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Abstract

The purpose of this paper is to examine if and how trust and commitment can be created and
preserved through digital media in B2B relationships. First we explore how B2B, business to
business, relationships are created as well as how trust and commitment emerges in new
relationships and how these are maintained in existent relationships. Later we apply the
digitalization perspective to relationship building as well as building and maintaining trust
and commitment. The study has been conducted as a qualitative research where the empirical
data has been collected from six qualitative interviews with five different companies. It is a
complex phenomenon to understand if companies can use digital media or face to face, F2F,
interactions in order to build trust and commitment. Analysing the empirical data with the
help of a theoretical framework has given us the conclusion that companies with complex
relationships should have at least one F2F interaction before continuing interacting through
digital media. Thereafter companies can use digital media for streamlining, integrating and
accessing a wider network. Furthermore the contribution of this paper is an identification of
six themes that affects companies ability to develop trust and commitment through digital
media, namely (1) culture, norms and values, (2) reliability, (3) established product, (4)
established business processes, (5) streamlining and (6) innovation and these themes can be
used in further research as well as for companies to develop strategies for digital media

interaction.

Keywords: Forced digitalization, digital media, creation and conservation of relationships,

trust, commitment, B2B

Nyckelbegrepp: Patvingad digitalisering, digitala medier, skapande och bevarande av

relationer; tillit, dtagande, B2B



Innehéllsforteckning

Abstract

1. Inledning
1.1 Bakgrund
1.2 Problematisering och syftesformulering
1.3 Studiens forskningsfraga
1.4 Avgransningar

2. Teoretisk referensram
2.1 Skapandet av B2B relationer
2.2 Commitment-Trust theory
2.3 Hur tillit skapas
2.4 Hur atagande skapas
2.5 Relationen tillit-dtagande
2.6 Digitala medier inom B2B

3. Metod
3.1 Forskningsansats
3.2 Design av studie
3.3 Urval
3.4 Datainsamling
3.5 Intervjuguide
3.6 Tematisk analysmetod
3.7 Troviardighet och dkthet
3.8 Kritik mot val av metod och forskningsansats

4. Resultat
4.1 Svérigheter i skapandet av B2B-relationer digitalt
4.2 Skapandet av tillit och dtagande
4.2.1 Kultur, normer och vérderingar
4.2.2 Palitlighet
4.2.3 Viletablerad produkt
4.2.4 Etablerade affarsprocesser
4.2.5 Effektivisering
4.2.6 Innovation
4.3 Digitala medier inom B2B

5. Analys och diskussion

5.1 Skapandet av tillit och &tagande
5.1.1 Kultur, normer och viarderingar
5.1.2 Pélitlighet
5.1.3 Viletablerad produkt
5.1.4 Etablerade affarsprocesser
5.1.5 Effektivisering
5.1.6 Innovation

O 0 0 N W

10
10
11
12
14
15
15

18
18
19
20
22
23
25
27
28

29
29
30
30
32
34
35
37
39
40

43
43
43
44
44
45
46
46



5.2 Komplexitet
5.3 Digitala medier inom B2B

6. Slutsatser
6.1 Kritisk reflektion
6.2 Teoretiska och praktiska implikationer

Killhanvisning
Vetenskapliga artiklar
Tryckta kéllor
Ovriga killor

Bilagor
Kodning av resultat

47
48

49
50
50

52
52
54
54

55
55



1. Inledning

Den 11 mars 2020 deklarerade WHO, World Health Organisation, Covidl9 som en
virldsomfattande pandemi (Folkhdlsomyndigheten, 2020). Den globala pandemin har
bidragit till osdkerhet vdrlden Gver, samhéllelig och ekonomisk sadan, och har medfort att
fysisk interaktion inte lingre varit mojlig 1 samma utstrickning som tidigare (Obal & Gao,
2020). En stark trend i den globala marknadsforingen dr att teknologin och digitala medier
utvecklas konstant, men under tider av osdkerhet har det nu uppenbarats att kunder hyllar
foretag som, trots pandemin, far sitt foretag autentiskt och holistiskt samt att ménsklig
kontakt dr viktigare dn ndgonsin (Deloitte, 2021). Deloitte Global Resilience Report (Deloitte
Insight, 2021) har 2 260 medverkande respondenter, chefer och offentliga ledare vérlden
over, och resulterade i slutsatsen att det ar visentligt att bygga fortroende mellan parterna

under osdkerhet. De citerar till en CEO, HSBC Kanada:

“Trust is built in normal times, but it’s really tested during the hard times. When you
can stand by your people and your clients in times like these, you really earn that trust

and strengthen your relationships more than ever before.”

Global Resilience Report (Deloitte Insights, 2021) visar ddremot att mer an en tredjedel av
respondenterna motte svarigheter med det. Det framgir att de som lyckades med
fortroendebyggande var de foretag som fokuserade péd att forbittra kommunikation och
transparens mellan aktorerna. Tillit kan skapas genom hantering av tre dimensioner, fysiskt,
emotionellt och digitalt i kontexten av pandemin. Manga organisationer behdvde se till
samtliga dimensioner pa en gang da fysisk sdkerhet av anstdllda och kunder, mental hélsa hos
de anstillda samt sdkerhet av foretagets data nér arbetet och interaktionen behdvde ske

avldgset alla var viktiga parametrar (Deloitte Insights, 2021).

Under stabila forhallanden striavar foretag efter Ionsamhet och tillvixt genom tillforlitliga
B2B-relationer. Det dr didremot andra faktorer under turbulenta tider som borjar virdesittas
(Obal & Gao, 2020). Obal och Gao (2020) hdavdar att det ar aktuellt under dessa tider att
omvidrdera nétverkets affarsrelationer som helhet. De industriella nétverken tvingas vid
snabba fordandringar sdsom under corona-krisen att omkonfigurera deras strategier (Cortez &
Johnston, 2020). En av dessa strategier som Cortez och Johnston (2020) ndmner &dr digital

transformation. Sociala och digitala medier mojliggor bland annat effektiv marknadsforing



och kommunikation, affdrsutveckling, vérdeskapande for kunden samt stddjer bredare
hantering av intressentrelationer inom drift och distributionskanaler (Rose, Fandel, Saraeva &
Dibley, 2021). Daremot hivdar litteraturen att en blandning mellan traditionell- och digital
media varit att foredra 1 praktiken (Krings, Palmer & Inversini, 2021). Traditionell
interaktion, sasom "face to face’, F2F, har varit en del av relationsskapande som ansetts vara
icke-utbytbart. Faraj, Renno och Bhardwaj (2021) finner att pandemin gor det svart att
kommunicera genom traditionell interaktion, sdsom F2F, och darfor &r digital media ett
hjdlpmedel under en saddan krissituation. Krings et al. (2021) menar att digitala medier kan
underlétta samt paskynda samarbetsprocesser och skapande av relationer men att det faktum
att langvariga relationer byggs upp successivt under en lang period inte skall ignoreras.
Saledes finns det foresprakare och motstdndare av sociala medier inom industriell
marknadsforing. Foresprakare menar att sociala natverk underlédttar B2B relationer rérande
informationsdelning, kommunikation och samarbete, medan motstandare anser att sociala
medier kan leda till dverbelastning av information, distraktion och problematik géllande

integritet (Krings et al. 2021).

1.1 Bakgrund

Den utbredda globala marknaden, och med det, den fordndrade dynamiken inom industriella
natverk, har medfort ett Ookat behov av relationsmarknadsforing for att tillskansa sig
konkurrensfordelar (Morgan & Hunt, 1994). Business to business, B2B, relationer verkar
inom nétverk och Morgan och Hunt (1994) menar att det krivs samarbeten som bygger pa
tillit och atagande for att foretaget ska kunna vara en effektiv konkurrent pd marknaden.
Vidare ér det inte bara globaliseringen som skapar dynamik och komplexitet, utan d&ven den
digitala tekniken som suddar ut grinser inom det industriella nétverket (Pagani & Pardo,
2017). Digitaliseringen erkénns som en resurs vilken effektiviserar aktiviteter samt skapar
komplexa kontexter for innovation och tillvéxt. I sin tur skapar detta virde inom natverket
och mellan foretagsrelationerna (ibid). Digitalisering dr ett brett begrepp som syftar till all
teknologisk utveckling, men inom ramen for denna rapport anvdnds begreppet digitalisering
till effektivisering av verksamheten i termer av kommunikationsverktyg, skapande och
bibehédllande av rykte och relationsskapande (Krings Palmer & Inversini, 2021 : Rose,
Fandel, Saraeva & Dibley, 2021). Digitalisering kommer anvédndas for att hdnvisa till den
patvingade digitalisering som Covid19 medfort dd F2F interaktion inte ldngre varit mdjlig,

vilket dr kontexten av studien. Digitala medier anvénds i kontexten till hur foretag interagerar



digitalt. Vidare ar digitala medier en tydligare definition av vad den digitala tekniken inom

ramen av denna rapport syftar till.

Tidigare forskning har tenderat att fokusera pa utbyte mellan foretag utifrdn transaktioner
som diskreta hdndelser (Dwyer, Schurr & Oh, 1987). Under senare tid har dessa utbyten
utvdrderas utifrn relationsaspekten for att utveckla kunskapen om marknader och nétverk.
Utbyte mellan parter ses inte lingre som en engingstransaktion utan istillet som bidragande
faktorer till relationsskapande (ibid). Hdkansson och Snehota (1989) papekar att nitverket
och dess relationer dr en av de viktigaste resurser som ett foretag kan besitta. Interna resurser
och aktiviteter mojliggdr skapande av strategier for foretag att anpassa sig till en fordnderlig
omvirld. Néatverksperspektivet menar att foretag behover ha kontinuerlig interaktion med
ovriga aktorer inom nétverket for att stimulera foretagsstrategier. Samarbeten inom nétverket
mojliggér dven utveckling for parterna (Andersén & Kask, 2012). Relationsmarknadsforing
ar en del av nétverksperspektivet och bygger pa att relationer inom det industriella nitverket

bidrar till virdeskapande aktiviteter (Hakansson & Snehota, 1989).

En affdrsrelation uppstar nir ett foretag vill kombinera eller byta resurser med ett annat
foretag (Hikansson & Snehota, 1995). Detta medfor dynamik i de industriella ndtverken dir
aktorerna dr medberoende av varandra. Utbyte mellan aktorerna kan vara information,
kunskap och erfarenheter, vilket medfor att natverket kan bidra till varandras innovation och
tillviaxt. Cunningham (2007) menar att styrkan av relationer mellan organisationer bestims av
hur vél foretagen bidrar till varandras mal, graden av Omsesidigt beroende och i vilken
utstrdckning deras resurser skapar motivation att upprétthdlla forhéllandet. D& det utifran
ovan dr av stor vikt for foretag att existera inom ett nitverk, for att ta del av dess fordelar, blir
det ddrmed dven av stor vikt att arbeta med hantering av relationerna for att foretag ska
lyckas nd konkurrensfordelar (Johanson & Vahlne, 2009). Vidare dr engagemang for dessa
relationer centralt samt tillit och &tagande som &r relationsmarknadsforingens byggstenar
(Morgan & Hunt, 1994). Atagande #r den del av relationsskapande dir bdda parter dmsesidigt
delar engagemanget att relationen ska uppritthallas (Dwyer et al. 1987). Tillit identifieras
som parternas overtygelse om att deras behov kommer att uppfyllas av den andra parten och

agera som forvéntas (Andersson & Weitz, 1989 : Zhang & Li, 2019).



1.2 Problematisering och syftesformulering

Den virldsomfattande pandemin, Covid19, bidrar till en kontext dér foretag blir tvungna att
interagera digitalt, genom digitala medier, eftersom att fysiska moéten inte 1dngre varit mojliga
1 samma utstrickning som tidigare. Som ndmnt menar Cortez och Johnston (2020) pa att
foretag behdver omkonfigurera sina strategier ndr en kris som Covidl9 intraffat.
Omkonfigureringen 1 detta fall inkluderar foretagens behov av att stélla om fran fysisk- till
digital interaktion. Digitala mediers péverkan pa industriella relationer dr mer analyserad
inom ‘business to consumer’, B2C, &n inom B2B (Pagani & Pardo, 2017). Da det finns en
avsaknad av litteratur och undersdkningar om hur foretag kan utveckla relationer digitalt ser
vi en mojlighet att undersoka just detta fenomen genom att anvdnda oss av
Commitment-Trust theory. Teorin hdrstammar fran relationsmarknadsféringen och menar att
tillit och atagande i relationerna r av storsta vikt for att lyckas med héllbara och langsiktiga
relationer som bidrar till konkurrensfordelar pa marknaden (Morgan & Hunt, 1994). Det ar
dnnu inte undersokt i vilken utstrickning relationsskapande och bevarande av relationer

paverkas av digital interaktion nir det kommer till byggstenarna tillit och dtagande.

Syftet med denna rapport dr séledes att bidra med okad forstéelse for vilka delar av tillit och
atagande som gér, och inte gar, att bygga digitalt for att skapa och bibehdlla B2B-relationer.
For att uppfylla rapportens syfte kommer det undersdkas hur digitala medier paverkar
B2B-foretags relationsskapande till sina kunder och leverantérer samt hur etablerade
relationer har behandlats nir fysiska méten inte varit mojliga. Studiens bidrag kan vara av
relevans for foretag i deras utveckling av strategier for digital interaktion genom digitala

medier.

1.3 Studiens forskningsfraga

- Kan B2B-foretag utveckla tillit och dtagande med andra parter for att skapa och

bibehalla relationer genom digitala medier och i s fall, hur?



1.4 Avgransningar

Denna studie avgrinsar sig frin foretagsnitverk i stort och istillet ser till foretags relationer
inom nétverket, bdde kunder och leverantorer. Som ndmnt kommer studien dven utga fran
relationsmarknadsforing men med inriktning pa Commitment-Trust Theory. Studien viljer att
endast titta pd B2B-foretag for att avgrdnsa men ocksa for att det finns mer forskning och
litteratur rorande digitala medier inom B2C. En annan avgrinsning ar att studien endast
behandlar ett 6gonblick av verkligheten d& intervjuer endast skett en gdng med vardera
responderande foretag och under samma tidpunkt. Med det ndmnt dr framtidsutsikter endast
mojliga sddana, en tro fran foretagen, och inte praktisk sanning. Studien avgrinsar sig dven

frdn andra aspekter som blivit paverkade av Covid19 inom B2B. Det studien specificerar sig

pa ér digitala medier och anvédnder endast pandemin som kontext till patvingad digitalisering.



2. Teoretisk referensram

Tidigare litteratur understryker vikten av fortroende och tillit inom industriell
marknadsforing. Relationer skapar kostnadseffektivitet och det erkdnns 1 litteraturen att
forbattrad kundlojalitet kan leda till 6kad l6nsamhet (Rose, Fandel, Saraeva & Dibley, 2021).
Krings, Palmer och Inversini (2021) anser aktiviteter, som att skapa sociala nédtverk och att
hantera befintliga relationer, vara sirskilt viktiga for B2B foretag. Detta eftersom det ér
autentiska, engagerade och pélitliga relationer som bidrar till virdeskapande aktiviteter och
med det skapar konkurrensfordelar pa marknaden. Dwyer, Schurr och Oh (1987) hdvdar dven
att en B2B-relation skapas ldngsiktigt med medberoende aspekter samt tillit ndr de nér stadiet

atagande.

2.1 Skapandet av B2B relationer

Att relationer dr en av de viktigaste resurserna ett foretag kan besitta dr erként i litteraturen
(Hakansson & Snehota, 1989). Griansen mellan var ett foretag borjar och vart det slutar har
suddats ut da foretag ingar i dynamiska nétverk dir de &r beroende av varandra. Genom att
sammanfora foretags resurser kan de tillsammans skapa konkurrensférdelar som foljd av
mdjligheter rérande extern kunskap, teknologier och att marknader 6ppnas upp (Andersén &
Kask, 2012). Vidare har ett skifte skett frdn de interna processerna inom foretaget till de
externa miljoerna (Hakansson & Snehota, 1989). Commitment-Trust theory finner att en
effektiv aktor méste vara en pélitlig samarbetspartner inom minst ett nitverk (Morgan &
Hunt, 1994). Att detta krévs av foretag och aktdrer pd dagens marknad, dr som ndmnt, ett
resultat av en fordnderlig och osdker miljo dir foretag tvingas anpassa sig allt mer skyndsamt

(Doney & Cannon, 1997).

