hela taget n6jd med Trelleborg som leverantor.

Trelleborg som samarbetspartner
“Jaja, vi dr ndjda med dem. Men pd processing [en annan avdelning pa Tetra Pak] anvinder de

Freudenberg ocksa. Det ar Trelleborgs storsta konkurrent, kan man saga. De tva ar snarlika, sa de
tva kan man byta fram och tillbaks ganska enkelt.”
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“Ja, det ar vél tanken, att vi ska forsoka fa in lite mer Freudenberg hos oss for att spela ut dem
lite mot varandra... sa att de ska veta att de inte dr ensamma, sa att siga. Men de har anstrangt
sig ratt sa mycket anda hittills, tycker jag. Men som sagt, de far inte bli for bekvama. De &r
kanske inte riktigt lika pa hugget som de var tidigare. De far skarpa sig lite. Det blir lite slentrian
i det ocksd. Man blir lite bekvim.”

“De haller lager och sadana saker. Ser till sa att de har de komponenterna vi vill ha hemma
fardiga. Sa dar ar de ju duktiga. De ar battre pa det kan man sidga an Freudenberg. Medan
Freudenberg kanske ar lite mer tekniskt pa hugget an vad Trelleborg &r. Trelleborg behdver
snabbare komma till de hér specialkunskaperna.”

Kommunikationen i relationen

“Nej, jag dr néstan aldrig inne pd mina leverantdrers sidor. Jag forvintar mig att de beréttar om
det dr ndgot speciellt.”

“I Trelleborgs fall d&, sa har de gjort en egen hemsida for Tetra Pak som man kan ga till, dar de
har satt upp véra nummer och man kan se: ‘om jag behover den hir tétningen till exempel, finns
den redan pa Tetra Pak och sé vidare’. Och det star lite specifikt om livsmedels... De har gjort en
egen sida... De har dven utbildning, sa att man kan f2 en liten kurs da pa tdtningar. ‘Hur ska jag
konstruera? Hur ska jag vilja?’”

“Och sd har man telefonkonferens da. Ja, sddan hir moteskonferens d& dér bada ser pd samma
bild... Men vi gir ju inte genom Facebook eller ndgot annat sddant dd, utan det ar
telefonkonferens om vi inte ar pd samma stille. An s lange har vi inte s& mycket videokonferens
heller.”

“Nej, det finns ingen Trelleborg pad min Facebooksida.”

“Jag forsokte fraga runt lite ocksd, men de flesta anvinder bara mail och telefon och personliga
kontakter.”

“De kanske addar ndgon séljare som vill ha ndgot nétverk eller sd. Men Facebook &r det ju ingen
som sldpper in dem pa... Det dr ju privat. Twitter vet jag inte heller om det &r ndgon som

anvéander. Sa lite konservativt dr det nog.”

“Det enda var LinkedIn d4, men det dr kanske mer ndr man séker jobb.”

Fraga: Men vet ni hur det fungerar med Twitter eller andra moéjligheter med LinkedIn?
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“Jag har ingen aning. Och det &r inte jattemanga som anvander det, vad jag forstar, ndr jag pratar
med dem nu sa. De flesta gor det inte.”

“LinkedIn kanske kan bli ndgot om man bygger pa det, for dir kan man ju diskutera och allt
mdjligt. Men da ska man ju liksom léra sig det da och forsta fordelarna med det da, s att sdga.”

“V1i letar ju inte leverantdrer pa LinkedIn precis. Utan det blir i sa fall pa méssor eller annat sétt.
Via hemsidor eller sdljare som ringer och sa.”

“Generellt sett sa ar det nog ganska magert med business to business vad géller sociala medier.”
“Sidljarna anvander det vél for att hitta nitverk, skulle jag tro.”

“Det ar ju mojligt att séljarna har jattemycket sdidant med sina kunder och sa vidare. Tetra Pak ar
ju ganska stort sa... det hér ar ju min lilla bubbla sé att séga... Och det finns ju sékert de som
anvander det mycket mer. Som communications anvéander det sakert mycket mer. Och far ut sina
budskap pa olika medier och stdrker var image och sa vidare i olika kanaler.”

“Det som vi pratar med Trelleborg om vill vi ju inte att ndgon annan ska veta. Vi vill ju inte att
Freudenberg ska ga in och lisa det. S4 pa nigot vis maste det ju vara en privat kanal... eller
liksom skdrmad kanal till var och en. Sedan vet jag inte... Det finns ju grupper och grejer, sa
man kan ju vara... Men, det vet man inte hur siker man kan vara pa det. Det kan man ju ganska
enkelt komma at d4nda. Sa det far nog vara under lite mer ordnade former, om man séger sa. Lite
mer sékerhetsdtgiarder kring det dér sé att ingen kan l4sa vad man skriver.”

“Men for oss, business to business sa hér... det ar ju egentligen hemligt mellan den leverantoren
och oss. Det ar ju inget man sprider. Det & min uppfattning att sociala medier ar mer 6ppet
saddr... Alla kompisar ska veta att jag har druckit min kaffe latte.”

“Det &r ju inget vi vill att hela vérlden ska veta direkt.”

“Jag tror att Facebook kommer att fortsatta vara privat. Men det kanske kommer ett Business
Facebook om man séger sa. For jag tror inte att man vill blanda ihop det for mycket heller. Man
vill ju inte att alla leverantorer ser att nu har jag varit ute och... ja... haft fest med mina kompisar

eller... det dr ju inget de behdver veta.”

“Men kommer det da ett Business Facebook eller vad man ska sédga sa... Dér kan man ju gora
mer reklam.”

Fraga: Ar det ménga séljare som skickar requests?

36



“Ja, ndgra stycken har det varit, men inte pa Facebook, det &r mest pa LinkedIn. Men han jobbar
val med Facebook mer an LinkedIn da, den har snubben. Men i alla fall, jag accepterade honom
da vid nagot tillfalle, och han cyklar och festar och har sig, och man kan ju fa en uppfattning om
honom da som kan vara positiv eller negativ och det &r ju inte bra... om den &r negativ, sé ér det
ju inte bra for hans saljjobb da, om man séger. Sa det &r ju en ratt stor risk att lagga ut det dar, ser
jag det som.”

