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Internet and digital technology has changed the way we live our lives. As individuals
we've found new ways to communicate, educate and experience. But what's the effect on
B2B marketing? Previous research presents transactional benefits such as lower costs
and easier access to information, but there is limited research done on more complex
and long term relationships as well as on modern digital tools. The purpose of this thesis
is to investigate whether a deeper long term B2B relationship can be created and
nurtured using digital tools for communication, and if so, how these tools and processes
can be described and understood. With a theoretical framework, consisting of
relationship marketing, network theory and previous research on B2B-portals, seven

digital creative companies from different parts of the world is investigated.

The study shows that deep relationships can be created solely with digital ways of
communicating and that the two most important elements in these relationships are
knowledge and presence. The study also shows that the use of digital tools is diverse in
the way that not just one tool is used for all parts of the relationships, rather a free

combination of different tools and services.
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INLEDNING

Bakgrund

Fyra man star rakryggat uppstéllda bakom den ultramoderna diabildsprojektorn,
ytterligare tre sitter ner runt det stora ekbordet i konferensrummet. Cigarettroken
ligger tit nar Donald Draper, reklambyrans kreativa chef, pdborjar sin predikan om hur
reklamens grundlaggande styrka dr byggd kring nostalgi och minnen. De tre
svarimponerade mannen vid bordet ar potentiella kunder, de fyra rakryggade bakom
projektorn ar projektets grovjobbande kreatdrer. Utanfor textar nagra av de kvinnliga
sekreterarna frenetiskt pa sina skrivmaskiner, de andra undersoker den nya apparaten
som magiskt nog kan ta emot ett papper och producera en exakt kopia. Vi befinner oss i
60-talets New York, ndrmare bestdmti TV-serien Mad Men som det senaste aret erdvrat
varldens tv-soffor. Vi f6ljer en av stadens vaxande reklambyréer i en tid da
Volkswagenannonser var banbrytande och TV-reklamen helig. Det ar ingen 6verdrift att
sdga att mycket vatten har runnit under broarna sedan dess. 2009 var det ar nar
Internetannonseringen gick om TV-annonseringen som stérsta annonsmedium i
Storbritannien. (Internet overtakes television to become biggest advertising sector in
the UK, 2009) Den utvecklingen fanns inte ens pa kartan for den nostalgiske Draper pa
60-talet. Inte heller hur synen pa reklam skulle utvecklas fran ett siljkoncept till ett
marknadsforingskoncept, d.v.s rorelsen fran den enkla idén om hardséiljande
massbudskap riktade mot massmarknader via massmedier till en ny idé om

vardeskapande via relationsbyggande kombinationer av kanaler och medier.

Men det finns fler och mer intressanta aspekter med det rokiga konferensrummet. Det
vissa tv-tittare haft emot serien ar det langsamma och nagot monotona tempot.
Majoriteten av tiden spenderas namligen pa Sterling Coopers (reklambyran heter sa)
kontor pa Madison Avenue, vilket pa ett &tminstone visuellt plan kan bli ndgot repetitivt.
Det ar pa kontoret idéerna klacks, annonserna ritas, copyn skrivs och kunderna snérjs in
- ndr de inte dr pa representationsmiddagar det vill sdga. 60-talets kontor ar stingda
moderskepp dar kundens input magiskt forvandlas till kreativ output, systemet ar slutet
for omvéarlden. Om vi forflyttar oss 50 ar framat i tiden har den strukturen minst sagt
16sts upp. Nar Chris Andersson (2004) myntade begreppet “The Long Tail” visade han
att man digitalt inte bara kunde identifiera och nd mindre specifika kundgrupper utan
dven gora dem lonsamma. Vi har for forsta gdngen i marknadsfoéringens historia
mojligheten att marknadsfora mot ett helt spektrum av kundgrupper och smaker, inte

sla ihop dem till kompromissade “one size fits all’-tdnkande. P4 samma satt kan foretag
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valja partners utifran deras specifika behov snarare an lita pa de stora reklambyraernas
historiska kompetens. Under 2009 valde exempelvis svenska Ahléns i jakten pa mer
flexibilitet att inte ga uti en ny byrapitch utan istéllet anvianda sig av mindre
frilansbyraer for sin reklam (Ahléns ratar reklambyraer, 2009). En sddan utveckling
innebdr sjalvklart inte att de stora reklambyrderna kommer férsvinna men dess
dominans minskar och sattet att arbeta forandras (Strawberry Frog hops to a different
drummer, 2005). P4 den andra sidan av utvecklingen finns de nya, mindre, digitala och
icke-traditionella byrderna som bidrar till det Fortune kallar “a revolution in the ad
world” (Madison Ave. Lights Up, 2005). De har pa satt och vis ersatt Steerling Coopers
allsmaktiga konferensrum med ett globalt och flexibelt arbetsfilt, ett ppet ndtverk av

kreatorer.

“Vi brukar sdga att vi dr 10 personer pd kontoret och minst lika mdnga ute i virlden. Men

de andra har vi aldrig trdffat - de kdnner vi bara via Skype och mail” (F5).

Citatet kommer fran ett av de sju féretagen vi studerat i var uppsats. I mangt och mycket

fdngar det ett arbetssatt som vi fann intressant och valde att bygga var studie pa.