Krings et al (2021) anser att dagens digitalisering kan effektivisera skapandet av relationer
men att tiden det tar for en ldngvarig relation att skapas inte far underskattas. Dwyer et al
(1987) beskriver skapandet av relationer inom B2B som ett komplext fenomen som stracker
sig over en ling tidsperiod. En langvarig foretagsrelation skapas med utredande faktorer som
ror kommunikation och forhandlingsstyrka, maktforhéllanden, normer och skapande av
gemensamma normer samt forvéntningar. Dwyer et al (1987) finner att relationen tar tid att

bygga upp for att minska osdkerhet. Star parterna pd en gemensam vardegrund sa expanderar
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de samarbetet och en relation borjar ta vid, vilket medfér medberoendeaspekter och

gemensamma fordelar.

Pé senare ar har digitaliseringens paverkan pa relationer kommit att uppmérksammas allt mer.
Rose et al. (2021) menar precis som Krings et al (2021) att digitala medier effektiviserar och
Rose et al syftar till andra faktorer som kan pdverka skapandet av relationer. Sociala medier
utgér exempelvis en viktig roll 1 relationsskapandet géllande marknadsforing och
kommunikation (Rose et al, 2021). Anvdndningen av marknadsforing pa sociala medier anses
paverka foretagets rykte och kommunikationen paverkar kundens medvetenhet. Medvetenhet
menar Dwyer et al (1987) ér den forsta fasen dér parterna uppticker varandra och en tanke
om ett eventuellt samarbete vicks. Rose et al (2021) anser att foretagets rykte kan skapas pé
sociala medier och att effektivt kommunicera pa dessa medier kan dirmed vara en fordel for
foretag att anvédnda sig av. Vidare ar sdljhantering och affarsutveckling, kopplat till sociala
medier, ndgot som minskar kostnaderna for kundforvarv och bidrar till en ldttare hantering av
relationerna. Virdet for kunden forbdttras nir konsumtionsupplevelsen kan bevakas pa

sociala medier vilket bidrar till relationsbyggande (Rose et al, 2021).

2.2 Commitment-Trust theory

Relationsmarknadsforingen, som dr det overgripande omradet, har flertalet definitioner dir
fokus ligger pa relationen mellan ett foretag och en foretagskund. For att inkludera fler
relationer, exempelvis de mellan konkurrenter eller handelspartners, har Morgan och Hunt
(1994) omdefinierat relationsmarknadsforing. De formulerar och beskriver begreppet som:
“relationship marketing refers to all marketing activities directed toward establishing,
developing, and maintaining successful relational exchanges.” (Morgan & Hunt, 1994, sid.
22). Alltsé inkluderar relationsmarknadsforingen alla aktiviteter som &ar riktade till att

etablera, utveckla och upprétthalla framgéngsrika relationsutbyten.

For att ett foretag skall fa tillgang till fordelarna av en relation menar Morgan och Hunt
(1994) i enlighet med Commitment-Trust theory att en framgangsrik relation kraver
“commitment”, eller som vi véljer att kalla det, atagande samt “trust” eller i detta fall, tillit.
Dessa variabler dr huvudsakligen viktiga utifrdn tre aspekter som fOrfattarna presenterar.
Dessa dr (1) att genom samarbete med en affdrspartner bevara relationsinvesteringar, (2)

stanna 1 dessa relationer for att ta del av lingsiktiga fordelar istdllet for att ldmna for
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kortsiktiga mojligheter och (3) 1 tron om att deras partner inte kommer agera opportunistiskt,

vilket &r att aktsamt analysera hogriskataganden.

Morgan och Hunt (1994) anvénder sig av “key mediating variable model of relationship
marketing”, KMV-modellen, for att analysera atagande och tillit utifran en part i
relationsutbytet. Modellens tvd medierande variabler, tillit och &tagande, hénvisar till
utvecklingen av relationer inom ett nitverk. Att de ses som medierande innebér i sin korthet
att de paverkas av fem variabler. Dessa dr kostnader for avslutade relationer (termination
costs), relationsfordelar (relationship benefits), gemensamma virderingar (shared values),

kommunikation (communication) och opportunistiskt beteende (opportunistic behaviour).

Tillit uppstar nar en aktor har fortroende for dess partners palitlighet och integritet (Morgan &
Hunt, 1994). Fortroende i sin tur ar ett resultat av att foretaget anser den andre parten vara
tillforlitlig, en egenskap som kan associeras med kvaliteter som konsekvent agerande,
kompetens, arlighet, rittvishet, ansvarstagande, hjélpande och vilvillighet. Modellen visar att
tillit paverkar dtagandet och i teorin beror detta pa att relationer som karaktériseras av tillit
anses vara sa pass virdefulla att parter viljer att dtaga och engagera sig i dessa (Morgan &
Hunt, 1994). Saledes innebér atagande i en B2B relation att en part formodar att relationen
till en annan part dr sd pass viktig att de kontinuerligt arbetar for att upprétthalla relationen
och fortsitter med detta for att sikerstilla dess varaktighet. Atagande infinner sig endast da

parten i fraga anser relationen vara vésentlig (Morgan & Hunt 1994).

2.3 Hur tillit skapas

Tillit kan ses som fundamentalt i1 relationsutveckling och dr en kritisk aspekt for ekonomiskt
utbyte (Gounaris 2005). Anledningen till att det blir av stor vikt for foretag att utveckla tillit i
sina relationer dr att kunder som kéanner tillit till sin leverantdr upplever att virdet av
relationen Okar. Som ett resultat av detta okar dven chansen att relationen blir langvarig
(ibid). Tillit uppkommer i samband med utvecklad trovérdighet och integritet mellan parterna
samt en tro om att den andre parten uteslutande kommer att utfora atgérder som enbart

genererar positiva resultat (Gounaris, 2005).

Tillit utvecklas successivt som ett resultat av att foretag anpassar sig efter varandra i syfte att

uppfylla den andre partens behov (Gounaris 2005). For att tillit ska utvecklas bor foretaget i
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frdga utveckla forstdelse for hur den andre parten kommer att agera samt vilka avsikter som
ligger bakom dessa ageranden. En utav de faktorer som paverkar tilliten inom en relation ar
det opportunistiska beteendet. Ett foretag som har uppfattningen om att dess motpart agerar
opportunistiskt kommer att ha lagre tillit till denna part (Morgan & Hunt, 1994). Nér tro om
goda intentioner foreligger okar tilliten till parten medan om de misstanker ett utnyttjande hos

den andre parten minskar tilliten.

Genom socialisering kan foretaget skapa gemensamma affarsupplevelser och personliga
livserfarenheter, vilka kan bidra till insikt om gemensamma viarderingar som verkar for 6kad
forstaelse for intentionerna en part har i sitt agerande. Nir normer och vérderingar ligger
inom samma riktlinje hos de bada foretagen dkar forstéelsen for den andres mal, och hur de
arbetar for att uppna dessa (Doney & Cannon, 1997). Morgan och Hunt (1994) menar likasa
att gemensamma normer och virderingar mellan parterna bidrar till skapandet av tillit. Aven
kommunikation pdverkar tillit inom en relation, detta genom delandet av meningsfull
information som anvénds fOr att 16sa dispyter samt anpassa uppfattningar och forvéntningar
(ibid). Delar av kommunikationen sker idag digitalt och Krings et al (2021) menar att B2B

foretag dr beroende av digitala medier for informationsbehandling.

Gounaris lyfter ytterligare tva grunder for uppkomsten av tillit i en relation, vilka é&r
servicekvalite (Service quality) och kundanknytning (Customer bonding). Ruyter, Moorman
och Lemmink (2001) undersokte hur tillit skapas mellan leverantér och kdpare av high-tech
produkter och kopplade an till att high-tech produkter dar komplexa och stindigt utvecklas,
vilket leder till att fel i produkten uppstar. Om séljforetaget uppritthdller den lovade
servicekvalitén nér felet uppstar s byggs tillit i denna relation (Gounaris, 2005). Tidigare
forskning pa tillit har utgatt ifrdn att begreppet grundar sig 1 ett beroende som 1 sin tur skapar
osdkerhet, det bor darfor finnas garantier som motarbetar osékerheten i relationen for att tillit
ska uppstd. Kundanknytning kan vidare delas upp 1 dels strukturell anknytning, men &ven
social anknytning. Anknytningen till en annan part kan anvéindas for att minska osdkerheten
da dessa processer bygger ett forhdllande som dr gynnsamt for bada parter. Den strukturella
anknytningen syftar pa anknytning genom gemensamma affarssystem eller delad kunskap
medan den sociala anknytningen avser bland annat kénslor kring likhet, acceptans och

vianskap till sin motpart, vilka uppstar till foljd av affarsutbytelser (Gounaris, 2005).
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2.4 Hur atagande skapas

Atagande ir den del av relationsskapande dér bida parter msesidigt delar engagemanget att
relationen ska upprétthéllas (Dwyer et al. 1987). Det kan dven ses som en vilja att investera
resurser 1 en relation eller i ett annat foretag samt att utveckla ett samarbete och preferens for
sin partner (Gounaris 2005). Morgan och Hunt (1994) preciserar dven dtagande som att
relationen 1 friga &r av sd pass stor vikt att parten dr villig att investera det som krévs i
relationen for att den skall halla langsiktigt. En empirisk studie utford av Leek, Naude och
Turnbull (2002) visar pa att det, i de flesta fallen, dr leverantorer som vill skapa dtaganden for

sina kundrelationer och inte tvartom.

Relationsfordelar ar en formaga att standigt soka nya produkter, processer och teknologier for
att addera vérde till sitt erbjudande. Att befinna sig i en relation med en partner som kan bidra
med Overlidgsna fordelar anses vara hogt varderat (Morgan & Hunt, 1994) och nddvindigt for
foretagets Overlevnad (Doney & Cannon, 1997). Fordelar sdsom minskad osdkerhet,
hanterbart beroende, effektivisering och socialt utbyte. Enligt Morgan och Hunt (1994) blir
resultatet av detta att aktdrer kommer att oka sitt atagande till en part som besitter dessa
egenskaper. Gounaris (2005) lyfter fram ytterligare tvd olika motiv till varfor foretag vill
bygga pa ataganden med andra parter. Den forsta dr affektiva ataganden (affective
commitment) vilket innebér att ett foretag vill fortsdtta samarbeta med en partner som de
kommer bra ¢verens med och kidnner kédnslan av lojalitet samt tillhorighet till. Det andra
motivet dr berdknade ataganden (calculative commitment) som innebdr att ett foretag viljer
att fortsdtta samarbeta med en partner dir “switching costs” ér stora. Motiven beror alltsa inte
sjdlva relationen utan detta dr en kostnadsbaserad syn dir ett foretag berdknar om det ar
ekonomiskt I6nsamt att fortsdtta relationen eller att byta ut relationen (Gounaris, 2005).
Vilket dven &dr en del av Morgan och Hunts (1994) KMV-modell dir de bendmner det som
kostnader for att avsluta relationen. Séledes att tron om denna kostnad skapar dtagande da
foretag inte vill forlora relationer i mén om att undvika dessa kostnader. En hog forvéintad
”switching cost” eller byteskostnad medfor déarfor partens intresse att uppritthalla en

kvalitativ relation.
For att en relation skall vara kvalitativ sa krivs det ett dmsesidigt beroende dir bada parter

fordelaktigt kan absorbera varandras kunskap och resurser (Andersén & Kask, 2012). Ménga

resurser dr foretagsanpassade och didrmed svara att imitera. Resurserna som finns inom
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partnerskapet finns dér for att ta del av men foretaget i sig maste ha formégan att absorbera
dessa for att det ska bli fordelaktigt. Om ett foretag absorberar mer én sin partner finns risken
att beroendet blir ensidigt och ddrmed relationen skor. Ett foretag som blir oberoende kan
implementera nya strategier och pdverka marknaden hur just det foretaget vill ha det och
alltsa agera ensidigt och egennyttigt. Detta bendmns i KMV-modellen som opportunistisk
beteende som ocksa paverkar hur tillit utvecklas eller snarare avvecklas av den typen av
egennytta (Morgan & Hunt, 1994). Ensidigt beroende kan paverka relationen och 6ka risken
for att relationen avslutas (Andersén & Kask, 2012). I Gounaris studie (2005) var ett resultat
att det framforallt dr viktigt med affektiva ataganden inom relationerna for att skapa och
bevara ldngvariga relationer. Samtidigt menar Dwyer et al (1987) pa att foretagsrelationer ser
ut pd ungefarligt vis som privata relationer. Uppskattning, tillit och dtagande ar aspekter som
ar viktiga dven 1 B2B-relationer. Saledes att foretag slutar se till andra potentiella
samarbetspartners, som mojligtvis dr konkurrenter, nir de vil natt stadiet for atagande i

relationsbyggandet. Vilket i sig dr en typ av social anknytning enligt Gounaris (2005).

2.5 Relationen tillit-dtagande

Gemensamma virderingar dr den enda av variablerna som paverkar bade tillit och dtagande
enligt KMV-modellen (Morgan & Hunt, 1994). Det dr gemensamma vérderingar kring
beteende, méal och policys samt i vilken utstrickning dessa stimmer overens med varandra
som avgor utvecklingen av tillit och atagande. Doney och Cannon (1997) menar dven att ett
foretag handlar uppvaktande genom att ldra sig mer om den andre parten, som i sin tur leder
till utveckling av ett forhallande parterna emellan. De forbattrar varandras forméga att forutse
den andres beteende genom att dela gemensamma erfarenheter som utvecklar tillit och
fortroende. Enligt Morgan och Hunt (1994) paverkar inte atagandet i en relation graden av
tillit. Daremot menar de pa att tilliten i relationen paverkar graden av atagande. I en relation

som utgors av tillit 6kar dven atagandet parterna emellan.

2.6 Digitala medier inom B2B

En primédr funktion i1 ett B2B-ndtverk ar effektivisering av sammanlidnkade aktiviteter,
kreativt utnyttjande av heterogena resurser och att aktorerna inom nidtverket uppfyller
egenintresse som dr dmsesidigt mellan parterna (Anderson, Hakansson & Johanson, 1994).
Digitala medier dr en samordning och en ny typ av resurs som kan Oka effektiviteten och

koordineringen mellan foretag (Pagani & Pardo, 2017). Vidare kan digitala medier fylla olika
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syften for att effektivisera verksamheten, som att stddja skapandet av nya aktiviteter,
skapande av nya relationer, att nya aktorer far ta plats i ndtverket samt optimering av redan
befintliga aktiviteter. Foretag kan pa ett enklare vis, genom digitala medier vara anslutna till
olika samt fler foretag, och dirmed fér ta del av mer kunskapsdelning (ibid). Krings et al
(2021) menar dock att 6kad anvéndning av digitala medier inte enbart har positiva effekter
och hénvisar till att traditionella och digitala medier idag anvéinds pd olika sitt. Digitala
medier effektiviserar medan traditionella O6kar personliga interaktioner. En strategisk
rekommendation som Krings et al. (2021) hénvisar till 4r att fokusera pa digitala medier som
efterliknar traditionella for att Oka det autentiska inom fOretagsrelationer. Saledes é&r
traditionella moten och interaktionsmonster dir individer far ta del av kroppssprdk och
tonldge viktiga komponenter for att skapa tillit men dagens forskning visar pd att B2B ér

beroende av digitala medier for informationsinsamling och for foretagens beslutsprocesser.

En skillnad mellan personlig F2F kommunikation och digital kommunikation &r att F2F
kommunikation kriver omedelbart svar (Murphy & Sashi, 2017). Digital kommunikation gor
att badde avsdndaren och mottagaren har kontroll &ver timingen av feedbacken. Digital
kommunikation kan dock aterspegla F2F kommunikation trots att bada parterna inte ar pa
plats, sdsom beskrivande videos pa foretagshemsidan eller genom videosamtal (Krings et al.
2021). Genom digital kommunikation kan foretag dven interagera med flera olika parter
samtidigt vilket inte kan uppnds genom F2F interaktion (Murphy & Sashi, 2017). Vidare
kraver olika relationer olika typer av interaktionsmonster. Detta kan bero pa hur stor paverkan
en aktor har pa foretaget och kan dérfor krava olika typer av uppmérksamhet. Vid aterkop av
en produkt kan det till exempel ricka med en onlineorder samt en faktura. Emellertid kan ett
nytt samarbete med ny organisation krdva F2F-interaktioner for att klargéra och bygga
forstaelse kring forvintningarna av produkten och samarbetet (Murphy & Sashi, 2017).
Saledes kridvs det olika kommunikationssétt for olika aktorer och olika tillfdllen. For
effektivisering av kommunikationen ska foretag darfor kunna identifiera kommunikationssitt
som &r bdst ldmpade for den specifika relationen (Murphy & Sashi, 2017 : Harrison-Walker
& Neely, 2004).