“Om man tittar pa alla de hér séljsajterna s& har de en liten ruta med ‘frdga mig’, sd kan man
chatta: ‘den hér cykeln — ar den bra? De har byxorna — vilken storlek...” Det hade man kunnat ha
dar ocksa: ‘jag behover en titning till den har applikationen’ och s& swisch far man svar direkt.
Det hade ju sakert varit kanon.”

“Vi anvénder ju sdkert sociala medier for att fa ut vart budskap. Sa det jobbas ju sikert mycket
med det pa kommunikaitons- och informationsavdelningar pa Tetra Pak. Men kanske inte just
B2B.”

4.3 PMC Cylinders, Jonas Eriksson - 15 maj telefonintervju

Jonas ar operativ inkopare pa& PMC Cylinders som levererar hydraulikldsningar till industrin.
Jonas hanterar de dagliga inkdpen till produktionen och i 90 % av fallen har han mgjlighet att
valja leverantor. Han har samarbetat med Trelleborg i tre ar och samarbetet fungerar mycket val.
Transaktioner mellan Trelleborg och PMC Cylinders sker varje vecka och de traffas nagon gang
i manaden.

Trelleborg som samarbetspartner

“De star med den tekniska kunskapen ndr det géller titningsbiten som vi inte har i huset. De
hjédlper oss med kompletta 16sningar for att mota kundens krav.”

“Jag tror att vi dr lika beroende av varandra egentligen. Vi dr en relativt stor kund till dem, s jag
tror inte att de vill inte tappa oss och vi vill inte tappa dem som samarbetspartners.”

“V1 har vissa kunder som kréver att vi har Trelleborgslosningar 1 deras produkter som de far. Sa
vi skulle kunna minska dem betydligt, men vi kan inte byta ut dem helt.”

“Jag tror att vi ir lika beroende av varandra egentligen. Vi ér en relativt stor kund till dem, sa jag
tror inte att de vill inte tappa oss och vi vill inte tappa dem som samarbetspartners.”

37



Kommunikationen i relationen

“Kommunikationen ar jattesmidig. Det gar alltid att i tag pa ndgon pa telefon eller mail dér,
beroende pa hur bradskande det ar.”

Fraga: Hur 6verfors Trelleborgs lésningar till er?
“Direkt telefonkontakt mellan véra konstruktdrer och deras séljare.”

Fraga: Anvander de [konstruktorerna pd PMC Cylinders och saljarna pa Trelleborg] digitala
medier i den interaktionen?
“Det vagar jag faktiskt inte svara pa.”

Fraga: Hur ser det ut pa foretaget i ovrigt?
“Det dr nog mailkonversation oftast. Om det inte ar jittebradskande, for da ar det ju telefon som
giller.”

Fraga. Om  det skulle uppstd en  konflikt, hur  hanterar ni  det?
“Det dr véldigt sdllan vi har séna konflikter, men jag skulle 1 alla fall vilja I6sa dem 6ga mot
oga.”

“Ja, det &r ju dels nér jag traffar sédljarna och dels nir de skickar ut sitt nyhetsbrev. Det kommer 1
pappersform till mig. Jag far nog mail fran dem ocksa, men det blir latt att man sorterar bort
dem.”

Fraga: Tror du att vi skulle fa ett annat svar om det har med sociala medier om vi fragade era
tekniker istallet?

“Nej, det tror jag faktiskt inte. Jag tror att de ar lika gammalmodiga som jag.”

“Jag inte har sett ndgon nytta med det. Jag klarar mig med de klassiska — telefon och mail — &n sa
lange.”

“Det finns ju alltid en viss risk. Nu vet jag inte vad syftet skulle vara med att hacka och komma
in pa ett socialt medium som obehorig, men risken finns ju. Men den finns ju med vanligt
mailndtverk ocksa... Sé jag tror inte det skulle vara en okad risk i alla fall.”

“Ja, det skulle mgjligen kunna fungera som ett substitut for mailen i sddana fall”.

“Det dr vdl mojligt att man kan {4 tag pa viss information snabbare om de anvénder det 1 s fall.”

38



4.4 Tetra Pak, Tobias Adolfsson - 19 maj Lund
Tobias ar supply development engineer och har arbetat pa Tetra Pak i cirka tva ar dar han har
samarbetat med Trelleborg. Han anser att samarbetat fungerar bra men att det kan utvecklas.

Trelleborg som samarbetspartner

“Relationen ar att vi bdde kan vara ganska affairsméassiga, men dven ha lite socialt mellansnack
mellan raderna. Vi har telefonméte ungefar en gang i veckan, en gang varannan vecka, och
fysiskt kanske jag aker till dem tre ganger per ar ungefar.”

“Deras grundmodell, skulle jag tro, &r att allt ska ga via key account, men det har vi lyckats
komma runt.”

Kommunikationen i relationen

“Om vi stdter pa problem si finns det en tro att den slutgiltiga rapporten maste vara klar, men
man kan faktiskt bekrifta att man har tagit sig an det och vad man har gjort... pa ett enkelt sitt sa
att man kanner en trygghet i att processen fortgar. Det &r exempelvis nagot som jag vet att vi
flera stycken har kommenterat att det kravs liksom ett samtal for att fa reda pa... &ven om de har
gjort nadgot bra. Det kanske kunde vara battre om de hade samtal istillet, och sa att ‘just nu
befinner vi oss i den hér fasen och arbetet pagar sa det kommer ett resultat’.”

“De har kommit hit ndgon gidng nér vi har hittat fel. D4 tvingas de hit. Men de har inte &kt hit och
traffat mig eller nagon av mina narmaste kolleger i ett mer affarsrelaterat proaktivt syfte. Utan de
har kommit nér det har varit problem. De har helt enkelt blivit hitkallade.”

Fraga: Skulle du onska att de kom hit proaktivt?
“Jag kan inte tala for Trelleborg, men det finns manga leverantdrer som skulle mé bra av att
komma hit och redovisa sitt arbete proaktivt istdllet for att vi ska tjata om det... Istallet for att
man ska behdva tjata om informationen sa skulle man gérna vilja ha lite proaktivitet, att de
forsoker forsta vad det ar vi vill at.”

“Om leverantorerna skulle ligga lite 1 framkant och forstd vara kravstallningar, och kanske ligga
battre till &n vara kravstéllningar, sa hade det underlattat mycket for oss och det hade séakert varit
valdigt positivt for leverantorerna ocksd. De hade framstatt som véldigt kompetenta.”

“Tyvarr kan jag se att det finns leverantorer, det hér &r inte Trelleborg, men det finns leverantorer
som pastar saker som ar helt felaktiga om sin verksamhet for att de har fatt hjalp med att sétta
ihop en hemsida. Och jag har sett leverantorer som hanvisar till processer som de inte har och det
ar ju for mig ganska farligt. Och skulle de da ta den informationen och ldgga ut den pa sociala
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medier sa blir det &nnu farligare. S& man maste nog veta vad man gor innan man... Man behover
nog ha kompetens, kapabilitet och kunskap om man ska anvénda sociala medier.”

“Det skiljer sig sjalvklart mellan olika leverantérer, men om man da tanker sig nasta steg till att
anvéanda sociala medier, da bor man veta vad man gor. Sa att potentialen finns sékert, men jag
tror att leverantdrsbasen ar lite omogen och samma med oss. Vi ar inte riktigt ett sadant foretag i
dagslaget.”

“Jag anvinder inte Twitter sjdlv, jag anvinder Facebook vildigt spartanskt. Jag anvander
LinkedIn lite mer, men tycker att det har stannat av lite grand. Personligen da, tycker jag att det
har blivit lite for socialt for mig. Det har blivit en gilla-motor. Man ska gilla varandra, istallet for
bara strikt professionellt, sa att jag tycker att det kanske har tappat lite.”

Fraga: Men Trelleborg da som har Twitter och Facebook och Youtube, vore det inte intressant da
att ga in och kolla vad de pastar dar?

“Jag vet inte. Jag kan inte riktigt svara. Kanske hade det varit bra. Jag tror sakert att det finns
mojligheter, men da skulle man behdva satta sig och undersoka, exempelvis kommunikation
kring felhanteringsprocesser eller kvalitetsproblem och sadant... skulle man kanske kunna
anvanda, men det &r ju inget som kan vara 6ppet, sa da far man ju vara véldigt noga med hur man
anvander sikerhetsinstillningar och sa dér.”

Fraga: For min fordom var precis tvartom: att eftersom det &ar industri och ingenjorer sa ar de per
definition tekniskt intresserade och skulle vilja ha de har snabba kanalerna for problemldsning
och 6verforing?

“Jag kan inte riktigt séga. Jag har inget bra svar pa vad som skulle kunna vara... Jag tror sdkert
att sociala medier skulle kunna anvandas pa ett smartare sétt, men jag har inga bra idéer sjalv, pa
vad jag sjélv skulle vilja ha... Proaktiv kommunikation, men dd pratar vi kommunikation bara,
sedan om man kan anpassa det pa sociala medier &r nasta fraga. Men Gverlag problem med
kommunikation skulle jag sidga. Man vintar tills... Ja, man &r inte sd pd och talar om ‘ta det
lugnt, vi har koll pa det har’.”

“Hos oss sa tror jag inte att det finns s& ménga Twitteranvindare hdr. Jag tillhér ungdomen hér,
bade i form av alder, hur ny jag ar i foretaget och att jag kommer fran en lite nyare bransch sedan
tidigare — inte sa ingenjorstyngd — sa jag tror inte det finns sa manga som skulle vilja ta emot det
pa Twitter. Jag har inte Twitter sjalv och jag skulle inte vilja ta emot det pa Twitter och da ligger
jag anda rétt langt fram 1 mottaglighet.”

“Jag tror att var leverantdrsbas nummer ett behover sétta grunderna for sin egen verksamhet

innan de kan skryta med det eller anvanda det. Om du gar ut i sociala medier sd maste du veta
lite vad du gor. Vi har fortfarande en del ganska sma verkstadsforetag som inte har kommit sa
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langt med marknadsforing och séttet att presentera sig sjalva. Det kan vara svart att gora Excel
eller Powerpoint for dem ibland och da &r det ett ganska langt steg till sociala medier, kan jag
tdnka mig.“

“Vi har ju verktyg som vi delar tillsammans med leverantorer for ritningar exempelvis. Det finns
ju massa olika affarssystem som vi anvander. Ett problem vi kanske har &r att vi har sd manga
olika och det &r inte alltid synkbart och vi har ett héar och ett i Kina och sa har man kanske ett
problem som maste 6sas globalt och man har ett system i Italien och ett har och sa springer man
in 1 de hir datadelningsproblemen.”

Fraga: De har dataprogrammen som ni har gemensamt, ar det en form av sociala medier?

“Det finns program som inbjuder till kommunikation och dialog: ‘Hér &r ett problem, titta det har
ar bilderna’ och sa far man tillbaka ‘ok, men kan ni vdnda pa artikeln’ eller ‘vilken ritning
hinvisar ni till” och sa vidare, och sa fortsitter dialogen sa fram och tillbaka.”

“Jag kan inte sdga vad jag forvintar mig av sociala medier, men visst tror jag att det finns det
potential i det, men det kanske kravs en ny generation, dar bade mottagare och den som ger ut
informationen har ett sétt att forhalla sig till det har. Sedan tror jag att branschen i sig nog ligger
lite efter.”

4.5 Saft batteries - 19 maj telefonintervju (oversatt fran danska)
Intervjupersonen arbetar med inkop pa Saft som tillverkar batterier. Hon har varit pa Saft i tva
ar och under hela den tiden samarbetat med Trelleborg. Hon kommunicerar med Trelleborg via
telefon och mail, och de traffas personligen tva ganger om aret. Relationen med Trelleborg &r
valdigt bra, det &r den leverantéren som de har minst problem med. De har inget gemensamt
program eller intranat for kommunikation med Trelleborg. Hon tror inte heller att vi hade fatt
andra svar om vi hade pratat med ndgon annan i foretaget.

Trelleborg som samarbetspartner

“Vi ir glada for Trelleborg. Det ir aldrig nigra bekymmer. Det dr en sadan leverantor jag nastan
glommer bort for det gar sa bra.”

“Vi ar mycket produktspecifika och Trelleborg gor det helt efter véra specifikationer och det &r
det inte minga andra foretag som kan gora.”

Fraga: Vilka problem hjalper Trelleborg er att l6sa?
“V1 har aldrig haft kvalitetsbekymmer eller problem med sjdlva produkten. Det dr mer leverans
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eller fragor som Johanna [saljare pa Trelleborg] tittar pa som att fa hjalp med att hitta ett nytt
material till vart gummi, for det &r inte s miljovanligt.”