Rodriguez, Svensson och Mehl (2020) har genom djupgiende intervjuer identifierat faser
som siljare gér igenom vid forsdljning av produkter. Forfattarna har analyserat hur digitala
medier kan tillampas till dessa faser och kommit till slutsatsen att digitala medier kan

anvindas endast for prospektering, hitta information om marknaden, meddela om eventuella
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forsdljningsforslag sdsom anbud samt support efter kopet. Det dr F2F relationer som é&r
viktigast ndr det kommer till forsdljning av varorna (closing sales) och det &r sidana

interaktioner som hjélper till att bygga tillit och skapar fortroende mot potentiella kunder.

I linje med syftet, det vill sdga, att bidra med okad forstdaelse for vilka delar av tillit och
dtagande som gdr att bygga digitalt och vad som inte gar att bygga digitalt for att skapa och
bibehdlla B2B-relationer, blir ovan presenterad teori av relevans. Siledes da
Commitment-Trust theory forklarar hur tillit och dtagande utvecklas (Morgan & Hunt, 1994).
Vilket ar viktiga komponenter for att B2B-relationer ska bli langsiktiga som Hékansson och
Snehota (1989) menar dr av vikt for foretags dverlevnad. Litteratur géllande digitala medier
pavisar att det kan anvidndas som en resurs i relationsskapande processer (Pagani & Pardo,
2017). Genom att vidare analysera tidigare litteratur i samband med studiens resultat skapar

teorin en grund for att forsta fenomenen tillit och atagande i kontext med digitala medier.
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3. Metod

For att finna en forskningsfrdga som &dr relevant 1 tid och som till viss del saknar
forskningsbas bygger denna undersokning pa det glapp i litteraturen som presenterats i
problematiseringen. Vid borjan pd denna studie genomfordes dérfor en litteraturgenomgéng
géllande relationsmarknadsforing for B2B-foretag dér det upptécktes att det saknas kunskap
om hur dessa relationer utvecklas 1 kontext med digitala medier. Ytterligare en faktor som har
inspirerat vart forskningsomrdde har varit den pagaende pandemi, Covidl9, som tvingat

foretag till anvdndning av digitala medier.

3.1 Forskningsansats

Sokmotorerna Google Scholar och Primo anvindes vid sammanstédllning av litteraturen, dar
sokord som “Industrial marketing”, “Commitment-Trust”, Digital media”, “Developing
trust”, “B2B relationship” och “Relationship marketing” bland annat ledde oss till relevant
litteratur. P4 s6kmotorerna anvidndes funktioner som “citerat av” for att fa en forstaelse for
vad som har vidareutvecklas och inte. Det uppenbarades dér att digitala medier inte har
studerats i sa stor utstrdckning till relationsmarknadsforing och B2B. Som Krings et al
(2021) menar ir relationer 1 kontext med digitala medier mer undersokt inom B2C-foretag.
Artiklar rorande digitala medier har vi avgrénsat till senare artal d& olika kommunikationssatt

via digitala medier stidndigt utvecklas.

Studien &r utford 1 enlighet med en abduktiv ansats. I vart fall har arbetsprocessen
karaktiriseras av ett vixlande mellan de teoretiska antaganden de empiriska fenomen vi fann
for att slutligen dra slutsatser om teorin utifrin empirin. Under arbetets ging har
syftesformuleringen samt fragestdllningen utvecklats 1 takt med arbetet, vilket &ar
kidnnetecknande for processen av en abduktiv ansats enligt Jacobsen (2017). Att arbetet kom
att karaktdriseras av denna ansats beror till stor del pad den information vi tagit del av via de
intervjuer som genomforts. Innan de genomforda intervjuerna strukturerades fragor till
respondenterna utifrdn redan befintlig teori rorande Commitment-Trust theory samt digitala
medier. Resultatet av empirin visade pa att utvecklingen av tillit och dtagande genom digitala
medier skiljer sig till viss del at frin den teoretiska utgdngspunkt vi haft i arbetet. Som ett

resultat av detta har vi tagit fram teman som vi anser beskriver och paverkar B2B-foretags
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forméga att utveckla tillit och atagande genom digitala medier. Dessa teman aterfinns inte i
den teoretiska utgdngspunkt vi haft i arbetet och darmed blir slutsatsen och analysen av en
empirisk utgangspunkt i kombination med en jimforelse av tidigare teoretiska antaganden.

Arbetet 1 sin helhet védxlar dirmed mellan teori och empiri.

3.2 Design av studie

Fenomenen som studeras, utvecklingen av B2B-relationer samt bevarande av B2B-relationer
genom digitala medier, anser vi dr komplexa fenomen som krdver en kvalitativ ansats.
Tidigare litteratur sdsom Morgan och Hunts (1994) studie genomfordes kvantitativt,
statistiskt med hypoteser, for att sedan generera KMV-modellen. Modellen dr en tydlig
strukturell modell med variabler som visar pa hur de péaverkar varandra. Modellen har
anvénts av 1000-tals men ocksé kritiserats. Nar modellen uppkom fanns inte digitala medier
sasom det gor idag. Av en litteraturgenomging framkommer det att modellen frimst har
anvints till forman for att forstd B2C marknader kopplat till e-commerce men &r bristfallig 1
avseendet rérande B2B-relationer och dess koppling till digitala medier. Att denna studie 1
motsvarighet dr av kvalitativ ansats beror pa att vi vill undersdka fenomenet i1 kontext av
pandemin Covid19 och den patvingade digitaliseringen som detta medfort. Vi bedomer att
djupgéende intervjuer kan ge nyanserade svar som en kvantitativ studie brister i. Vi anser en
kvalitativ ansats vara nodviandig da relationsskapande processer genom digitala medier i
B2B-foretag édr ett komplext fenomen som inte kan forstds genom enbart kvantitativ
datainsamling. Darfor konstruerades forskningsfragan sé den bast besvaras kvalitativt genom
djupgéende intervjuer. Jacobsen (2017) menar att kvalitativ ansats anses vara den mest
lampade nir forskningsomradet dr subjektivt och nar det inte gar att méta empirin med siffror.
Empirin i denna undersékning dr komplex da det dr foretags attityder till digitala medier nér
det kommer till att ndtverka och skapa samt bibehélla B2B-relationer som analyseras. Genom
intervjuer far vi som forfattare en helhetsbild av nyanser som inte framkommer av
kvantitativa studier (Jacobsen, 2017). Vi far dven ta del av den sociala verklighet som
standigt dr 1 fordndring (Bryman & Bell, 2011). Dirmed vill vi gora tvirtemot vad Morgan
och Hunt gjorde 1994 och med det testa om KMV-modellen &r s& generell som forfattarna
pastar, med hinvisning till digitala medier. Avsikten dr att fa ta del av respondenternas asikter
gillande digitalisering och hur det pdverkar deras relationer B2B. Respondenternas svar
kommer ddrefter ge oss en grund fOr att analysera i nyanser dir vi jAmfor attityder mellan

olika foretag, vilket inte gar att méta i siffror.
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3.3 Urval

Det empiriska underlaget bestir av fem foretag och sex intervjuer, som aterfinns i tabell 1.
Foretag A var det forsta respondent-foretaget och med dem genomfordes tva intervjuer med
tva personer innefattande olika befattningar. Detta for att det fanns en tro om att olika
arbetsbefattningar skulle ge olika svar. Det motbevisades dé resultatet blev ungefar detsamma
och till foljd darav fortskred datainsamlingen genom att enbart intervjua en person per
foretag. Personen ifrdga hade en Overblick dver foretagets relationer och samarbetspartners

inom néitverket.

For att hitta foretag lampade till denna studie sa borjade vi med att se till vara egna
kontaktnét d& den kvalitativa ansatsen &r tidskravande och diarmed &r det for oss fordelaktigt
att boka moten med foretag vi sedan tidigare har kontaktuppgifter till. Tva av foretagen
intresserade oss trots att vi inte hade nagon kontakt sen innan och de kontaktades via
Linkedin samt foretagshemsidan. Vi ringde upp personerna och berittade om studiens syfte.
For att en studie av kvalitativ undersokningsdesign ska karaktériseras av djupgaende och
komplexa nyanser sd dr det fordelaktigt att halla sig till under 10 enheter (Jacobsen, 2017).
Diarmed beslutade vi att fem fOretag var ett bra antal enheter da det gor det 6verkomligt att
transkribera och analysera resultatet samt tillrickligt med information for att fa ett sa
trovirdigt resultat som mojligt. Nedan visar tabell 1 en sammanstillning av fOretagen

innefattande respondenternas befattning, bransch, omséttning och antal anstéllda.

Tabell 1. Studiens medverkande foretag.

Foretag Befattning Bransch Omsittning | Anstillda
(tkr)
A Regional Tillverkning av 7716 677 1 963
manager eldrivna &
automatiserade
Manager lagertruckar
service support
B Sales director Tillverkning av 3504 946 1 401
jogrdbruksmaskiner
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C Inkops- Tillverkning av 1 388 526 355

ansvarig information- &

elektroniksystem
till den tunga

fordonsmarknaden

D VD Tillverkning av 572 251 110
hallbara pappers-

forpackningar

E VD Tillverkning av 9 025 2-10
laddbara vigar till

elbilar

Foretagen dr av olika storlek, finns pd olika geografiska platser 1 Sverige och har olika
nationella samt internationella kontaktnit. Gemensamma aspekter for foretagen ér att de alla
verkar inom tillverkningsbranschen och arbetar till mangt och mycket innovativt. Olikheter
dem emellan bestar av storlek samt vad de tillverkar och till vilket syfte. Darmed blev dessa
fem foretag intressanta att ha semistrukturerade intervjuer med for att fa en nyanserad bild av
hur just dem har hanterat deras nitverk innefattande relationer 6ver digitala medier. Att de
alla befinner sig inom tillverkningsbranschen gor att det blir mer réttvist att jamfora dem
kontra om vi skulle valt foretag fran olika branscher. Att de dr olika till storlek gor att nyanser
kan skapas och olikheter blir ett resultat 1 sig. Ett foretag, foretag E, &r dessutom ett startup
foretag och har dnnu inte internationaliserat sig, vilket samtliga andra respondent-foretag har.
Detta medfor en intressant kontrast i jimforandet mellan dessa. Resterande foretag har
utbredda relationer 6ver hela virlden medan startup foretaget fortfarande ar i stadiet att bygga
upp sitt ndtverk. Foretag E har dock som ambition att finnas 1 hela vérlden vilket gor att de
alla strdvar at internationella kontaktnédt. Anledningen till att vi valde att ta med ett mindre
startup foretag i empiriinsamlingen var for att avgora ifall resultatet av intervjun med detta
foretag skulle skilja sig mot resterande. Vi kom fram till att skillnaden i resultatet inte var

betydande och valde darfor att fortskrida arbetsprocessen utan att intervjua fler sméaforetag.
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For att uppritthalla god etik gentemot respondenterna som deltagit i studien har vi innan
intervjuernas genomforande sékerstéllt att de &r villiga att delta i unders6kningen samt
presenterat dess syfte. Ingen respondent blev fragad flera ganger utan samtliga ville stilla upp
vid en forsta forfrdgan. Déarefter stdllde vi frdgan till samtliga respondenter ifall vi fick spela
in intervjun och ddrefter anvdnda oss av inspelningen i arbetet. Den insamlade datan frin
intervjuerna kommer endast att anvindas av oss, 1 syfte att besvara forskningsfridgan och
studiens syfte. For att beakta deltagarnas konfidentialitet har vi erbjudit dem anonymt
deltagande i studien varav majoriteten svarade att de ville vara anonyma. Denna anonymitet
uppritthdlls genom att byta ut foretagens namn mot foretag A-E. Anledningen till att vi bytte
ut alla namn och inte uteslutande de som 6nskade anonymitet var for att sdkerstélla att ldsaren

fick samma relation till samtliga respondent-foretag.

3.4 Datainsamling

Intervjuerna dr semistrukturerade da Oppna fragor leder till ett samtal med breda samt
djupgéende svar, vilket 1 sin tur leder till en nyanserad helhetsbild (Bryman & Bell, 2011). En
intervjuguide konstruerades, se tabell 2, for att bidra till viss typ av struktur kopplat till teorin.
Detta for att samtalet inte skulle berora icke-relevant information, men samtidigt ge rum for
ett flytande samtal. Intervjuguiden bestdr av Overgripande fragor som stélldes till samtliga
fem foretag kopplat till teorin som studien avser att grunda analysen i. Intervjuerna var
semistrukturerade dé studien avser ett sérskilt fokus, ndmligen digitala mediers paverkan pa
relationer och inte relationer i stort. Vilket gor att en striktare struktur med intervjuguide &r att

foredra enligt Bryman & Bell (2011).

Samtliga intervjuer varade mellan 40 och 60 minuter vilket dr lagom for en studie av denna
karaktdr (Jacobsen, 2017). Att respondenterna fick information om studiens syfte innan
gjorde att de talade inom ramarna for studien. Intervjuerna genomfordes genom videosamtal
och spelades in pé respondenternas godkdnnande. Att intervjuerna skedde dver videosamtal
ar for att fysiska intervjuer inte var mdjliga pd grund av Covidl9. Videosamtal kontra
telefonsamtal var ett bra alternativ da vi fick ta del av varandras kroppssprék som efterliknar
en fysisk intervju. Genom att ta del av kroppssprak okar forstaelsen for varandra, vilket en

intervju over telefon inte kan bidra med. Diremot kan en intervju som genomforts pa detta
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vis minska respondentens tillit till oss som intervjuare och dirmed paverka den empiri vi tagit

del av.

Efter insamlandet av empiri 1 form av intervjuer transkriberades materialet for att undvika att
ga miste om viktig information. Utdver var primérkélla i form av de fem foretagen och dess
representanter, sd har foretagens hemsidor och arsredovisningar analyserats for att skapa en
tydligare bild over foretaget och dess relationer. Informationen fran dessa killor ligger inte
till grund for studien 1 sig men bidrog till mer konkreta intervjuer, som ett resultat av att vi
var forberedda och insatta i foretaget innan, samt att grundldggande information om foretaget
samlats in innan intervjutillfallet. Fokuset kunde diarmed forbli pa forskningsomrédet och

information vi ej kunnat ta del av genom andrahandskéllor.

3.5 Intervjuguide

For att sdkerstdlla att vi fick tillrackligt med empiri till vir undersokning anvéndes
intervjuguiden, tabell 2, som ett komplement till det 6ppna samtalet. Under intervjuns gang
och innan dess avslutande jimforde vi kontinuerligt svaren med intervjuguiden for att se att
vi inte gitt miste om eventuell viktig information. I de fall respondenten inte svarat pa alla
frdgorna 1 intervjuguiden genom den Oppna diskussionen stédlldes fragor fran intervjuguiden
som komplement 1 slutet. Utdver intervjuguiden tog vi fram tre till fyra fragor som var
foretagsanpassade med avseende att alla foretag dr olika med olika nitverk innefattande olika
foretagsrelationer. Till Foretag A stélldes exempelvis konkreta frdgor angdende deras kunder
i Israel, Kina och Kazakstan medan fragor till Foretag E stilldes med avseende att de &r ett
litet foretag med andra typer av relationer. Dartill stélldes foljdfrdgor for att intervjuerna
skulle karaktdriseras av ett flytande samtal for att, till sa stor utstrickning som mojligt, fa

transparent information om respondenternas attityder.

Tabell 2. Sammanstillning av Intervjuguide med hanvisning till teorin.

Fragor Hénvisning till teori

Hur skapas en ny relation i dagslidget? Finns | Dwyer, Schurr & Oh (1987) hinvisar till
det specifika steg som ni som foretag gar olika faser for B2B relationsskapande.
igenom? Frégan syftar till om dessa steg gas igenom

an idag nir digitaliseringen blivit pataglig.
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Anvinds sociala medier som en form av

relationsskapande?

Rose, Fandel, Saraeva & Dibley (2021)
menar att sociala medier paverkar dagens
relationsskapande. Fragan stilldes med
hanvisning till kommunikation och

medvetenhet hos kunderna.

Innan digitala medier blev patvingat, till
vilken grad medforde digitala medier goda

relationer?

Finns det nackdelar med digitala medier

med hénvisning till era relationer?

Krings Palmer & Inversini (2021) belyser
att det finns tydliga foresprékare och

motstdndare av digitala medier inom B2B.
Fragan stélldes for att undersoka foretagens
attityder till digitala medier med hinvisning

till tillitsskapande och atagande, vilket i sig

ar en hinvisning till KMV modellen

(Morgan & Hunt, 1994).

Fragan stélldes med hénvisning till negativa

aspekter sdsom Overbelastning av

information, problematik géllande integritet

och distraktion.

F2F kan anses vara icke utbytbart, krivs det
fysisk kontakt for att tillit ska skapas?

Ar det olika for olika relationer?

Krings et al. (2021) : Morgan & Hunt
(1994) : Murphy & Sashi (2017) samtliga

belyser vikten av fysiska moten. Kontexten

Covid19 har gjort detta omdjligt och
darmed av studiens intresse att undersoka

om de markt skillnad pa tillitsaspekten.

Andersén & Kask (2012) menar att vissa
foretag dr mer beroende av vissa én av

andra. Fragan syftar till att undersoka om
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personlig interaktion anses vara nddvéndig

for alla typer av relationer.

Vad for aspekter bidrar till att en relation

blir langsiktig?

Hur viktigt dr det med langvariga

relationer?

Vad gor ni for att bibehélla era redan

befintliga relationer?

Syftet med dessa tre fragor var att generellt
undersdka om variablerna i KM'V-modell
(Morgan & Hunt, 1994) 6verensstimde med
verkligheten.

Fragorna syftade framforallt till variabeln
atagande som &r ett genomgdende centralt

begrepp inom teorin.

Vad ér det for gemensamma vérderingar
som praglar era relationer och hur

kommuniceras dessa?

Gar dessa att kommuniceras digitalt?

Denna fraga kopplas ocksa an till
KMV-modellen (Morgan & Hunt, 1994)
med syfte att se om gemensamma

varderingar paverkar relationen.

Denna fraga stdlldes med hénvisning till

kontexten Covid19.

Hur tror ni framtida relationer kommer

hanteras nir Covid19 ar over?

En framtidsutsikt. Syftet med fradgan var att
undersoka till vilken grad de vill atervinda
till hur det var innan den pédtvingade
digitaliseringen och vilka funktioner och
aktiviteter som har fungerar och kommer att

besta.

3.6 Tematisk analysmetod

Studien har en relativt stor dataméngd dé intervjuerna varade upp mot en timme och bestod

av semistrukturerade intervjuer dir respondenterna till stor del fick tala fritt. Vid stora
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kvalitativa datainsamlingar dr den tematiska analysmetoden fordelaktig att anvédnda i enlighet
med Nowell, Norris, White och Moules (2017). Modellen har teoretisk frihet och dr ddarmed
ett flexibelt tillvigagangssétt for att fa en rik och detaljerad redovisning av datan. Nowell et
al (2017) menar att manga publicerade kvalitativa forskningsrapporter undviker att beskriva
analysens tillvigagangssitt vilket gor det svart for ldsaren att avgora studiens palitlighet.
Genom att genomfora dataanalysen systematiskt kan studiens resultat kommuniceras med

transparens till andra (Nowell et al. 2017).

Genomforandet av en tematisk analys bestar av faser som vanligtvis behandlas dér den forsta
ar att bekanta sig med den insamlade datamidngden (Nowell et al. 2017). Att fordjupa sig i
den insamlade datan innebér upprepad ldsning dir forfattare soker efter monster och olika
betydelser. Efter transkriberingen av de inspelade intervjuerna borjade vi med att 1dsa igenom
materialet och fargmarkera de uttalanden som var mest betydelsefulla for studiens
forskningsomrdde. Dérefter gjordes ytterligare en genomgang av materialet dér varje relevant
del av datan kodades med kommentarer kring vad uttalandena syftade till, en orsak-verkan.
Detta ir att generera initiala koder som ir den andra fasen (Nowell et al. 2017). Ovriga faser
handlar om att soka efter teman, granska teman och definiera teman och dérefter borja skriva
rapporten. Detta dr en process ddr reflektioner dver innehéllet och dess specifika egenskaper
hos datan sammanstélls (Nowell et al. 2017). Ett forsok att kategorisera resultatet till tre
teman med teoretisk bakgrund gjordes. De teman doptes till “Skapande av tillit 1 digitala
relationer”, “Skapande av atagande i digitala relationer” och “Hur digitala medier paverkar
relationer”. Nér en klarare bild 6ver dvergripande betydande faktorer sammanstéllts gjordes
ett forsok att systematiskt gora en tabell for nar foretagen holl med varandra och nér de tyckte
olika. D& intervjuerna ar djupgdende med komplexa svar blev detta problematiskt. Det
uppenbarades att empirin var for komplex for att sammanstélla ett tydligt resultat utifran de
teman som presenterats i teorin. Det beslutades darfor att materialet behdvde tolkas pa nytt
med tydliga teman utifrin empirin istillet for teorin. Aven underkategorier till varje tema
sammansattes darefter for att resultatet skulle bli representativt. Darmed gick vi tillbaka till
det initiala stadiet av kodningen dir ytterligare en analys av respondenternas svar
genomfordes. En strukturering till de kommentarer som tidigare hade lagt grunden for en
forstaelse av materialet utvecklades vidare. I detta skede kunde vi se tydliga monster och
teman borjade konstrueras. Genom att komprimera innehéllet och sammanfatta dess innebord
1 ord framkom tydliga teman for hur tillit och atagande skapas digitalt 1 respondenternas

relationer. I detta skede var datan sd vél genomarbetad att tabeller kunde sammanstillas for
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att visa pa likheter och olikheter foretagen emellan, se bilaga. Tabellerna innefattar typiska
citat for att visa pa hur vi har kopplat uttalanden till vardera tema samt dess underkategorier.
De teman som uppmirksammades l0per dver datainsamlingen och gar att analysera utifran
Commitment-Trust theory d& den insamlade datan grundar sig 1 tillit och dtagande. Nedan

presenteras tema 1-6:

(1) Kultur, Normer och vérderingar
(2) Palitlighet

(3) Viletablerad produkt

(4) Etablerade affarsprocesser

(5) Effektivisering

(6) Innovation

3.7 Trovardighet och dkthet

Enligt Bryman och Bell (2011) ar det av stor vikt for studiens tillforlitlighet att de regler som
finns efterfoljs samt att respondenterna av studien fir en mdjlighet att granska arbetet for att
bekrifta tolkningen. Vi valde ddrmed att skicka ut det fardiga arbetet till respondenterna for
att ge dem mojligheten att granska vara tolkningar och komma med eventuella synpunkter
och inviandningar. P4 detta sitt har vi minskat risken for tolkningsfel dé& tolkningsfel kan
minska studiens tillforlitlighet. Jacobsen (2017) menar dven pa att en Oppenhet i hur
arbetsprocessen genomfors bidrar till 6kad tillforlitlighet samt pdlitlighet 1 studien. Utifran
detta antagande har vi valt att 6ppet beskriva vara processer och tillvigagangssétt for lasaren.
D& wuppsatsens kvalitativa undersokningsmetod krédvt personliga intervjuer kommer
tolkningarna fran dessa att paverka det empiriska resultatet. For att 6ka transparensen for hur
dessa effekter eventuellt kan ha paverkat resultatet har vi delvis beskrivit processen for
genomforandet av intervjuerna, men dven tolkningar av intervjuerna genom transkribering
och kodning. En tét beskrivning av resultatet bidrar dven till att en tredje part kan besluta om
studiens overforbarhet (Nowell et al. 2017). Intervjuguiden, tabell 2, wvisar hur
intervjufragorna har formulerats utifran den framtagna teorin och en tredje part kan genom
den bestimma studiens overférbarhet till en annan kontext. Bryman och Bell (2011) hénvisar
till djupet som kvalitativa studier ofta besitter. Genom att sa utforligt som mojligt beskriva
resultatet Okar studiens éverférbarhet da informationen blir mer transparant. Flertalet citat har

tagits fram, frimst for att forenkla forstdelsen av resultatet men ocksd for att indikera till
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studiens overforbarhet. Vidare ar dven sektionen “Framtida forskning” en rekommendation

pa hur andra, utifran resultatet kan undersoka kontexten vidare.

Att respondenterna fatt ta del av studien och bekriftat vara tolkningar bidrar dven till studiens
dkthet d& det indikerar pa en rittvis bild av kontextens verklighet (Bryman & Bell 2011).
Vidare, den tematiska analysmetoden pavisar hur studiens teoretiska slutsatser &r beréttigade
som Bryman och Bell (2011) menar styrker studiens palitlighet. Analysmetoden visar pa hur
den empiriska datan har kodats och indikerar att slutsatser sker i1 enlighet med det teoretiska
ramverket som tillsammans med den empiriska datan ligger till grund for framtagna
slutsatser. Konfirmering har ocksa tagits i beaktning d studien har en hog nivé av referering i
texten for att sikerstilla for ldsaren att inga egna vérderingar eller teoretiska antaganden har

styrt resultatet av studien, i1 enlighet med Bryman och Bell (2011).

3.8 Kritik mot val av metod och forskningsansats

Enligt Jacobsen (2017) dr en nackdel med kvalitativ forskningsansats att vi som forskare
paverkas av respondenterna och didrmed riskerar att bli partiska. Genom en kvantitativ metod
kan objektiviteten bevaras i hogre grad. Ddrav kan en nackdel med studien vara att
respondenternas attityder paverkar oss i genomforandet av analysen. Detta motverkas dock
till viss del da vi foljer en intervjuguide som hénvisar till litteraturen och ndr vi under
analysen sammankopplar tillbaka till teori. Ytterligare en nackdel med studiens
tillvigagéngssétt kan vara att studien innefattar foretag av olika storlekar och av olika
tillverkningsforetag. Hade det istéllet undersokts inom ett specifikt omréde, dar alla foretag
tillverkade samma produkt samt hade véldigt lika interaktionsprocesser, hade resultatet
eventuellt kunnat bli mer generaliserande. Bryman och Bell (2011) menar att kvalitativ metod
kan ibland anses vara subjektiv och att det finns problem med generalisering. En kvantitativ
metod kunde ha genomforts istdllet ddr vi hade kunnat generalisera var forskning till
tillverkningsforetag. Men da till risken av att g& miste om mycket som kvalitativ
undersokning bidrar med, sdsom respondentens attityder. Jacobsen (2017) menar dven pa att
en kvalitativ forskningsansats med fordel anvédnds nér ett omrade dr outforskat, vilket vi anser

omradet som ndmnt &r.
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4. Resultat

P4 grund av rddande omsténdighet, Covidl9, kan inte fysiska moéten anvéndas i
relationsskapande eller i ett syfte att bevara relationer. Sdledes har foretag under pandemin
tvingats till anvindning av digitala medier. Det dr nagot som samtliga responderande foretag
instimmer med och de alla har haft olika forutséttningar att lyckas bibehélla relationer och
skapa nya Over digitala medier. Detta beroende pad hur vil forberedda de var sen innan
pandemin pa digital interaktion. Alla responderade foretag dr dessutom Overens om att
interaktionen fungerar digitalt till viss mén men att det fysiska motet aldrig kommer ga att

ersatta.

4.1 Svérigheter 1 skapandet av B2B-relationer digitalt

Majoriteten av fOretagen anser att kvaliteten av en relation kan forbli ungefar densamma
digitalt nir relationen &r etablerad men att det dr svért att interagera med en helt ny part
digitalt. Foretag B hénvisar till att det ar enklare att bygga ldngvariga relationer digitalt nir
det dr B2C och dér det handlar om konsumtionsvaror. B2B-relationer menar de pa fortfarande

ar véldigt personbaserat.

“Det ser vi i mdanga fall, om vi har en dterforsdljare i en specifik region, har han skott sig bra

’

sd handlar lantbrukaren av den forsdljaren oavsett vilket varumdrke han sdljer.” - Foretag B

“Man gillar att géra affdrer med folk man gillar.” - Foretag E

Tillitsbyggande processer i nya relationer kan forsvaras genom digitala medier och flertalet
av respondenterna antyder detta. Foretag A anser att denna problematik kan grundas i
avsaknaden av den personliga kontakten vilket medfor att avstdndet mellan parterna blir
langre. Foretag D problematiserar en initial digital interaktion genom antydan av att en
fortroendenivd inte kan byggas enbart genom digitala moéten. Parterna maste bygga upp
relationen savél att de kdnner varandra, dérefter kan de verga till digitala méten och bygga
pa det. Samtliga responderande foretag antyder att det &r den initiala fasen som fordelaktigen
sker genom fysisk interaktion for att bygga upp relationen. Anledningar till detta kan delvis
vara att formedla forstdelse for den produkt eller tjanst som séljs, etablera processer och

skapa fortroende. I vissa fall ror det sig &ven om normer inom en viss bransch.
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Didremot anser samtliga respondenter att en digital relation &r mojlig i de fall varan foretagen
omger relationen runt endast dr en “katalogvara”. En sddan vara karaktériseras av att den ar
hogst rutinméssig och/eller att bestillning sker enstaka génger. Varan ar nodvéandigtvis inte
heller vasentlig for foretaget eller av sdrskilt stor betydelse. I dessa fall kan redan den initiala
kontakten ske digitalt. Foretag A antyder att en dialog i de relationer som redan har
inarbetade och etablerade processer fungerar digitalt, medan det kan bli mer problematiskt i

de fall dér grunden for relationen dnnu inte ar lagd.

Vid pétvingad digitalisering har foretag C avgrénsat sig frén att leta efter nya kunder och har
istdllet anstillda “miklare” som skannar av marknaden for de komponenter som foretaget &r i
behov av. Detta ar deras tillfalliga 16sning da de anser att nya relationer inte kan skapas i
samma utstrickning under dessa omstédndigheter. Samtliga intervjuer har visat att ingen har
kunnat “jaga” efter nya kunder eller startat nya projekt pad samma sitt som nér de kunde ha
fysiska moten. Anledningen till detta, enligt Foretag D, dr att det dr svarare att skapa nya
relationer digitalt. Individer far inte ldra kidnna en person pd samma sétt genom till exempel

Zoom som de gor via F2F interaktioner.
4.2 Skapandet av tillit och dtagande

4.2.1 Kultur, normer och vérderingar

Om kultur och virderingar skiljer sig at mellan vad ett foretag besitter mot ett annat blir
relationen allt mer komplex. Utifran intervjuerna med foretag A, B och D sa skiljer sig den
visterldndska uppfattningen, om hur relationer och tillit 4&r uppbyggt, med andra kulturer. I
den vésterlindska kulturen &r den generella uppfattningen att den personliga kontakten inte
alltid ar vésentlig for att gora affirer. Detta kan skapa hinder for utveckling av tillit 1
situationer dir andra kulturer anser att den fysiska kontakten i etablerandet eller bibehéllandet
av relationen ar essentiell. Foretag D antyder att stora véxlingar i viarderingar dr beroende av
vilket land de jobbar med och vilka grundvérderingar dessa har. Det kan vara helt annorlunda
spelregler beroende pa land och kultur. Aven foretag B nimner att tilliten i relationer som kan
anses karaktiriseras som komplexa pa grund av olika kulturer, blir sémre med enbart digital

interaktion. Ett exempel pé en sddan relation till Ryssland lyfts dér respondenten uttrycker:
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“Den relationen har blivit sadmre. Det skulle sdikert funka att ringa, men det blir inte lika

naturligt som att komma forbi och kanske dta en bit mat.”

Anledningen till att denna relation kan ses som komplex och fOorsdmrats av patvingad
digitalisering beror pa att relationen befinner sig inom komplexa system som kategoriseras av
en annan kulturell syn p4 hur affiren genomfdrs. Aven foretag A antyder att relationen dver
digitala medier blir mer problematisk i relationer ddr den andre parten har en annan kultur

och uttrycker:

“Relationer exempelvis i mellandstern dr svarare att bygga digitalt. Ddar mdste man
vara pd plats. Ddr dr relationerna A och O innan man gér affdrer. Kultur spelar stor

’

roll for vad som gdr och inte.’