Kommunikationen i relationen

Fraga: Hur kommunicerar ni kring de har nya lésningarna?
“Det dr mer med telefon men jag kan gott tinka mig att jag kan fa ett sms sa att jag far ett svar
om vem som kan hjédlpa mig.”

“Vi brukar ses varje halvar och da brukar vi traffa personer som berattar om vad som hander pa
de olika foretagen. Eller sa laser jag det i deras tidning som kommer ut. De har ett blad som de
skickar ut ibland. Och dar finns faktiskt mycket bra information om hur de utvecklas och sa
vidare... s& det funkar faktiskt bra. Jag skulle inte komma ihag att ga in och titta hela tiden. Det
ar sa manga program och stallen man ska in och leta pa néatet hela tiden sa det &r bra att man far
ndgot annat ocksd.”

“Det tar man case by case, men oftast om det dr en konflikt sa tycker jag personligen att ett
personligt mote dr det bista.”

“Jag pratar med Johanna pa Trelleborg [séljare]. Jag har ocksé kontakt med Maria [planerare]. Vi
snackar inte sa mycket, men ibland. Pratar mest om leverans och planering. De har produktion i
Taiwan sa vi maste avstdmma vart behov mot deras leverans. Jag brukar fa en rapport per mail,
men det inte ndgon information jag vill 1dgga ut pa sociala medier.”

“Vi anvénder inte sociala medier for att kommunicera med Trelleborg. Inte i det Ovriga arbetet
heller. Jag kan inte se nyttan med det. Jag laser tidning och gar pd massa och sa, men annars
anvinder jag inte sociala medier 1 mitt arbete. Jag har inte sett ndgot behov.”

“Jag anvinder LinkedIn, men jag har inte Trelleborg pa mitt LinkedIn. Jag vet inte varfor. Jag
har mer kontakter pa mitt danska konto.”

Fraga: Ser du nagon risk med att anvanda sociala medier?

“Nér man byter jobb eller bransch kan det gora det svért att se ndgot sammanhang i natverket.
Sjalvklart diskuterar vi inte allt pa sociala medier. Inte heller i mail. Det &ar olika vad man
diskuterar i olika medier.”

“Jag ser Facebook som ett privat medium och jag vill helst hilla mina privata medier och mina
arbetsmedier atskiljda. Annars blandar jag ihop dem. Jag ser Facebook som ett socialt medium
for privatbruk och LinkedIn mer som ett professionellt medium till mina professionella
kontakter.”
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“LinkedIn &r mer for generella fragor. Och se om det dr ndgon av mina kontakter som kénner
nagon som kan hjédlpa mig med olika fragor.”

Fraga: Anvander du LinkedIn for att skicka meddelanden och kommunicera med dina kontakter?
“Ja, det har jag gjort mycket. Jag har aldrig anvint det till Trelleborg, men det &r for att det aldrig
har varit nagra problem. Sa jag har inte haft det behovet. Det &r mer om jag ska hitta en starkning
for det gummimaterialet jag har och tanker ar det ndgon som kanner nagon... Sa det ar mer de
stora, 6ppna fragorna, som vem man kan ta kontakt med om man behover en kontakt. Det ar mer
det jag anvénder det till.”

“Som foretag anvander vi inte sociala medier. Det ar mer en personlig bedémning om jag gar in
pa LinkedIn eller vad jag anvéander. Det &r inte en del av vart foretagskoncept. Det anvander vi
inte har.”

“Och jag har varit pa manga stora foretag i Danmark och dér &r det heller inte en del av jobbet att
ga in och anvanda LinkedIn. Det & mer en privat beddomning om man gar in och anvéander
sociala medier. Sa om du fragar mig sa tror jag att om sociala medier ska vinna mark sa ska det
vara en mer naturlig del av jobbet och ocksa vara nagot som kunden gar in och ser som en fordel.
Sa det dr inget jag har sett pa nigot stille att man jobbar med detta.”

“Jag tror att man dr rddd for att privatliv och jobb ska blandas ihop, att man som inkdpare inte
riktigt kan skilja pa nar det ar en kompis och nar det ar en kontaktperson i ett annat féretag. Man
vill garna forhalla sig professionell till det man gor. Det ar latt att man blir for kamratlig om man
delar for mycket pa Facebook. Det kan man ju gdra aven privat, men jag tror att man ar radd for
att privatliv och arbetsliv flyter ihop.”
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5. Analys

Vi kommer forst att utifrdn vart teoretiska ramverk analysera det empiriska resultatet, men
eftersom empirin visar att respondenterna inte alls anvander sociala medier pa det sattet som vi
forutsag kommer vi ocksa att analysera svaren utifran den kritiska standpunkt som svaren visar
pa. En annan sak som kan paverka analysen &r att det teoretiska ramverket delvis bygger pa att
avsandaren utnyttjar att sociala medier ar interaktiva och framjar samverkan, vilket inte ar fallet
nér det géller Trelleborg. Trelleborg anvander ofta sociala medier som ytterligare en kanal for
enkelriktad kommunikation, vilket inte utnyttjar den fulla potentialen med sociala medier.

5.1 Sociala medier som en kanal for olika utbyten

Ingen av respondenterna anvander Twitter, Facebook, LinkedIn eller YouTube som en kanal for
nagot som helst utbyte med Trelleborg. Tobias och Erik berattar daremot om olika intranét och
affarssystem dar kunder och leverantérer kan utbyta information, fora en dialog och gemensamt
engagera sig i problemlosning. Aven om de hir programmen/plattformarna inte ar en av de
kanaler som den har studien behandlar, stammer de bra in pa Jarvinens et al. (2012) definition av
sociala medier: “integrerade element, plattformar och digitala marknadsféringsverktyg som
underlittar social interaktion mellan foretag och kundnétverk™. Sa trots att empirin visar att
respondenterna inte ser den har potentialen, verkar det som om befintliga affarssystem/intranét
kan fylla samma funktion. Ett problem som lyfts fram med de h&r systemen &r dock
datadelningsproblem, att systemen inte ar likadana i olika l&nder och for olika leverantorer.
Nationella skillnader finns inte inom de sociala medier som vi har valt att fokusera pa, vilket kan
vara en fordel.