Foretag E menar att ndr ett foretag befinner sig i en relation med en part som delar samma
kultur, i detta fall inom Europa, &r forutsittningarna for relationen relativt lika. Detta medfor
att de kan vara sikrare pa att parterna delar samma vérderingar som det fokala foretaget. De

uttrycker sig foljande:

“I europa ddr vi har vdra flesta partners dr forutsdttningarna relativt lika, vilket gor oss

sdkrare pa att vi delar virderingar, investerare som inte delar dessa har vi tackat nej till.”

Foretags gemensamma virderingar spelar en stor roll vid val av en samarbetspartner och for
att parterna ska bilda atagande enligt foretag C och D. Foretag C har uttryckt i intervjun att
ndr de har ett samarbete med ett foretag dr det viktigt for dem att det finns en bra arbetsmiljo
pa foretaget. De vill se att de anstédllda mar bra och har bra arbetsmoral samt att personer som
hanterar en maskin vet hur den fungerar och vad som skulle behdva goras ifall maskinen far
ett stopp. Sédana saker dr det enkelt att se ndr de ar pa fabriken och har mdjligheten att ga
runt och prata med personalen. Denna process blir svarare att kontrollera over digitala

medier. Foretag C uttrycker:

“Det kommer vi aldrig komma ifrdn. De som tror att fysiska moten kan ersdttas med digitala

har helt fel.”
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Aven foretag B hiivdar att virderingar dr nigot som #r littare att implementera fysiskt.
Foretag D menar att det till stor del gér att kontrollera partners virderingar, framst vid mindre
engdngsforsiljningar, genom certifieringar. Foretag D menar dock att de vill &ka till kunden
eller leverantoren for att fa en uppfattning om deras varderingar och se deras fabriker nir det
handlar om mer komplexa relationer. Foretag B instimmer med att det ar léttare att se samt
skapa gemensamma virderingar vid F2F interaktioner dn genom digitala medier. ddremot
menar foretag E att det gér att fa en god bild av foretaget digitalt 4ven om de inte tréffats

fysiskt. Detta till f6ljd av att foretagsinformation finns tillgdngligt digitalt.

Resultatet visar dven pa att det kan anses vara normativt att ses fysiskt vid B2B-interaktioner,
speciellt vid ett initialt mote med den andra parten. Samtliga foretag antyder detta och foretag

B beskriver detta genom citatet:

“Nya kunder, framfor allt inom lantbruksbranschen dr det konservativt, det dr inte sd att man
ringer eller kor videosamtal med en sdljare om du aldrig har setts, det héinder sdkert men jag

upplever att det dr vdildigt svart.”

Eftersom detta dr den rddande normen inom vissa branscher kan det vara svéart for foretag

etablerade pa dagens B2B-marknad att anvénda sig av enbart digitala medier.

4.2.2 Palitlighet

For att en relation ska bli langsiktig kravs det att relationen besitter hogt fortroendekapital till
varandra menar foretag D. Foretag B hénvisar till att det dr tilliten till varandra som styr om
relationen ska halla och att de stannar sd linge relationen ar fordelaktig for bada parter.
Samtidigt bendmner foretag E en annan typ av palitlighet som skapas genom att samarbeta
med externa parter som 1 sin tur anses tillforlitliga enligt omgivningen. Ett sidant samarbete
for dem dr med ett universitet som hjidlper med tester och prover. Genom samarbetet kan de
verifiera sina antaganden med hinvisning till den externa parten. Aven foretag C yttrar att
trovirdiga samarbetspartners Okar foretagets palitlighet da det dr viktigt med kompetenta

leverantorer som hjélper foretaget att bli béttre.

Som foretag uppritthalls god servicekvalitet genom att halla det som lovas och leverera det
som kunden fOrvéntar sig samt stiller krav pd. For att visa pé att de kommer halla det som
lovats berdttar B att det dr viktigt att alltid finns till hands for att kunna svara pa frégor eller

hjélpa till om ndgot strular och uttrycker:
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“Man kan rdtt snabbt bygga en relation som man kdnner fungerar, men sen dr det ju
under ett antal ar man utvdirderar. Att vi alltid finns till hands med service,
reservdelar, fragor om instdllningar. Man maste tinka langsiktigt och leverera det

man sdger.”

Foretag B uttrycker vidare att 6kad anvidndning av digitala medier inte kommer att fordndra
detta. Instimmande menar foretag D att de kan klara av ganska mycket digitalt och tilliten
kommer inte paverkas, parterna emellan, om det finns ett hogt fortroendekapital och

uttrycker:

“Tillslut dr det en coca cola du ska kopa och smakar coca colan inte coca cola sa
kommer du slinga den coca colan och aldrig kopa det mdrket igen. Och det spelar

ingen roll om det dr digitalt eller icke digitalt.”

Intervju med foretag C har visat att foretaget vill vara transparenta med sin information till

sina kunder och leverantorer och uttrycker:

“Vi ger dalig information ndr vi har dalig information och vi ger ingen information ndr vi
inte har ndgon information att ge. Vi sdger att vi inte har nagon information men vi jobbar pd

det. Det dr bdttre dn att vara tyst.”

Foretag C verkar inom en informationskrdvande bransch didr mycket information maste
formedlas mellan olika aktorer. Detta gar att utfora digitalt men kommunikation pa digitala
medier kan dven medfora att det blir enklare att gdmma undan information nir personen
gommer sig bakom skdrmen. Det blir inte samma sak som att ses F2F dir en person kan ldsas
av. Ddremot &r inte transparens alltid fordelaktigt. Foretag D beréttar att det skiljer sig frén
relation till relation hur transparent foretaget ska vara. Ett samarbete med en leverantér som
ocksa levererar till deras konkurrent dr ett dilemma som gor att de inte kan vara fullt ut
transparenta. Foretag D menar darmed pd att de méaste ha kunskap om hur nitverken ser ut

runt om. Utdver detta dilemma uttrycker D att en relation bevaras genom att:

“Man ska lyssna pd varandra, vara transparent i kommunikationen, stotta och pusha, for att

’

komma framdt ocksa.’
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I vissa fall krévs kontroll for att transparensen 1 en relation skall upprétthallas. Foretag B och
C, 1 enlighet med ovan presenterat resultat, anser att viss transparens kan upprétthéllas genom
enbart digital interaktion. Daremot ricker inte detta 1 vissa fall som kréver fysisk kontroll. De
vill 1 dessa fall vara pé plats och se att foretagen faktiskt haller det som lovats. Foretag B

uttrycker detta:

“Man kan ju pusha pa ett visst sdtt digitalt och fora dialog och sdnt, sen dr det ju “trust is
good but control is better”, sd kan man vara pd plats och faktiskt se att personerna faktiskt

’

gor de man kommit 6verens om.’

Foretag A, C, D och E nidmner dven att kommunikation &r en vésentlig del for att vara en
palitlig samarbetspartner. Till viss del kan denna foras via digitala medier, men foretag E
menar att det i vissa fall kan 1dmna utrymme for missforstand. Vidare instimmer majoriteten
av foretagen att den personliga kontakten &r en védsentlig del av en vilfungerande
kommunikation mellan parter i en affdrsrelation. Foretag A menar dven pa att den fysiska
kommunikationen och interaktionen kan bidra till att kunden ké&nner uppskattning, de

uttrycker:

“Det dr otroligt viktigt med mdnniskométen och visa kunden sin uppskattning pd det sdttet.

)

Det dir en relation som helt enkelt inte kan fas online.’

4.2.3 Viletablerad produkt

Utifrdn respondenternas svar gar det att interagera digitalt om det ar ett vilkidnt varumarke

och en véletablerad produkt. Foretag B uttalar sig foljande:

“Ddr vi dr starka, har bra kundrelationer och ett bra varumdrke - ddr ndr vi ut, men det gor

’

vi inte ddr vi dr svaga.’

Uttalandet foljs upp med att ett starkt varumérke och en véletablerad produkt skapar
fortroende mellan parterna. For att kunna silja in en produkt genom digitala medier menar
foretag D att det maste vara en tydlig produkt som man kan ha tydliga argument f6r om det
ska fungera digitalt. Detta bidrar till att kunden nappar léttare och snabbare pa erbjudandet
som ett resultat av att produkten kan begripas. Samtidigt menar samtliga respondenter att mer

avancerade kundanpassningar och 16sningar okar behovet av fysisk interaktion. Foretag D
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antyder att en relation som endast sker digitalt kan bli bristfallig i de fall ett foretag inte har
en tydlig idé eller produkt och uttrycker detta genom citatet:

“Den ska fungera pd det hdr sdtter och ni kan anvinda den pd det hdr sdttet men inte pd det

hdr sdttet. Osv. Kan vara en utmaning om man skulle diskutera enbart digitalt.”

Trots att samtliga intervjuer pévisar att skapandet av nya relationer ar svart digitalt s menar
foretag D pa att den pétvingade digitaliseringen inte paverkat dem ndmnvért da de har
viletablerade produkter som bidrar med ett starkt rykte pa marknaden vilket i sin tur gor att
kunder kommer till dem. I enlighet med detta papekar foretag C att relationer rérande
standardiserade produkter som inte har en komplex karaktir kan ske enbart digitalt. Medans
mer komplexa, tekniska, l0sningar bidrar till en extremt tillitstung relation som kraver fysisk

interaktion.

4.2.4 Etablerade affarsprocesser

Foretag B, D och E menar samtliga pa att en relation som &r véletablerad och redan har
véletablerade affdrsprocesser kan bibehdlla samma kvalitet i relationen genom enbart digitala
medier. Foretag D nédmner att, i de fall fortroendet for varandra redan &r skapat, kan

interaktionen ske genom digitala medier:

“Just den produkten har vi lyckats etablera sdpass att vi har fortroende for varandra. Sa nu
sker den typen av utveckling mer digitalt. Inga schemalagda moten lingre men skulle ny

]

utveckling behovas sd kan vi snabbt sdtta ihop denna grupp for att diskutera svdra fragor.’

Foretag B forklarar att i de fall grunden 1 relationen dr etablerad dr det lattare att overfora

interaktionen till digitala plattformar och uttrycker detta upprepade ganger:

“Jag skulle vilja dela upp det sd att befintliga kunder fungerar alldeles utmdrkt, bdde
i support och forsdljning.”

“Kdnner man en lantbrukare dr det ldttare som sdljare att kontakta den personen

)

eftersom att man har en relation.’
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“Har du en gdng varit hos kunden, presenterat dig och skakat hand sa blir det ldttare att

ringa eller kommunicera genom andra digitala medier.”

Dessa tre ovanstdende citat antyder att det &dr, som tidigare konstaterat den fysiska initiala
kontakten som é&r av storst vikt, darefter kan stor del av interaktionen flyttas till digitala
plattformar. Sedermera kan &ven utvecklingsarbete ske digitalt om dessa processer &r

inarbetade och etablerade inom relationen.

For att en relation ska bevaras krivs det att tid och engagemang ldggs ner i relationen, vilket
ofta leder till etablerade affdrsprocesser. Samtliga foretag menar att relationer som ar hogt
beroende av varandra behdver etablerade affdarsprocesser. Dels for att upprétthalla tilliten
parterna emellan och dels for att medberoende relationer kraver god kommunikation. Foretag
E hénvisar till att de har daglig kontakt med vissa aktdrer medan A uttrycker att de for en mer
frekvent dialog inom mer vésentliga relationer. Foretag A hinvisar exempelvis till att stora,
véletablerade kunder som de har gott samarbete med har en sérskild kontaktperson som ér till
enbart for att underhalla den relationen, med information och tid. Detta for att skapa en god
kommunikation parterna emellan. Foretag D menar att det inte dr svérare att upprétthalla en

relation de dr mer beroende av digitalt kontra en relation de dr mindre beroende av.

Foretag C berittar att majoriteten av deras relationer gér att byta ut med relativt liten insats
men att de dven har strategiska leverantorer som inte gér att byta ut lika enkelt. Exempelvis
att de har utvecklat en produkt med ett annat foretag som gor att det foretaget skulle ha det

svért att byta ut foretag C och uttrycker:

“Vill de byta sd dr det tre till fem drs arbete som ligger bakom for de som dr ganska
kostsamt. Men de andra kunderna som képer in en liten kameralins istdllet for

’

backspegel dr lite ldttare att switcha for det finns fler som gor samma sak som o0ss.’

Foretag C uttrycker att de behandlar bade standard leverantorer och strategiska leverantdrer
likvardigt men de ldgger inte ner en dag pa att triffa en liten leverantor. Sddana relationer

fungerar att interagera med pé distans och foretag C uttrycker vidare:

“Man ska alltid fokusera ddr du kan géra “biggest bank for the buck.”
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Foretagen anstridnger sig dven for att fa relationer av alla storlekar att kdnna sig sedda och att
de fir ta del av den service som de erbjuder. Detta d4 samtliga ndmner att alla kunder &r

viktiga. Foretag A uttrycker:

“En liten kund kan ocksd bli stor sa det gdller ju att ha den oppenheten, att hjdlpa den

kunden att bli stor ocksa.”

Detta har inte forandrats ndr digitaliseringen blev pétvingad och foretagen fortsétter att
fokusera pa att skapa dtaganden med kunder och leverantorer. Atagande som tid och resurser
foretag ldgger ner for att behdlla befintliga relationer har okat under den patvingade
digitaliseringen. En hogre grad av atagande har applicerats i form av fler méten och
avstamningar. Foretagen berdttar det 1 kontexten av Covidl9 dd de menar att den okade
osdkerheten 1 virlden har gjort att de kommunicerar mer ofta med sina samarbetspartners.
Uppritthallandet av kommunikationen har varit mdjlig pd grund av digitala medier. Foretagen
uttrycker att det har varit enklare att stimma av bdde internt och externt kontra fysiska moten

som var innan Covid19.

4.2.5 Effektivisering

En fordel med att interagera digitalt dr att foretag effektiviserar sin tid. Samtliga intervjuade
foretag har kunnat spara tid och pengar genom att anvdnda sig av digitala medier for
genomforandet av mdten. Sdledes att foretag kan ha fler smd mdten sé fort ett problem
uppstér istillet for att vénta tills nésta inbokade mote. Att minskad fysisk interaktion ocksa
har minskat foretagens kostnader gor sa att A tror att foretag dven efter Covid19 kommer resa
1 mindre utstrdckning. Foretag E beskriver hur fysiska méten dppnar upp for spontana mdten

men att digitala moéten kan vara mer effektivt och uttrycker:

“Man kan vara i Europa pd formiddagen och USA pa eftermiddagen .

Pa detta vis Okar foretagens tillgdnglighet, delvis genom att de kan interagera mer globalt

men dven att de finns tillgéingliga for kontakt mer frekvent én tidigare.

Vidare berittar samtliga foretag att de framdver, nir fysisk interaktion blir mojlig igen,

kommer till en annan grad att minska de fysiska mdtena. Att de kommer &ka nir det &r
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nddvéndigt och inte bara for att de ska. Istdllet for att resa till en kund pa andra sidan jorden,
dér besoket kan ta Over en vecka menar foretag D att de genom digitala medier kan hinna
med fyra till fem moéten pd en och samma dag med olika kunder. Foretag A, E och B
instimmer med den tidsbesparande aspekten som digitala medier medfor. Saledes kan manga
interaktioner som tidigare har skett fysiskt kunna sallas bort i framtiden nu nér de vet vad

som fungerar digitalt berdttar foretag D.

Samtliga fOoretag anser att det dr de 1 enkla relationerna och standardiserade moten den
digitala interaktionen blir av storst nytta. Foretag D anser att engangsforséljningar kan skotas
genom enbart digitala medier. Foretag C och E ndmner att mer standardiserade relationer dir
de handlar med katalogvaror dven gar att fora digitalt. I enlighet med detta nimner dven
foretag A att dialogen med mindre kunder enbart fors med hjilp av digitala medier. Aven i
mer komplexa relationer kan digitala medier anvidndas, men i dessa fall dr det endast i
standardiserade processer som informationsméten. Foretag A uttrycker att de kommer

fortsdttningsvis att anvédnda sig av digitala medier i denna typ av moten genom citatet:

“Ndr det bara dr rena informationsmoten ddr jag en annan partner pratar sd att det blir en
monolog kommer vi att fortsdtta kéra digitalt eftersom att det dr en form av

)

informationsmote.’