Aven om Erik inte ser potentialen med sociala medier for egen del, namner han att det borde
finnas mojligheter for tekniker att kommunicera direkt med leverantorer via exempelvis
chattfunktioner, sasom manga B2C-foretag har pa sina hemsidor. Ocksa detta faller utanfor
ramen for de kanaler vi har valt att undersoka, men visar anda att han ser nagon potential for
digital, social och 6ppen interaktion mellan kund och leverantdr. Aven intervjupersonen pa Saft
har till viss del sett potentialen och anvénder sociala medier i utbytet med sina affarskontakter.
Det &r dock begransat till LinkedIn och berdr av okdnd anledning inte Trelleborg.

Vi tolkar ovanstaende information som att respondenterna egentligen anser att de sociala
mediernas funktion kan vara bra att anvanda (till exempel intrandt och chattfunktioner) men att
man inte ser dessa som sociala medier. | var studie har vi en bred definition av sociala medier,
vilket gor att dessa intrandt och chattfunktioner omfattas av definitionen. Likval har vi avgransat
oss till bestdmda kanaler, vilket talar for att det r en utbredd uppfattning att sociala medier ar
specifika kanaler, sdasom Facebook och Twitter. Vi ser att sociala medier har en stor potential att
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anvandas inom olika utbyten, men att de kanaler som vi har valt att fokusera pa inte har kommit
dit &nnu —i alla fall inte i den hér specifika kontexten.

5.2 Sociala medier som ett satt att hantera osakerhet

Ingen av respondenterna anvander sociala medier for att hantera nagon sorts osakerhet i sina
relationer. Tobias lyfter dock fram intressant fakta och menar att kommunikationen fran
leverantorer ibland &r bristfallig, exempelvis vid problemlésningsprocesser —eller
kvalitetsproblem. Dar man som kund maste ringa leverantérer for att se hur langt de har kommit
och vad de gor. Detta trots att de gor nagonting bra, och Tobias menar att det hade varit mycket
enklare om de som kundféretag blev informerade om vad som sker under processens gang.
Resonemanget gar att koppla till figur 3, som visar att det inte racker med endast en l6sning, utan
att denna I6sning ska goras tillganglig for kunden. Vad som avses med tillganglighet kan sékert
variera fran fall till fall; det finns antagligen kunder som nojer sig med att fa Isningen levererad,
medan andra, som i Tobias fall, vill ha insyn i processen. Dar ser vi en stor potential for de
sociala medierna, dar man exempelvis hade kunnat ha en sluten Facebook-grupp med veckovisa
uppdateringar om processens utveckling. Det intressanta &r att densamme Tobias inte skulle vilja
ha den sortens information via sociala medier. Detta motstand ar aterkommande och vi kommer
att diskutera det mer utforligt i stycke 5.6.

Osakerhet ar nagonting som det kan finnas mycket av i de tidiga stadierna i en relation. Man
kanner inte varandra och har annu inte en klar bild av varandra (Hakansson & Johansson 1982).
Detta ser vi som ett omrade dar sociala medier har stor potential att anvandas, men eftersom vi
har tittat pa befintliga kunder, som dessutom har samarbetat under en langre tid med Trelleborg,
kan vi inte uttala oss om de tidigare faserna just i det fallet. Tobias ndmner dock att han granskar
potentiella leverantrers hemsidor infor ett mote for att bilda sig en uppfattning om dem, se vad
de péstar och vad de “skryter om”. Det anviander han sedan som ett underlag till métet, dar han
kan lata dem bemota sina egna pastaenden och konfrontera dem med eventuella felaktigheter.
Men att kommunikationen i sociala medier skulle vara relevant i det sammanhanget &r han
tveksam till med hanvisning till att branschen inte kommit dit &n.

5.3 Sociala medier som ett sdtt att pavisa engagemang

Empirin tyder pa att inkopsavdelningarna foredrar mer beprovade kommunikationsvagar. De vill
ha personliga moten, massor ar viktiga och om det bradskande &r det telefon eller mail som
géller. Aven om vi var medvetna om detta blev vi forvanade nar vi fick hora fran flera
respondenter att nyhetsbreven fortfarande kommer i pappersform. Respondenterna uttrycker i
vissa fall att de garna vill ha mer engagemang fran leverantorerna, men inte via sociala medier:
“Det finns ingen Trelleborg pa min Facebook”, “Jag skulle inte vilja ta emot sadan information
pa Twitter”, “Jag klarar mig med de klassiska — telefon och mail — 4n sa linge”.
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Tobias papekar att representanter fran Trelleborg kommer om Tetra Pak hittar nagot fel, “da
tvingas de hit”, men att de inte har &kt dit i ett proaktivt syfte for att se hur man kan forbéttra
affarerna. Erik anser att Trelleborg har skott sig rétt bra men att de inte dr “pa hugget” som
tidigare och borde “skdrpa sig”. Han menar att det dr viktigt att de inte blir for bekvdma och
darfor ar det bra att konkurrenten Freudenberg finns sa att Trelleborg vet att de inte &r ensamma.
Detta kopplar vi direkt till Fords et al. (2011) teorier om det sista stadiet i en relation, det stabila
stadiet, dar det beskrivs att man har funnit en slags stabilitet i relationen men att det kan ge
intryck av att den ena parten inte langre &r hangiven relationen. Dérfor ar det kanske en idée for
Trelleborg och andra foretag inom B2B som har hamnat i det stabila stadiet att forsoka att aterga
till det som Ford et al. (2011) kallar for utvecklingsstadiet. Forfattarna menar att aldre relationer
som atergar till detta stadium kan utvecklas genom exempelvis gemensamma projekt och att ett
av kannetecknen for utvecklingsstadiet ar fler aktivitetslankar och en vilja for anpassning for att
starka relationen. Aven har ser vi en stor potential for sociala medier, som dock inte verkar delas
av respondenterna. De efterlyser mer engagemang, men verkar vilja ha mer av samma, det vill
séga telefon-, mail- och personlig kontakt.

Erik sager att han har en affarskontakt pa Facebook, en hollindsk séljare som “cyklar och festar
och har sig”. Erik menar att det kan vara bade bra och daligt att ha en bild av personen pa privat
niva och att detta ar en risk med sociala medier. Vi kommer att resonera mer om respondenternas
farhagor nar det géller sociala medier i affarssammanhang i stycke 5.6. | detta fall tolkade vi det
dock som om Erik mest tyckte att det var roligt att se vad saljaren hade for sig, men han
understryker ocksa att det kan sla valdigt fel. Har ser vi en skillnad mellan olika roller pa
foretagen. Flera av respondenterna namner att personal pa kommunikations- och séljavdelningar
antagligen &r mer positiva till anvandning av sociala medier &n de som arbetar med inkdp. Det
tolkar vi som att marknadsforing och varumarkesbyggande fortfarande ses som isolerade
processer som andra avdelningar sysslar med. Detta stdmmer inte alls &éverens med
interaktionsmodellen, som tvdartom lyfter fram relationer som ytterst vitala i
marknadsféringssammanhang nér det galler B2B. Inkdp ar i den meningen en central del av
foretagets marknadsforing. Empirin ger, enligt var tolkning, en indikation pa att engagemang och
interaktion mellan kopare och séljare undervarderas som marknadsforingsredskap.

5.4 Sociala medier som ett satt att underlatta problemlosningsprocesser

Utifran intervjuerna med Erik och Tobias tolkar vi att Trelleborg i relationen med Tetra Pak har
tagit an rollen som kundanpassare och radgivare, som visas i figur 2 och 3. Erik berattar om ett
intrandt som anvands i relationen, som ingen av de andra respondenterna namner, férutom
Tobias fran Tetra Pak. Det framstar darfér som att det finns unika aktivitetsmaénster i relationen
mellan Trelleborg och Tetra Pak, vilket ocksa ar kannetecknande for en leverantdr som ar
kundanpassare, enligt Axelsson och Agndal (2008). Utifran intervjun med Rosman drar vi
slutsatsen att Trelleborg vill ha fokus pa kundutveckling i figur 4, det vill sdga hog
problemldsnings- och 6verforingsférmaga och hég grad av anpassning. Var empiri visar har en

46



diskrepans mellan den roll som Trelleborg vill ha och den roll som Tetra Pak tycker att foretaget
har. En utmaning for Trelleborg ar darfor att leva upp till bilden av sig sjalv som problemlésare
och specialist. Som Erik uttrycker det maste Trelleborg bli battre pa att snabbare koppla ihop
kunden med ratt expertis. Har kan exempelvis LinkedIn spela en roll, eftersom det dar gar att
lista nyckelpersoners kompetenser, sa att kunder omedelbart kan se vem som ska kontaktas vid
specifika problem. Detta kan mojligen forkorta processen med att hitta rétt person. Detta ar en
potential som &ven respondenten fran Saft har upptéackt; hon berattar hur hon ofta letar kontakter
och leverantorer pa LinkedIn.

Jonas pratar om att Trelleborg hjalper PMC Cylinders att tillgodose sina kunders behov, vilket
tyder pa att Trelleborg &r val integrerat i foretaget och medvetet om dess behov. Det handlar inte
bara om att leverera en standardprodukt, utan Trelleborg maste dven veta vad kundens (PMC
Cylinders) kunder behover. Det ar ett extra steg som stéller krav pa Trelleborgs problemldsnings-
och dverforingsformaga. Behov dndras med tiden och det kan vara svart nog att ha tillrackligt
med framforhallning nar det handlar om en kund som befinner sig ett steg bort i vardekedjan.
Varje extra steg okar utrymmet for missforstand och felbedémning. Det hér resonemanget ar lite
perifert for den har studien, eftersom det snarast handlar om omgivningen, som vi valde att
bortse fran i interaktionsmodellen. Anda ar det relevant for att forstd hur Trelleborg agerar som
problemldsare at PMC Cylinders. Trots att situationen lar krava snabba reaktioner och téat kontakt
ser Jonas ingen potential med sociala medier, forutom att det “kanske kan gé lite snabbare”.

Intervjupersonen pa Saft berattar att de vill ha hjalp med att hitta ett nytt material, eftersom det
nuvarande inte ar sa miljovanligt och att de da vander sig till en séljare hos Trelleborg. Har ser vi
ett utrymme for sociala medier, dar hon exempelvis hade kunnat tweeta sa att manga foretagare
ser att hon soker efter ett nytt material. Detta hade kanske dppnat upp for lagre priser och/eller
nya leverantorer. Detta i sig kommer kanske inte att leda till en starkare relation till exempelvis
Trelleborg, men det kan géra marknaden mer dynamisk och fa leverantorer att bli mer proaktiva i
sina kundrelationer, vilket pa sikt kan starka relationerna.

Empirin visar tydligt att problemlésnings- och 6verforingsférmagor samt anpassning vérderas
hogt av vara respondenter. Dock ser de inte att sociala medier skulle kunna fylla en funktion i det
sammanhanget, vilket vi &r 6vertygade om att de skulle kunna. Mer om det finns att ldsa i stycke
5.6.

Enligt saval Hakanssons interaktionsmodell (1987) som Fords et al. (2011) teorier om
relationsutveckling kommer foretag pa sikt att anpassa sig till varandra. Anpassningen beror
delvis pa hur nara relationen &r; mer engagemang i exempelvis sociala medier skulle alltsa kunna
leda till mer anpassning. Aven om anpassning kan leda till en starkare beroendestéllning kan det
vara ett bra satt att starka relationen eftersom det minskar friktionen mellan parterna. Tobias
berattar om hur han med tiden lyckats fa en direkt kommunikationskanal till kvalitetschefen pa
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Trelleborg, istallet for att ga via key accounts, vilket ar kutym. Det lyfts fram som nagoting
positivt, ndgoting som underlattar samarbetet. Men inte heller har sétts anpassningen i samband
med sociala medier.

5.5 Sociala medier som ett satt att kompensera for asymmetri

Vi har fatt en delad bild av hur utbytbart Trelleborg egentligen &r som leverantor. Erik menar att
de ganska latt kan bytas ut mot Freudenberg medan exempelvis Jonas papekar att vissa av deras
kunder kraver Trelleborg som leverantor. Respondenten fran Saft gar i samma spar och menar att
Trelleborg inte kan bytas ut och detta beror helt enkelt pa att det inte finns andra som har
mojlighet att leverera samma sak. Jonas framhaller dock att han tror att Trelleborg ar lika
beroende av dem som PMC Cylinders ar av Trelleborg. Vi har i var empiri inte kunnat identifiera
nagonting som talar for att sociala medier kan kompensera for asymmetri. Intrycket ar snarare att
det i den man det finns asymmetri ses som en tillgang; nagonting att anvanda i forhandlingar
med leverantdrerna.