Foretag B, C, D och E lyfter aspekter av en enbart digital interaktion som kan vara till
nackdel for foretagen i vissa processer och relationer. Foretag D beskriver att nya produkter,
produktlansering och utveckling kan bli himmade av digitaliseringen, detta eftersom

kommunikationen mellan parterna i dessa processer kan bli bristfillig, de uttrycker féljande:

“Nya produkter, produktlansering och utveckling kan bli hdmmat av digitaliseringen, att inte
fa dka ut och trdiffa kunder fysiskt och prata om det man nu vill prata om. Just nu tror jag att

man dr hdmmad av att inte kunna trdffas ndr man pratar nya saker med en person man inte

triffat forut.”
En fordel foretag C bendmner &r att den 6kade anvdndningen av digitala medier bidragit till

att allt fler far ihop livspusslet. Genom att fora interaktionen med sina samarbetspartners

digitalt kan de anstillda hinna med annat vid sidan av métena. Vidare bendmner foretag B att
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de flesta nu har vant sig vid att jobba via digitala medier. Samtliga foretag papekar att de

genom digitala medier kan nd en storre rackvidd. Foretag E uttrycker:

“Vi bade kontaktar och blir kontaktade av olika intressenter som hittar oss. Jag dr ganska
aktiv pa att vara med i olika seminarier och paneler och pd ett sdtt gar det ldttare via zoom

eller teams da det inte blir nagon restid.”

Massor dr dock event som tidigare varit effektiva motesplatser for att skanna av marknaden.
Foretag D beréttar att de kan fa en 6verblick 6ver en hel marknad pé en till tva dagar. Det har
genomforts forsok att digitalisera dessa méssor, men forsoken har fatt rétt effekt. Foretag C

uttalar sig om att digitala missor &r tafatta.

“Det dr ett bra forsck, men det dr langt ifran det som man behdver egentligen som bdde

inkopare och sdljare.”

Vidare berittar foretag B att relationer till mangt och mycket sker via slumpen och att man
traffar pa varandra, vilket foretag E instimmer med. Ett exempel for ett sddant méte dr via
méssor. Foretag E deltog pa en stor digital méssa och beskriver att det inte alls blir samma

sak som att vara pd plats fysiskt.

“Jag orkade bara inte gad in pa olika seminarium och virtuella showrooms.”

Vidare berittar foretag E att fysiskt natverkande leder till spontana méten som inte gar att nd
via digitala medier. Att natverka digitalt kan dven bli en typ av 6verbelastning av information.
Digital interaktion har enligt foretag D en viss dverskrift 6ver métet. De diskuterar det som
ska diskuteras men inget dartill. Samt att 6kningen av digitala mdten som nu varit gor att de
inte till lika utstrackning hinner bearbeta information som under fysiska mdten, menar foretag

E.

4.2.6 Innovation

Inom en B2B relation som utgdrs av ett starkt dtagande mellan parterna dr det ofta
produktutveckling eller fordndringsarbete som genomfors som virdeskapande aktiviteter.

Samtliga responderande fOretag anser att digitala medier kan gora det svart att jobba
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innovativt digitalt. Foretag A uttrycker att digitala medier forsvarar processen att generera
nya ideer da de vill kunna bolla tankar enkelt, skriva upp viktiga punkter pé tavlan och att fa
hora allas ideer. Detta blir svart att genomfora digitalt da digitala mdten ofta blir monologa

och foretag A uttrycker:

“Ju mer avancerade losningar och ju mer kundanpassade l6sningar du ska gora behover du

)

formodligen vara pd plats.’

Foretag E instimmer med att fysiska moten gor det enklare att komma fram till beslut vid
affirsuppgorelser. Over digitala medier menar foretag E pa att det kan bli avigt och sakna
slagkraft, mycket “back to back”. Diremot om det &r en utvecklad arbetsprocess dér alla
samarbetspartners dr medvetna hur denna processen gar till, papekar foretag D att detta
fungerar digitalt men dr fortfarande till viss grad svérare dn att utveckla produkten, alternativt
driva fordndringsarbete 1 foretag B:s fall, pa fysiska moten. Foretag D menar dédremot att

produktutveckling som har lett till etablerade arbetssitt nu kan ske digitalt och uttrycker:

“Nu sker den typen av utveckling mer digitalt. Inga schemalagda moten lingre men
skulle ny utveckling behovas sa kan vi snabbt sdtta ihop denna grupp igen for att

1

diskutera svara fragor.’

4.3 Digitala medier inom B2B

Digital interaktion anses av samtliga responderande foretag vara produktivt och effektivt men
inte lika innovativt. Det dr svart att interagera med fler &n fem personer dver videosamtal.
Samtliga foretag ndmner for och nackdelar med digitala medier men samtliga dr 6verens om
att det i framtiden kommer vara en mix av de bada. Foretag B uttrycker att digitala medier har

blivit en naturlig del av vardagen. Foretag E sammanfattade det som:

“Man har pratat om digitaliseringen sd linge men inte riktigt utnyttjat den. Nu var
man tvungen och det har funkat éver forvintan men jag tror att vi som mdnniskor dr
sdllskapliga av oss sa vi vill jobba i grupp, trdffas och ha sociala interaktioner. Du
kommer inte gd ifrdan det helt men du kommer effektivisera mer om man kan ta

digitala moten istdllet for att forflytta sig.”
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En skillnad i kommunikation, sedan innan pandemin, &r att samtliga foretag borjat interagera
over videosamtal snarare dn telefonsamtal. Foretag C beréttar att det formatet har fort dem
ndrmare varandra, dven till de leverantorer de inte triffar sa ofta. Foretag E beskriver att
ndrvaron har 6kat med distanssamtal 6ver teams och zoom kontra telefonsamtal d4 man inte
kan utfora andra drenden vid sidan av. Foretag D tror att digitala moéten formodligen kommer
till att oka i1 framtiden, samt att det som kan hanteras digitalt kommer att s goras. Exempel
pa sddana interaktioner dr rena informationsmoten och interaktion med en tydlig struktur
menar foretag A. Att fora kommunikationen via teams istillet for 6ver telefon 6kar dven
transparensen da alla far ta del av samma information samtidigt. Till skillnad frin tidigare da
méinga kommunicerade 6ver telefonen och informationen bara nddde en person. Samtidigt
hénvisar bade foretag D och B till att det kommer en ny generation nu som formodligen
kommer ha en Okad acceptans till digitala medier. En generationsvéxling som inte har lika

starkt behov av den fysiska kontakten.

Sociala medier kan gora att kontaktytorna blir fler men att det kan ta ldngre tid att bygga upp
en ny relation digitalt. Sociala medier anviander sig samtliga foretag av till olika grad.
Instagram, Facebook och Linkedin anvénds for att marknadsfora verksamheten, for att nd nya
samarbetspartners samt nd ut med nya produktlanseringar. Foretag A hinvisar till att det ar ett
vildigt bra verktyg och att det har borjat anvidndas i storre utstrdckning nu nér fysiska
motesplatser inte varit mojligt. Sociala medier medfér dven att de far béttre koll pa vad
konkurrenterna gor. Youtube dr en annan plattform foretag anvént sig av for att visa upp
produkter nér det inte varit mojligt fysiskt. Foretag E har till exempel videos pa sin hemsida
som visar upp produktionen och foretag B filmatiserar mycket och kommer att fortsitta
utveckla filmmaterial for att allt handlar om att synas, horas och alltid paminna om sitt

varumarke.
Genom att det varit en patvingad digitalisering har foretag utvecklat nya l16sningar for att 6ka
kundndjdhet. Foretag B beréttar att de har haft mer tid att jobba strategiskt med processer och

med planering och uttrycker:

“Det har varit mycket mer administrativt byrdkratiskt arbete. Vilket man annars

kanske inte far tid till ndr man dr ute och reser. Vi har satt samman projekt som inte
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skulle blivit av annars.”

Foretag B beréttar dven att de vill effektivisera ytterligare genom att utveckla en plattform dar
de kan sélja reservdelar till maskiner digitalt genom e-commerce. Detta skulle krdva mindre
administration och bidra till effektivisering enligt dem. Foretag D bidrar med funderingar
kring den 6kade fordndringstakten som kommer med 6kad anvdndning av digitala medier.
Foretag D menar dven att en langsiktig relation idag ar mellan 10-15 ar medan en langsiktig
relation 1 framtiden kanske kommer vara upp mot tva ar. Sdledes da okad anvindning av
digitala medier leder till snabbare fordndringstakt pa marknaden. Respondenten uttrycker att
det leder till att de behover produktutveckla snabbare och dirmed eventuellt byta

samarbetspartners snabbare.
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5. Analys och diskussion

5.1 Skapandet av tillit och dtagande

Resultatet pavisar att skapandet av tillit och atagande 1 B2B-relationer i stor utstrickning
foljer de grundlaggande antagandena for hur tillit och dtagande uppstar som Morgan och
Hunt (1994) samt Gounaris (2005) presenterar. Ddremot 1 kontexten av digitala medier blir
processerna for byggande av tillit och utveckling av dtagande genom enbart digitala medier

annorlunda och olika effektiva.

5.1.1 Kultur, normer och virderingar

Det empiriska resultatet visar pd att gemensamma virderingar dr en del av utvecklingen av
tillit och atagande mellan parter som kan hdmmas av interaktion genom enbart digitala
medier och utan personlig F2F kontakt. Kulturella skillnader dr ndgot som respondenterna
ansdg 1 vissa fall kunde bidra med skilda vérderingar och normer mellan parter i en
B2B-relation. For att motverka dessa skillnader bor parter i en relation utveckla gemensamma
virderingar och normer inom foretaget for att tillit skall uppstd, dven detta 1 enlighet med
Morgan och Hunts (1994) teori. Diaremot kridvs det 1 vissa fall att parterna kan ses fysiskt
eftersom det i somliga kulturer anses som normativt att skapa tillit till den andre parten pa det
viset, innan en relation kan uppstd. Respondenterna menar att utvecklingen av gemensamma
varderingar och forstdelse for den andre partens kultur hindras av en enbart digital kontakt.
Detta 1 sin tur forsvarar skapandet av tillit i relationen, vilket giller savédl for nya
affarsrelationer som redan etablerade. Den sociala anknytningen som presenteras av Gounaris
(2005) sammanfaller med detta d& denna avser kénslor omfattande likhet, acceptans och
vanskap till sin motpart. For att den sociala anknytningen skall utvecklas, och darmed tillit i
en relation skall utvecklas, krdvs det att dessa kdnslor i en relation uppstar. Gounaris (2005)
menar att dessa kénslor till en part uppstér till {6ljd av affarsutbytelser. Som ovan ndmnt &r
det av kulturell sed och norm inom vissa kulturer att en personlig relation mellan tva parter
utvecklas innan affarsutbytelser sker, 1 och med detta blir &ven en personlig kontakt, eller F2F

kontakt av stor vikt i den sociala anknytningen.
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5.1.2 Palitlighet

Resultatet pavisar att ett foretag, genom att hilla det som utlovats och att besitta formagan att
leverera dver en partners forvéntan, kan skapa pélitlighet, och ddrmed tillit i en relation. Detta
overensstimmer med Gounaris (2005) syn pé att servicekvalitet bidrar till 6kad tillit. For att
utveckla pélitlighet och dérmed tillit, 4r d4ven kommunikation samt uteslutande av ett
opportunistiskt beteende av vasentlighet (Morgan & Hunt 1994). Da ett foretag fokuserar pa
att hjilpa kunden istillet for att fokusera pé att silja, vilket kan ses som ett opportunistiskt
beteende, skapas tillit 1 relationen. Att hjdlpa kunden kan delvis vara att bidra med kompetens
och kunskap men &ven att finnas tillgdnglig genom att skapa god kommunikation genom
dialog for bittre kundanpassning. Transparens kan dven ses som en del av att ett foretag
minskar sitt opportunistiska beteende d& de kommunicerar, dr 0ppna och transparenta med
den information de besitter, samt delar med sig av detta till den andre parten 1 relationen. I
detta anseende skapas bade tillit och atagande i samma processer eftersom att delande av

information och kunskap kan ses som ett dtagande (Gounaris 2005).

5.1.3 Viletablerad produkt

Resultatet visar pd att ett véletablerat varumarke bidrar till 6kad tillit for en part i en
B2B-relation. Da det fokala foretaget har ett varumérke som pa den aktuella marknaden ar
vilkand skapar detta tillit for de parter som viljer att inga i relationer med foretaget. Denna
parameter dr ndgot som Commitment-Trust theory inte tydligt lyfter som en péverkande
variabel for skapandet av tillit. Daremot skulle en véletablerad produkt och ett vélként
varumérke kunna ses som en produkt av Morgan och Hunts (1994) samt Gounaris (2005)
variabler kommunikation och servicekvalitet. Detta eftersom foretag som har en stark
produkt, som héller hog kvalite och ett gott samarbete med sina partners, skapar sig ett rykte
pa marknaden vilket kan ses som varumirkeskdnnedom. For att varuméarkeskdnnedomen
skall sprida sig kravs uppritthdllande av god kommunikation till sina partners samt att dessa
partners har kapaciteten och formagan att kommunicera och fora vidare detta rykte pa den
aktuella marknaden. Ddremot beror aktuell teori inte aspekten att produkten maste vara tydlig
for att relationen till kund enbart ska kunna genomfGras digitalt. Mer avancerade

kundanpassade 16sningar kraver dkat behov av fysisk interaktion.
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5.1.4 Etablerade affarsprocesser

Samarbeten som behdver gemensam utveckling eller komplexa 10sningar till komplexa
problem kriver att tva parter har hog grad av tillit samt atagande till varandra. Foretag som
utvecklar gemensamma produktutvecklingar har ett hogre beroende till varandra én till andra
partners vilket gor att det blir hoga switching costs. En hog switching cost kan medfora ett
okat intresse for parten att uppritthélla en kvalitativ relation (Gounaris, 2005). Detta dr nagot
som Morgan och Hunt (1994) anser paverka tillit och dtagande i relationsskapande och kallar
det for kostnaden for avslutade relationer (termination costs). Teorin menar att en relation dér
motiven for att behalla en relation dr att kostnaderna for att byta leverantor eller kund ér for
hoga kallas for berdknade ataganden (calculative commitment). Vid sddana relationer menar
de intervjuade foretagen att de vill traffas fysiskt for att kunna interagera pa en mer naturlig
niva. De menar att detta dr svart digitalt d& kommunikationen blir monolog. Detta strider mot
det Rose et al (2021) och Krings et al (2021) menar, att digitala medier effektiviserar
arbetsprocesser, vilket gor att endast vissa processer kan effektiviseras digitalt beroende pa
komplexitet och hur innovativt arbetet dr. De responderande foretagen benimnde det som
viktigt att ha F2F interaktion nir de jobbar innovativt och med utvecklingsarbete for att
fysiska moten bidrar till att komplexa losningar kan beslutas om enklare. I linje med det som
Krings et al (2021) menar, sd ar det autentiska och palitliga relationer som bidrar till
virdeskapande aktiviteter, visar dven empirin pa att autentiska kvaliteter i relationen skapas
fysiskt d& parterna far en béttre bild av varandra. Daremot visar resultatet pa att relationen
kan foras genom digitala medier i de fall parterna har gemensamma affarsprocesser och

system som etablerats innan den digitala interaktionen borjar dga rum.