5.6 Motstand mot sociala medier

Som vi skriver i metoden var det manga individer som inte valde att stdlla upp pa en intervju.
Den framsta forklaringen var att de 6verhuvudtaget inte anvander sociala medier och att de inte
har nagonting att sdga om amnet. Och detta i sig ser vi som valdigt intressant att resonera kring.
Utifran samtalen fick vi en kansla av att de inte ens ville lagga ner tid pa att tala om sociala
medier, vilket kan ge en fingervisning om att branschen inte ser sociala medier som nagonting
anvandbart. Instaliningen verkar delas av vara respondenter. Deras kritik kan sorteras in under
tre huvudteman: de ser inte nyttan med att anvénda sociala medier, de tycker att sociala medier
ar for 6ppna och de ar radda for att blanda ihop arbets- och privatliv. Tobias ber6r ocksa en
fjarde punkt som handlar om branschens omognad och brist pa kunskap. Dessa teman diskuteras
vidare nedan.

5.6.1 Inget behov

Samtliga intervjupersoner anvéander framst mail och telefon for att kommunicera och séger att
det i stort sett ser likadant ut bland kollegerna i dvrigt. De tycker att det fungerar bra. Jonas sager
att han egentligen inte ser ndgon nytta eller potential for sociala medier utom kanske som “ett
substitut for mailen”, vilket tyder pé att han inte helt har analyserat eller greppat mdjligheterna
med dessa interaktionsverktyg. Intervjupersonen pa Saft resonerar i liknande termer; hon kanner
inget behov av det och ser inte nyttan med det. Hon kopplar det ocksa till foretagskulturen, att
det inte ses som “en del av jobbet™.

Vilket behov varje enskild person har av att anvanda sociala medier kan sa klart variera. Men det
verkar finnas en systematisk undervardering av vilken nytta man kan ha av sociala medier och
vilka funktioner de kan fylla. Empirin tyder pa att sociala medier bara anvéands interaktivt i den
privata sfaren. | affarssammanhang ses de som rena marknadsforingskanaler, déar
kommunikatérer delar information och reklam till mer eller mindre entusiastiska mottagare.

48



Sociala medier ses aven som ett redskap for séljare. Men de ses inte som ett komplement till
annan kommunikation mellan kopare och saljare, trots att det &r en snabb och kostnadseffektiv
interaktion.

5.6.2 For oppet

Erik anger 6ppenheten som ett av de storsta hindren: “Det finns ju grupper och grejer... Men, det
vet man inte hur séker man kan vara pa det”. Detta tolkar vi som okunskap om sociala medier,
eftersom det gar att ha en helt sluten grupp pa Facebook som dessutom kan vara hemlig som
ingen ens behover kénna till den. En annan tolkning &r att Erik k&nner till mojligheten att ha
slutna och hemliga grupper, men att han tror att Facebook ar lattare att hacka an andra kanaler.
Det &r i sa fall en uppfattning som inte delas av Jonas, som istéllet menar att riskerna med sociala
medier ar jamférbara med kommunikation via mail.

Det kan finnas manga anledningar till att interaktionen mellan kund och leverantor inte kan ske
Oppet. Tobias namner att branschen ar full av hemligheter, Erik framhaller att kommunikationen
med Trelleborg inte &r nagot som de vill att hela vérlden ska se, intervjupersonen pa Saft menar
att man valjer vad som hor hemma i olika kanaler. Men det finns satt att begrdnsa insynen pa
sociala medier i de fall da det &r nodvandigt. | andra fall kan Gppenheten vara en tillgang, om
man pa ett snabbt satt vill nd ut till flera leverantorer/kunder med sina
specifikationer/erbjudanden.

5.6.3 Vill inte blanda ihop privat- och arbetsliv

Det framkom att respondenterna sag sociala medier som nagonting privat och inte ville blanda
det med sitt arbete. Exempelvis séger respondenten fran Saft: “Jag ser Facebook som ett privat
medium och jag vill helst hélla mina privata medier och mina arbetsmedier atskiljda.” Och Erik:
“Man vill ju inte att alla leverantérer ser att nu har jag varit ute och... ja... haft fest med mina
kompisar.”

LinkedIn sags som mer affarsorienterat och dar ser vi en klar mojlighet for individer och foretag
att knyta och/eller forstarka natverk och relationer. Respondenten fran Saft séger att hon ofta
anvander LinkedIn som ett forum for natverkande och problemlésning. Om hon stoter pa ett
problem sa forsoker hon hitta nagon som kanner ndgon som kan hjalpa henne. Tobias invander
att forumet har tappat i virde pa senare tid och blivit nagot av en “gilla-motor”.

Det &r en helt rimlig invandning att inte vilja blanda ihop arbete och privatliv, men dven har finns

det enkla satt att komma runt problemet; till exempel finns mojligheten att ha separata konton for
privat respektive professionell anvandning.
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5.6.4 Omogen bransch

Tobias tror att det finns smartare sétt att anvanda sociala medier, men att han personligen inte
kan komma pa nagra. Han &r den enda som poangterar att det kravs mycket forarbete for att
forsta potentialen och kunna anvanda de nya verktygen pa ratt satt. Det ar talande, tror vi, att den
som ar mest positivt installd ocksa ar den som ar mest medveten om bristen pa kunskap och
vilket hinder for utveckling som den utgdr. Tobias aterkommer ocksa till branschens omognad
och ingenjorstyngdhet, som han anser bromsar utvecklingen.

Nagra respondenter framholl att sociala medier fyller en viktig funktion nar det galler
varumarkesbyggande och kommunikationsavdelningens marknadsféring, men inte nér det géaller
inkdp. Men interaktionsmodellen ger vid handen att B2B-marknaden sérskiljer sig genom att
relationer tenderar att vara mer langvariga och stabila och genom att kOparna & mer aktiva.
Utifran det resonemanget borde inkdpsrelationer vara en utmérkt varumarkesbyggare pa B2B-
marknaden. Har ser vi en stor potential i ett genomtankt anvandande av sociala medier. Men vara
respondenter verkar inte vara sa intresserade av den aspekten, vilket verkar bero pa okunskap.
Emellanat fick vi intryck av att respondenterna nastan koketterade med sitt ointresse, vilket vi
tolkar som att de & medvetna om att de har hamnat lite pa efterkilken. “Jag tror att de &r lika

gammalmodiga som jag”, “Lite konservativt dr det nog”, “Det dr s& manga program och stillen
man ska in och leta pa nétet hela tiden”.
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6. Slutsats

Fragan som vi stallde oss handlade om hur sociala medier kan anvandas inom B2B for att starka
affarsrelationer. Forst och framst maste avsandaren veta vilka forutsattningar som galler. 1 det
har fallet ror sig avsandaren pa en B2B-marknad, vilket skiljer sig avsevart fran villkoren pa
B2C-marknader. For B2B &r relationer centrala, inte minst dem mellan séljare och inkopare.
Darfér maste anvandningen av sociala medier anpassas, sa att de bjuder in mottagaren och
uppmuntrar till mer interaktion.