Affektiva atagande (affective commitment) &r ndgot som Gounaris (2005) menar ar nir
foretag vill fortsdtta samarbeta pd grund av att de kommer bra Overens med
samarbetspartnern och de kénner en slags tillhorighet. Foretagen har uttryckt att B2B
relationer alltid kommer att vara personbaserade och att individer vill gora affarer med folk
de gillar. Affektiva atagande kan da kopplas med atagande i bade komplexa och enklare
samarbeten d& det krévs tillit som grund i alla slags samarbeten for att dtagande ska kunna
skapas. Detta kan dven kopplas till servicekvalité och gemensamma vérderingar, som ovan
beskrivet dr tvd visentliga faktorer for att tillit mellan samarbetspartners ska skapas och
vidare for att en relation ska kunna uppstd. Gounaris (2005) finner att affektiva atagande

skapar ldngvariga relationer vilket berdknade atagande inte gor.
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5.1.5 Effektivisering

Morgan och Hunt (1994) menar att tillit och dtagande ar visentliga faktorer for att fa tillgéng
till fordelar av en relation. Empirin har visat att detta delvis stimmer beroende pa vilken typ
av relation tva parter befinner sig i. Olika typer av relationer kraver olika grader av beroende
vilket leder till att varierande grader av tillit och atagande skapas mellan dessa foretag. Ett
samarbete med en leverantdr, som producerar enkla komponenter samt samarbeten av enklare
karaktér, kraver mindre tillit och engagemang. Rose et al (2021) samt Krings et al (2021)
diskuterar att digitala medier effektiviserar arbetet och kommunikationen mellan foretag.
Empirin stimmer 6verens med detta i saidana samarbeten som endast kraver kommunikation
och inte innovationsarbete. Samtliga intervjuade foretag menar att digitala medier
effektiviserar informationskriavande arbete samt kommunikation mellan foretagen. Déremot
lyfter Krings et al (2021) att digitala medier endast kan anvéndas for att hitta information om
marknaden och meddela om eventuella forsdljningsforslag vilket resultatet till viss del gar
emot. Detta dd empirin understryker att branschméssor ar det mest effektiva sittet att
anskaffa information om marknaden och att de inte fungerar lika effektivt digitalt. Resultatet
tyder pd att sociala medier 1 vissa fall kan vara en plattform foretagen anvinder sig av for att
skapa medvetenhet och initial kontakt i1 relationer. Samtliga responderande foretag lyfter 4ven
fordelar med att fora interaktionen delvis digitalt i syfte att bevara relationer. Saledes har den
patvingade digitaliseringen resulterat i att foretag utvecklat sina processer for att underhélla
sina relationer sa de framover kan minska resandet. Vilket gar emot att digitala medier endast

ar fordelaktigt for att fa tillgang till information.

5.1.6 Innovation

Relationsfordelar enligt Morgan och Hunt (1994) innebér att foretag stindigt soker efter nya
produkter, nya processer och nya teknologier. Att hitta dessa dverlidgsna fordelar kan vara till
stor hjilp om foretaget har en relation som hjdlper en att stindigt utvecklas. Enligt empirin ar
kunskap hogt vérderat, speciellt 1 komplexa relationer dér parter har gemensam utveckling.
Da ett foretag ingér i en relation dér kunskapsutbytet, innovation eller andra relationsfordelar
utbyts mellan parterna blir atagandet dem emellan storre. For att parterna i relationen skall
vara sdkra pa att den andre parten ska stanna kvar lagger de ner mer resurser, som tid och
kapital for att bibehdlla relationen eftersom att den anses vara vésentlig. I denna typ av
relation visar resultatet &ven pa att det krdvs en allt hogre grad av tillit till den andre parten.

Resultatet visar att kvaliteten av relationen samt tiden och resurser ett foretag lagger ned pé
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en essentiell samarbetspartner inte fordndras genom digitala medier. Nir relationen é&r

véletablerad menar samtliga responderande foretag att mycket gar att gora digitalt.

5.2 Komplexitet

Utifran ovan gjorda analys kan begreppet komplexitet komma att vara en avgdrande faktor
for huruvida parter 1 en relation kan nyttja en enbart digital interaktion eller inte. Komplexitet
i kontexten av etablerandet och bibehéllandet av relationer inom B2B marknader kan enligt
véir studie omfattas av (1) innovation och gemensam utveckling, (2) skillnader i kultur,
normer och virderingar, (3) icke véletablerad produkt, (4) icke vilutvecklade gemensamma

arbetsprocesser och (5) lag palitlighet.

Komplexitet till f6ljd av innovation och gemensam utveckling innebdr att i de relationer som
omfattas av just gemensam utveckling och innovationsskapande processer parterna emellan
har ett storre behov av att anvinda sig av fysisk interaktion. Detta eftersom resultatet visar pa
att en enbart digital kommunikation hdmmar processerna av innovation och férsvarar den

gemensamma utvecklingen.

Komplexitet som ett resultat av skillnader 1 kultur, normer och vérderingar grundar sig 1 att
dessa kan komma att krdva fysisk interaktion. I vissa fall &r det fysiska mdtet essentiellt for
att kunna skapa gemensamma vérderingar och normer inom relationen, i andra fall ar det ett
grundliggande krav inom vissa kulturer att fi en personlig kontakt innan affirer och en

relation inleds.

En icke viletablerad produkt leder till komplexitet som en foljd av att produkten inte &r
vélkdnd pd den aktuella marknaden. Detta stéller hogre krav pa att foretaget kan visa upp sig
sjilva och sin produkt fysiskt, for att skapa medvetenhet och forstaelse for foretaget och

produkten.

Komplexitet till f6ljd av icke vélutvecklade gemensamma arbetsprocesser skapas da det
enklare kan uppstid missforstand mellan foretagen da de har skilda arbetsprocesser. Analysen
visar pa att det kan uppsté brister i kommunikation mellan samarbetspartners vid oetablerade,

icke gemensamma arbetsprocesser. Kommunikationen genom digitala medier forsvarar
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kommunikationsprocesser och som resultatet visar kan sddana problem l6sas enklare via

personliga F2F moten.

Lag pélitlighet 1 en affarsrelation kan bidra med komplexitet och kriva fysisk interaktion som
ett resultat av att allt mer komplexa l6sningar inom en relation stéller hogre krav pa fysisk
kontroll och kommunikation. Dessa relationer kriver i hogre grad palitlighet, och nédr denna
inte finns ricker inte enbart den digitala kommunikationen for att bygga upp tilliten mellan

parterna.

5.3 Digitala medier inom B2B

Pagani och Pardo (2017) lyfter att digitala medier kan stddja skapandet av nya aktiviteter, nya
relationsskapanden och att befintliga aktiviteter kan optimeras. Empirin visar pé att digitala
medier forsvarar skapandet av en ny relation men att sociala medier kan medfora ett utdkat
nitverk. Befintliga aktiviteter ddremot kan optimeras da den patvingade digitaliseringen har
medfort att foretag har behovt komma pd nya losningar. Med det har det kommit nya
utvecklingar som gor att tillit och &tagande kan uppritthdllas digitalt ndr relationen ar
etablerad. Att stindigt finnas till hands i sina relationer &r nigot som empirin visar pd ér
effektivt digitalt da ett foretag hinner med att integrera med fler &n vad de gor genom fysisk
interaktion. Resultatet hianvisar till att digitala medier kan anvidndas framgangsrikt for att
bevara relationen mellan de fysiska mdtena. Att personer inte kunnat ses fysiskt har gjort att
videomdten har fatt ta vid vilket har fungerat bra for véletablerade relationer. I enlighet med
Hakansson och Snehota (1989) sa behover foretag ha kontinuerlig interaktion med ovriga
aktorer inom nitverket. Resultatet visar pa att digital interaktion gor det léttare att bevara
relationen eftersom parter kan interagera mer kontinuerligt digitalt kontra fysiskt. Digital
interaktion Over digitala medier har &ven lett till 6kad transparens eftersom alla parter far ta
del av samma information samtidigt. I enlighet med Dwyer et al (1987) sa berittar
respondenterna att tillit byggs upp genom uppskattning och att B2B-relationer fungerar som
en privat relation. I enlighet med Gounaris (2005) definition av affektiva- och berdknade
ataganden sa kan de behandlas olika i relationen. Affektiva dtaganden skapas enklare fysiskt

medan berdknade ataganden kan ske digitalt.
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6. Slutsatser

Syftet med denna rapport har varit att 6ka forstaelsen kring hur tillit och atagande kan skapas
samt bibehallas genom digitala medier. De genomforda intervjuerna har hjilpt oss att bygga
ett resultat som vi sedan analyserat med hjdlp av den framtagna teori. Detta har da hjélpt oss

besvara var forskningsfrdga som lyder:

“Kan B2B-foretag utveckla tillit och dtagande med andra parter for att skapa och

bibehalla relationer genom digitala medier och i sa fall, hur?”

Tidigare litteratur har fatt skapande och bevarande av relationer samt hur B2B foretag kan
anvénda sig av digitala medier som véldigt konkret medan denna studie kommer fram till att
det dr komplext. Studien identifierar sex teman som bidrar med 6kad forstaelse kring nér
digitala medier fungerar for skapande och bevarande av tillit och atagande i B2B-relationer.
Genom digitala medier kan tillit och atagande skapas om fOretaget besitter en eller flera av
temana palitlighet, vdletablerad produkt och/eller etablerade affdrsprocesser. I dessa fall kan
digitala medier utvidga nitverket, effektivisera skapande och bevarande av relationer och
ddrmed tillit och &tagande. De tva identifierade temana kultur, normer och vérderingar samt
innovation &ar processer som i hogre utstrickning kriver fysisk interaktion. Begreppet
komplexitet har i analysen tagits fram for att sammanfatta dessa teman och hur de paverkar

foretagets forméga att anvinda sig av digitala medier.

Var slutsats av studien dr att foretag som ingdr i nya komplexa B2B-relationer bor ha
atminstone ett traditionellt mote med sina kunder eller leverantorer for att sedan kunna
fortsdtta utveckla tillit och atagande genom digitala medier. En relation som dr mindre
komplex gar med fordel att skapas enbart digitalt da det effektiviserar foretagets processer
och sparar tid samt kapital. Nar en B2B-relation ar etablerad kan tillit och &tagande bevaras
genom digital interaktion. Digitala medier effektiviserar verksamheten nédr det ar en
viletablerad relation med etablerade affarsprocesser och/eller tydliga produkter. Komplexa
relationer dr mer beroende av F2F interaktion men kan med fordel anvdnda digitala medier
som komplement till fysiska moten for att oka transparens vilket kan bidra till tillit och

atagande 1 relationen.
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6.1 Kritisk reflektion

Denna studie avgrinsar sig frdn Covid19 som helhet och hur pandemin har paverkat foretag i
stort. Pandemin &r endast en kontext for att undersoka digitala medier men trots det var
respondenterna vildigt riktade mot Covid19 i sina svar. Detta medforde att det 1 vissa fall var
svért att avgora vad de gjorde enbart for att det &r en pagdende pandemi och vad de gor
digitalt for att det anses som effektivt. Att vi endast intervjuade fem foretag var for att vi ville
f& komplexa svar genom kvalitativ ansats. Detta for att vi ville fa ett djupare
tolkningsperspektiv fran respondenterna. Vi hade som alternativ kunnat na ut till fler och fa
en generaliserad modell genom kvantitativ ansats. Daremot har modeller gjorts tidigare inom
relationsmarknadsforingen och denna studie ville se om det verkligen kunde generaliseras till
den mén tidigare litteratur menar pé. Vilket slutsatsen av studien dr att det dr svart. En
begrinsning med studien dr dock att hur stort atagande och tillit som krdvs i det specifika
foretaget kan ha att goéra med hur tydlig produkten dr vilket vi inte tog hinsyn till under
datainsamlingen, men som &nda visade sig. Om vi hade haft det som en utgangspunkt under

datainsamlingen hade resultatet mgjligen kunnat bli mer konkret och generaliserande.

6.2 Teoretiska och praktiska implikationer

Vi har nu sett hur acceptansen ser ut mot digitala medier under ett 6gonblick av Covidl19, ca
ett ar efter att det slog ut. Framtida studier skulle kunna unders6ka om acceptansen okar
ytterligare ldngre fram eller inte. En annan intressant aspekt att viva in i framtida forskning ar
hur digitala medier kan anvindas for foretag i syfte att bli mer hallbara och miljovinliga.
Denna studie behandlar till storsta del stora foretag som har relationer 6ver hela vérlden.
Detta gor att det dr svart att gora en generaliserande slutsats da det 4r frin relation till relation
och beroende pé vilket land relationen finns. Framtida forskning inom @mnet skulle kunna
behandla sma foretag for att undersdka om det finns mer konkreta sétt for hur digitala medier
kan anvéndas for att skapa och bibehdlla B2B relationer. Det skulle vara intressant da denna
studie upptickte att det lilla foretaget som var med och dessutom ér ett start up uttryckte det
lattare att interagera over digitala medier &n vad Ovriga foretag gjorde. En intressant aspekt
som analysen medforde var hur stor inverkan kultur har pa foretagets forméga att anvénda sig
av enbart digital interaktion 1 processen att utveckla tillit och atagande. En sadan aspekt kan

med fordel vidareutvecklas.
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Denna studie kan nyttjas av foretag i formén att utveckla relationer genom digitala medier.
Resultatet och slutsatsen visar pa att komplexitet i relationer dr en avgdrande faktor for hur
effektivt ett foretag kan anvénda sig av digitala medier for att utveckla och bibehalla tillit och
atagande 1 dessa. Det kan dérfor vara av relevans for foretag att identifiera vilka relationer
som karaktériseras av komplexitet och direfter avgora ifall de kraver F2F-interaktion, eller
om de kan effektiviseras genom digital interaktion. Genom att effektivisera relationer genom

digitala medier kan foretag spara resurser, som tid och pengar.
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Bilagor

Kodning av resultat

Tabell 3. Typiska citat for tema (1)

Kultur, Normer och Virderingar

Underkategori  Foretag Typiska citat Kommentar
Gemensamma A, B, C, “Nyakunder, framfor allt inom lantbruksbranschen Norm att man
normer D.E ar det konservativt, det &r inte sd att man ringer eller ~ vill ses fysiskt
kor videosamtal med en sédljare om du aldrig har vid ett initialt
setts, det hander sékert men jag upplever att det &r mote.
valdigt svart.”
- Foretag B
“Vi dr ménniskor som behover fysisk kontakt. Vi dr
inga datorer som kan fatta beslut utifran saker vi ser
pa en skdrm.”
- Foretag C
Gemensamma A, B, C, “Det &r viktigt for oss att samarbeta med partners Gemensamma
viirderingar D.E som delar vér vision att vi ska géra denna varderingar och

omstéllningen, vissa agerar inte for miljons bésta
utan for sitt eget bista, och det blir svérare att
samarbeta med dem.”

- Foretag E

“Viarderingar kring produkten, dar méste man vara
Overens.”

- Foretag D

visioner ar hogt
virderat av
samtliga case-

foretag.

Virderingar
kring produkten
ar dven av stor
vikt for

palitlighet.
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Fysisk interaktion B, C, D “Sen kanske man vill dka och se fabriken eller Fysisk kontroll
kundens lokaler man gor affarer med for att fa en over att de
uppfattning sjélv, den kan man missa digitalt.” varderingar
- Foretag D foretaget har
ligger i linje
med den andra
partens.
“Det har enormt stort virde att ses pd plats och fden  Det gir ej att
kénsla for allt ifran hur ser personalen ut nar man ser kontrollera
de jobba. Ar de helt deprimerade eller har de stolthet detta genom
1 vad de faktiskt producerar.” enbart digitala
- Foretag C medier.
“Omorganisation och virderingar och allt sant som
ska implementeras ar lattare fysiskt.” Det dr littare
- Foretag B att
implementera
fysiskt.
Digital interaktion E “Aven om man triffat de personerna fysiskt hade Mindre foretag,

man googlat arsredovisningar, information finns
tillgénglig”
- Foretag E

menar att man
kan skapa en
bild av
foretaget
digitalt.
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Kultur “I europa dér vi har véra flesta partners &r

A) B7 D7
E forutsdttningarna relativt lika, vilket gor oss sékrare
pa att vi delar varderingar, investerare som inte delar

dessa har vi tackat nej till”

- Foretag E

“...beroende av vilket land man jobbar med sa har
man olika grundvérderingar. Helt annorlunda, helt
andra spelregler.”

- Foretag D

“Nu nér jag inte varit pa plats pa over ett ar upplever
jag att det inte blir lika naturligt att man ringer key
accountsen i Ryssland, som nir man &r pa plats
kanske man aker forbi och besoker och jobbar med
den relationen. (...) Dar géller det att jobba sig
igenom hierarkin och na ut till de beslutsfattande
organen.”

- Foretag B

“Rent generellt, kulturméssigt att bygga relation i
mellandstern t.ex. kénns som en nistan omdjlig
situation. Dér méste man vara pa plats och man

maste ha... For dér ar relationerna A och O innan du
gor affdrer. Kultur spelar in mycket, vad som gar och
vad som inte gér.”

- Foretag A

Affédrer inom
Europa - delad
kultur.