Den teoretiska utgangspunkten for den har studien &r att potentialen med sociala medier ligger i
att de &r interaktiva och framjar samverkan. Utifran teorin har vi utvecklat ett ramverk med fem
omraden (en kanal for utbyten, hantera osakerhet, underlatta problemlGsningsprocesser, pavisa
engagemang och kompensera for asymmetri) dar vi ser att sociala medier har potential att l6sa
olika sorters problem.

Var studie bekraftar dock tidigare forskning, som lyfter fram att B2B inte utnyttjar den fulla
potentialen med sociala medier. Empirin har tyvarr visat, enligt var asikt, pa ett sorgligt resultat.
Ingenting i intervjuerna tyder pa att de sociala medierna som vi har valt att fokusera pa
(Facebook, Twitter, YouTube och LinkedIn) sags ha nagon storre potential inom B2B. Dock
lyfte vissa av intervjupersonerna fram intressanta intranat som faller under var definition av
sociala medier dar man sag en stor anvandbarhet nar det kommer till problemlésning.

Kritiken kan sammanfattas i att respondenterna tycker att sociala medier ar for Oppet, att de ar
radda for att blanda ihop arbets- och privatliv samt att de helt enkelt inte ser nyttan med det.
Sammantaget ser vi ett monster av ointresse och motstand till sociala medier bland vara
intervjupersoner som vi tror till stor del beror pa bristande kdnnedom om sociala medier, vilket i
sa fall ocksa erbjuder foretag inom B2B en majlighet att komma vidare. Det vore enkelt for en
leverantor att erbjuda en introduktion till sociala medier, dar foretaget far en chans att forklara
fordelarna, hur man hanterar riskerna och hur de @mnar anvanda dem. Med mer kunskap kan
kunderna ocksa vara med och utforma en effektiv kommunikations- och interaktionsstrategi som
gynnar bada parter.

Man ska ha i atanke att vi inte drar nagra generella slutsatser med var studie utan forsoker forsta
vad intervjupersonerna tinker om sociala medier utifran ett B2B-perspektiv. Vart
kunskapsbidrag till teorin handlar sammanfattningsvis om att det existerar en stor misstro mot de
sociala mediernas potential inom B2B.
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6.1 Forslag till vidare forskning

Vi tror att det hade wvarit intressant att undersoka ingenjorernas, teknikernas eller
konstruktdrernas installning till sociala medier med ett problemldsningsinriktat fokus. |
Trelleborg AB:s fall hade man kunnat spinna vidare pa funktionen som deras multipla
smartphone-appar fyller. Apparna har omnamnts av vara respondenter och anvands av deras
ingenjorer och tekniker. De hjalper bland annat till med utrdkningar, omvandlingar och
materiella jamforelser. Det hade varit intressant att undersoka om andra sociala medier an de
som vi har undersokt skulle kunna fa en liknande problemlésningsfunktion for dessa grupper.

Ett annat forslag handlar om att genomfdra en stérre undersokning med exempelvis enkéter for
att kunna presentera mer generella resultat. Eftersom vi har kartlagt befintliga relationer
samtidigt som sociala medier har en stor potential att anvéndas initialt i relationer hade det varit
intressant att genomfora en liknande undersokning bland potentiella kunder.

Ett flertal av vara respondenter menade ocksa att synen pa sociala medier antagligen skiljer sig
om man pratar med kommunikationsavdelningar istallet. Marknadsforare brukar vara relativt
positiva till sociala medier, vilket vi ocksa sag nar vi intervjuade communication managern pa
Trelleborg. En ny fragestallning som skulle kunna undersokas ar huruvida det existerar ett gap
mellan kommunikationsavdelningens visioner om sociala medier och andra delar av
organisationen.
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Bilaga 1. Intervjuguide

Vad sysslar foretaget med och vilken ar din roll? Har du nagot inflytande dver inkdp?
(Val av leverantor, specifikationer, volymer/kvantitet)

Hur skulle du beskriva din relation till Trelleborg AB? Hur lange har du/foretaget arbetat
med Trelleborg? Har ni kopt eller salt varor och tjanster till/av Trelleborg AB? Hur ofta
sker transaktioner er emellan?

Kan du beskriva din kommunikation med Trelleborg AB? Vem pratar du med? Om vad?
| vilka kanaler?

Kommunicerar andra pa ditt foretag pa liknande séatt med Trelleborg? Vem?
Skillnader/likheter...

Hur far du information om Trelleborg ABs innovationer och produktutveckling?

Vad far du/ditt foretag ut av relationen med Trelleborg AB? Vilka problem hjalper
Trelleborg AB er att 16sa? Hur?

Hur sker transaktioner er emellan? Hur samarbetar ni?

Problemet som Trelleborg AB hjalper er att 16sa, hur gar det till rent praktiskt?

Skulle det vara latt for dig/ditt foretag att lamna Trelleborg AB och byta leverantdr?

Ar du/ditt foretag nojd med Trelleborgs prestation?
Vad kunde forbéttras?

Anvander du sociala medier i ditt arbete? Hur ofta? Vilka medier? Facebook, Twitter,
LinkedIn?

Vilka foretag foljer ni? Varfor dessa?

Anvander du sociala medier i din kommunikation med Trelleborg AB? Hur ofta? Vilka
medier? Beskriv sa detaljerat som mojligt!

Ser du nagon potential i 6kad anvandning av sociala medier i din/foretagets relation med
Trelleborg AB? Vad i sa fall? Hur? | vilken/vilka kanaler? (Eller ar det bara en
modetrend?)

Hur léser ni konflikter om det uppstar nagra?
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