Affarer utanfor
Europa - ¢j

delad kultur.

Svarare att
hantera
relationer dar
kulturen skiljer
sig 4t digitalt -
kréaver i storre
utstrickning
F2F-

kommunikation
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Tabell 4. Typiska citat till tema (2)

Palitlighet

Typiska citat Kommentar

Underkategori Foretag

“Vi 16ser ganska méanga punkter om vi &r hela Far alla samma

Transparens A, B, C,
D.E gruppen. D4 &r det inte bara en som ringer eller information
nan annan hir borta som ringer. Utan da far vien  samtidigt blir det
grupp dér alla forstar vart vi ar.” en transparent
- Foretag A interaktion.
“Vi dr véldigt transparanta med information. (...)
Vi undanhéller ingen information och det &r det
som &r viktigt.”
- Foretag C
“Som en relation mellan personer. Man ska Bevarande av B2B
lyssna pé varandra, vara transparent i relationer fungerar
kommunikationen, stétta och pusha, for att som en privat
komma framat ocksa.” relation.
- Foretag D
Kontrollerad B, C “Man kan ju pusha pa ett visst sétt digitalt och Vissa vill
transparens fora dialog och sant, sen ar det ju “trust is good  kontrollera att det
but control is better”, sa kan man vara pa plats som lovats
och faktiskt se att personerna faktiskt gor de upprétthalls.
man kommit 6verens om.”
- Foretag B
“Du kan berétta for mig att ”det gér jéttebra for
Kontrollen kan
oss, vi har jattemycket att gora och vi har fullt .

’ ‘ inte enbart ske

0s”, men jag kan inte g& ut och kolla det som digitalt utan

kund till dig for att jag inte har méjlighet att ga .
kréver i vissa fall
t till produkti for vi sitter i konf
ut till produktionen for vi sitter i konferensrum, F2F-interaktion.
men produktionen kan vara helt stillastaende.”

- Foretag C
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Kommunikation A, C,D, “Kommunikation ér alltid svért sé jag tror att det
E kan lamna utrymme for lite mer missforstand nér

man inte traffas.”

-Foretag E

“Det dr otroligt viktigt med ménniskomoten och
visa kunden sin uppskattning pa det séttet. Det dr

en relation som helt enkelt inte kan fas online.”

Kommunikation
genom F2F
interaktion kan
hindra
missforstdnd och
oka tillit mellan

parter.

Genom F2F
kommunikation
kan kunden kénna

mer uppskattning,

- Foretag A
vilket skapar tillit.
Tillit genom C,E “Var trovardighet hojs av att vi samarbetar med
trovirdiga till exempel LTH som gor mycket tester och
prover” Genom att
samarbetspartners
- Foretag E samarbeta med
trovérdiga
partners kan
“Det &r en enormt viktig faktor for mig som tilliten till
inkopare att man har kompetenta och duktiga foretaget oka.
leverantorer som hjilper oss att bli béttre.”
-Foretag C
Tillit digitalt D, E “Har man en relation med en kund eller Har man en
leverantor som man litar pa och har hogt véletablerad

fortroendekapital hos sa kan man nog klara av
ganska ménga saker via digitalt i framtiden.”

- Foretag D

“Att man dr engagerad och att man ser att det dr
en riktig person som finns dar. Det sker nog pa
samma sétt som i person, att man dr palitlig,
tillgénglig, punktlig och s&.”

- Foretag E

relation kan man
fora
kommunikationen

digitalt.
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Tillit till personer B, C, E “Det &r fortfarande vildigt personberoende, de B2B relationer ar
personer som &r bra pa att knyta kontakter och valdigt
inge fortroende och har kunskap.” personbaserade
-Foretag B och darfor &r det
) ) . viktigt att
“Gillar du en ménniska sa kommer du vilja gora
) kontaktpersonen
affarer. Affarer bygger pa relationsskapande } .
) ar trevlig och
mellan ménniskor.” o .
palitlig for att tillit
-Foretag E
ska skapas.
“Det 4r littare via teams &n via telefonen
Tillit digitalt CE Interaktion pa
& ’ eftersom man dven far en kénsla for
. o distans har alltid
oppssprak.
behovt ske, men
- Foretag E
det ar lattare over
videosamtal &n
over telefon.
Finns relationer
] ] som man inte
“Innan videomoten s hade man ju )
) ) prioriterar att
telefonmoten. Videomoten har ju bara fort oss )
L i B tréiffa, d& bidrar
lite néirmare varandra. P4 det sittet har det hjélpt ) )
. ) . videosamtal till
relationen till de leverantdrer som vi inte tréaffar o
. mer tillit &n
sa ofta.”
) telefonsamtal.
- Foretag C
Servicekvalité B, C, D, “Om man som foretag lovar en viss sak 1 vart Leva upp till
E varumérke, da giller det att vi levererar de forvantningar
forvantningar kunden har, och dess krav. Att skapar tillit i
man alltid finns till hands om man har ndgon relationen.
fréga eller om det 4r ndgot som strular.”
- Foretag B
“Vi vérdesitter enormt mycket leverantdrernas
Tillit skapas till

kompetens for att i manga fall &r vi experter pa
varor vi kdper in, jag kan ju inte bedoma om

man behdver ha just den hir bojen pa

leverantorer som
besitter kunskap
och levererar efter

denna.
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kaffekoppen.”
- Foretag C
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Tabell 5. Typiska citat till tema (3)

Valetablerad Produkt

Underkategori Foretag Typiska citat Kommentar
Icke-viletabler B, D, E “Det ér littare i nykundsbearbetning att visa ~ Vid kop av en ny produkt
ad produkt en produkt i verkligheten snarare &n digitalt.  vill man kunna kontrollera
Pa det sittet har det pdverkat oss negativt ~ produktens kvalité vilket &r
eftersom vi inte kunnat ta emot besok som svart digitalt.
tittat pa vér 10sning.”
- Foretag E
“Pa de marknader dér vi dr svaga och F2F kommunikation krivs
behover gora ett ordentligt omfattande da produkten ej dr vil
arbete, dér har vi det svart (digitalt).” etablerad.
- Foretag B
“Den ska fungera pé det hér sitter och ni
kan anvénda den pé det hér sittet men inte F2F kommunikation krivs
pa det hir sattet. Osv. Kan vara en utmaning da produkten ej &r val
om man skulle diskutera enbart digitalt.” ctablerad.
- Foretag D
Viletablerad B,D “Dar vi dr starka, har bra kundrelationer och D4 produkten dr
produkt ett bra varumérke - dér nar vi ut” viletablerad ndr man ldttare

-Foretag B

“I ett storre perspektiv dr det hur man kan
gora sin produkt/tjdnst mer tydlig. Den
maste sélja ganska snabbt.”

- Foretag D

kunder - kréver inte lika
stort engagemang genom

F2F-interaktion.

Maéste vara en tydlig
produkt om den ska séljas

digitalt.

Tabell 6. Typiska citat till tema (4)
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Etablerade Affarsprocesser

Underkategori

Foretag Typiska citat

Kommentar

Viktigare

relationer

C,D,E  “Koper du en produkt som &r komplext tekniskt

sa maste du ha en relation som ar extremt
tillitstung.”

- Foretag C

“Vi hors av och stimmer av dagligen med
regelbundna moten med vissa aktorer eller
styrelsegrupper och projektgrupper.”

- Foretag E

Vissa relationer
kraver med
kontinuerlig

interaktion.

Etablerade
affarsprocesser

digitalt

A,B,D

E

“...man kommer att triaffas som ett forsta
> uppstartsméte och sedan kommer foradlingen av
relationen att ske digitalt.”

-Foretag E

“Nér man har jobbat upp léra kénna-varandra
nivan ir det nog lattare att ha digitala mdten och
bygga pa det, med eventuella
reklamationsdiskussioner, svarare
utvecklingsprojekt som man har, det fungerar.”

-Foretag D

“Ja men de relationer dér det redan finns en
uppbyggd relation s att sdga. Jag kénner redan
den andra personen eller vi har redan en relation

sé vi kan ta upp digitalt.”
-Foretag A

Ett uppstartsmote
for att etablera
relationen racker
for att sedan fora
denna relationen

digitalt.
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“Just den produkten har vi lyckats etablera

Kvali igitalti B, D, E } Etablerade
valitet digitalt > sdpass att vi har fortroende for varandra. S& nu .
affarsprocesser
etablerade sker den typen av utveckling mer digitalt. Inga P
. kan féras genom
relationer schemalagda méten langre men skulle ny
. . ) enbart digitala
utveckling behdvs sa kan vi snabbt sétta thop y
medier.
denna grupp for att diskutera svara fragor.”
-Foretag D
“Vi dr beroende av att andra integrerar vara
Beroen A, B . : .
eroende B, C, produkter hos sig for att vi ska lyckas, dirfor blir .
D.E ) o ) De relationerna
> relationer viktiga pa manga olika sitt.”

-Foretag E

“Vi ett antal strategiska leverantérer som vi inte
kan byta ut pa kort tid, inte ens pa mellanlangtid
for att vi &r s pass djupt engagerade med
varandra.”

- Foretag C

“Tror inte att det dr svarare att upprétthalla en
relation man dr mer beroende av digitalt kontra
en relation man &r mindre beroende av.

- Foretag D

dér det finns hog

grad av beroende

ar det viktigt att
man har en
viletablerad

afférsprocess.

Att bevara en
relation anser inte
foretaget ar
svarare digitalt
kontra en
icke-beroende

partner.
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Tabell 7. Typiska citat till tema (5)

Effektivisering
Underkategori Foretag Typiska citat Kommentar
) ) “Kontakten blev mer uppstyrd pa nitet. Forut o
Tillganglighet A, B, C, . . ) Genom digitala
blev det mer s att man ringde nér det passade. )
D medier kan foretag
Att man dnda hade kontakten oftare, att man
effektivisera sin
hade kontakten narmare pa det séttet genom
o verksamhet
datorn. Mycket gér att skota digitalt.”
genom att bespara
-Foretag A
tid och dka
] tillgdngligheten i
“Fordelen &r tiden. Man kan ha 4-5 méten
] ) relationer.
inbokade pa en dag medan om man reser till
kunden kanske man kan ha ett.Vi som finns Genom digitala
Orebro och siljer mycket internationellt, Srebro  medier kan foretag
ligger inte sa smidigt for att flyga, antingen bil, bli mer
tag eller buss till arlanda for att flyga dérifran. tillgingliga
Att inte behdva resa &r en jéttestor fordel.” globalt.
- Foretag D
Enkla relationer A, B, C, “Nér det bara ér rena informationsmdten dér jag
D.E en annan partner pratar s att det blir en Relationer som

monolog kommer vi att fortsétta kora digitalt
eftersom att det dr en form av
informationsmote.”

-Foretag B

“Att bara sélja en enkel engangsforséljning kan
man digitalt.”

-Foretag D

inte &r komplexa
gér enklare att
utfora digitalt da
man sparar tid och
kostnader for

resan.




Natverkande

“Vi bade kontaktar och blir kontaktade av olika
intressenter som hittar oss. Jag ar ganska aktiv
pa att vara med i olika seminarier och paneler

och pa ett sdtt gar det ldttare via zoom eller
teams da det inte blir ndgon restid. Jag tror att
det tar langre tid men kontaktytorna blir fler.”

- Foretag E

“Nya produktlanseringar, ut pa nétet, linkedin
och facebook. Branschtidningar, branschmedia.”

- Foretag D

“Anvéander allt fran var hemsida, facebook,

instagram, sedan marketing pa olika hemsidor

knutna till lantbruket. Det &r en jéttefin plattform

att kunna né ut pa.”

- Foretag B

Genom att
nétverka digitalt
kan man nd en

storre rackvidd.

Sociala medier
kan anvéndas for
att oka
medvetenheten

hos aktorer.

Nitverkande

“Nar du bara sitter vid din dator s triffar du
dem du bokat mote med. Det ar rétt manga
tillféllen i livet som é&r ett bananskal da du tréffar
nagon pa vig till motet, det dr nddvindigtvis inte
motet i sig och det far du inte via teams.”

-Foretag E

“Nya produkter, produktlansering och utveckling
kan bli hdmmat av digitaliseringen, att inte fa
aka ut och traffa kunder fysiskt och prata om det
man nu vill prata om. Just nu tror jag att man ar
hdmmad av att inte kunna traffas nar man pratar
nya saker med en person man inte triffat forut.”

- Foretag D

“Men vill man skanna av marknaden, pé en
missa, dd kan man ga igenom den pé 1-2 dagar
och sa har man skannat av alla tdnkbara
alternativ som finns inom det industrisegmentet.
Helt omgjligt att gora pad webben, finns ingen

s&n motsvarighet idag i alla fall.”

Slumpmissiga
interaktioner som
skapar mdjligheter
kan ej nas genom

enbart digital

interaktion.

Enbart digital
interaktion kan
hdmma

natverkande.

Det finns ingen
digital media som
kan ersitta fysiska

missor dar
marknaden kan

skannas av.




- Foretag D

“Far ingen stélltid att fundera &ver saker. Man

Digitala medier - E,D . . Att interagera
g ’ har ingen tid att processa eller forbereda mentalt. disital okt
s : . ) igitalt ar effektivt
Overbelastning av Man bokar in 45 minuters moten, litt att det bara
) . . . men det kan leda
information blir manga méten back to back.” ) '
till verbelastning
- Foretag E
av information.
o ) Samt att det inte
“Problemet med digitalt dr att man har en viss
i . lamnar rum for
overskrift pd motet. Det dr det man pratar om i )
. ) . overflodiga
en halvtimme, ldngre orkar man inte prata.” ) )
. diskussioner.
- Foretag D
Kommunikation A, B, C, “Detsom blir svarare online, tycker jag &r att det
Digitalt vs Fysiskt D.E bara dr en som pratar i taget, en pratar och alla
andra lyssnar, det blir ingen naturlig
konversation &n om man sitter i grupp tex och ~ Kommunikationen
ser varandra.” digitalt blir inte

-Foretag A

“...du kan kora facetime men det &r inte samma
sak som att du gar och stéller en fraga till
operatoren: vad gor du om det hér sker?”. Du
kommer inte komma ifrdn den fysiska kontakten
som &r sa viktig i en affdrsrelation.”

-Foretag C

“(...) fortsitta kora digitalt eftersom att det &r en
form av informationsméte. Sedan upplever jag
givetvis att ndr man ska diskuterar storre, mer

komplexa fragor sa dr det svart att fa
interaktionen fran en storre grupp.”

- Foretag B

naturlig nér det ar
flera personer som

vill uttrycka sig.
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Tabell 8. Typiska citat till tema (6)

Innovation
Underkategori  Foretag Typiska citat Kommentar
Gemensam C,D,E “Det kan bli sé att du etablerar en bra En langvarig relation gor
utveckling relation med ndgon som kanske ér vildigt att man kénner till
duktig pa produktutveckling. Du har en varandras arbetsprocesser
leverantor som ér jatteframgangsrik med vilket leder till att det &r
nya idéer osv men kanske inte &r din enklare att ta fram nya
partner vad géller stora volymer. Men du produkter och processer
vill ha kontakten for de &r duktiga pé att tillsammans.
utveckla nya idéer osv for framtiden. Dem
kan man ju ha langsiktiga relationer med
som d&r viktiga for framtiden och for att
foretaget ska overleva.”
-Foretag D
“Ju mer avancerade 16sningar och ju mer
Fysisk AB kundanpassade 16sningar du ska gora
nteraktion behover du formodligen vara pa plats.”
- Foretag A
Gemensam

Det ar mycket svarare med digitala medier
nér du ska: okej nu ska vi brainstorma
fram nagot nytt, nu ska vi tinka utanfor
boxen. Det ar jattesvart. For du behover
sitta och se varandras kroppssprak diar man
pratar, kunna skriva lappar, kunna skriva
pa tavla och sant dér. Den interaktionen &r
mycket svarare.

- Foretag A

produktutveckling och
innovationsarbete kriver 1

vissa fall F2F-interaktion.
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“Inte lika effektivt d& man har en dialog
genom digitala medier istillet, sa att vi ser
en lagre utvecklingstakt, plus att det krédver

att man kan vara ute i filt, testa och f6lja

upp i andra lander.”

- Foretag B

Enbart interaktion genom
digitala medier kan hdmma
relationsskapande

processer.
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