I den akademiska varlden talar man ofta om relationer och natverk, om langsiktighet
och tillit. I dessa studier har IT och Internet oftast beskrivits som en rationaliserande
och effektiviserande teknik som hjalper till att sinka transaktions- och
interaktionskostnader genom att snabbt och billigt flytta information smartfritt fran
punkt A till punkt B (Murtuza et. al, 2004). Ibland ocksad som en effektiv metod for att
sortera och bygga kundinformation for sa kallad “database marketing”. Detta ar helt
sant. Digital teknik dr forbluffande effektivt pa att hitta den billigaste CD-skivan, ndsta
lediga flyg till London, sprida borskurser eller status pa ravarulager. Dock har dess
eventuella formaga att skapa djupare relationer mellan aktorer inte tydligt kunnat
beskrivas eller forstas. Enkel realtids-data och information passar bra i existerande
modeller, men kunskapsoverflyttning av mer komplex art verkar man ldmnat utanfor
och forutsatt att den maste ske face-to-face. Detta beror delvis pd att man utgatt fran
etablerade aktorer i etablerade industrier (ofta produktproducerande sadana) och hur
tekniken inkluderats i deras existerande verksamhet. Dar handlar det om processen att
ga fran ett gammalt analogt satt att arbeta till ett nytt digitalt. Nar man istallet iakttar de
digitala byraerna sa tycks deras arbetsflode fran borjan vara en del av vad som skulle
kunna kallas ett “digitalt ekosystem”. De arbetar i kollaborerande mjukvaror, levererar

sina produkter i digitala format, kommunicerar lika mycket med Skype som med
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telefonen och fakturerar slutligen med en pdf. De ar vad Marc Prensky skulle kalla

Digital Natives (2001).

Genom att studera digitala projekt som i varierande grad ska efterlikna en analog
marknad anar vi att tidigare forskning blivit fangen i begrepp och metaforer som har
mer med en gammal dn en ny affarsstruktur att géra. Forskningen har valt att i stor
utstrackning studera specifika B2B-portaler och dess formaga att skapa heltiackande
varde for sina anvandare (Helper & Macduffie, 2004). Detta var en mycket vanlig modell
i Internets tidigare dagar med tjanster som Passagen eller Torget, vars fraimsta syfte var
att samla allt innehall pé en plats. Sedan dess har dock utvecklingen gétt framat, Apples
“App store” ar ett tydligt exempel pa detta. [ stéllet for att erbjuda egenproducerade
applikationer och tjdnster 6ppnade Apple upp sin plattform for varldens utvecklare
(iphone developers tell their story, 2009). De gjorde det latt for olika foretag fran olika
branscher att koppla in sina tjanster (GPS, betalningar, realtidsinformation, chat etc) i
Apples natverk och sjélva driva teknikutvecklingen. Vi tror att ndr man inom
forskningen varit tveksam (Piccinelli & Mokrushin, 2001, Lu & Antony, 2003) kring
mojligheten att skapa och underhalla en djupare relation fokuserat for mycket pa
begreppet B2B-portal. Man har jagat den centraliserade och standardiserade l6sningen
som likt huvudkontoret i Mad Men kan tillhandahalla alla funktioner inom fyra vaggar
och tillfredsstélla bolagets flesta behov. En totalintegrerad “allt i ett”-16sning. Det man
missat i den ekvationen dr att Internet ar ett natverk, en dynamiskt decentraliserad
“organism”. Det ar byggt flexibelt och granslost med API':er och kodstandarder med
syftet att olika flexibla tjanster ska kunna kombineras. Konceptet ar enkelt, genom att
sammankoppla flera olika samverkande delar skapas synergier. Summan blir storre an
delarna. Likheterna ar slaende med klassisk natverksteori som diskuterar just de
synergier som uppstar ndr man genom ett niatverk kan nd resurser och aktiviteter man

annars inte kunde natt. (Hdkansson & Snehota, 1992)

Vi tycker oss alltsa ha funnit svagheter i dagens beskrivningsmodeller kring digitala
relationer och vill préva om alternativa begrepp och metaforer battre skulle beskriva
och skapa forstaelse for den digitala arbetsprocessen och dess kvaliteter gallande

relationsskapande.

1 Application Programming Interface
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Syfte och fragestallningar

Vart syfte med denna uppsats ar att undersdka om och hur en djupare affdrsrelation
mellan féretag kan skapas digitalt. Vi vill genom att utga fran etablerade
relationsbegrepp forst granska ett antal specifika relationer och dess innehall for att
sedan vidga perspektivet och férsdka skapa en bild av de underliggande
forutsattningarna for digital relationsutveckling. Forst vill vi 6vergripande diskutera och

oka forstaelse kring fragan:
1. Kan djupare B2B-relationer skapas och underhdallas digitalt?

Och sedan folja upp med en sekundér fragestillning som foljer av resultaten och

resonemangen i den évergripande:
2. Hur kan de digitala relationsprocessernas verktyg beskrivas och forstds?

Definitioner

Digital

Idag refererar vi oftast till digitalt nar vi pratar om en samling ettor och nollor som
tillsammans bildar ett element, exempelvis ett ljud eller en bild som vi ser pa datorn
(Techterms, 2010). Digital information kan kopieras i odndlighet utan att tappa kvalitet,
men den som kopierat VHS kassetter (vilka dr analoga) vet att den forsta kopieringen
oftast blir battre dn den femte. [ denna uppsats kommer det digitala begreppet att
anvandas for att beteckna att ndgot sker genom exempelvis Internet, mjukvaror eller

tekniska produkter - alltsa varldar uppbyggda av ettor och nollor.

Djup relation

Vi kommer under den Teoretiska referensramen att ga noggrannare in i relationens
bestandsdelar och karaktaristiska drag for djupare relationer, men for att ha nagonting
att forhalla oss till har vi valt att redan i detta stycke introducera begreppen komplext
innehdll och dterkommande funktioner (Hakansson & Snehota, 1995) samt engagemang
(Gadde & Snehota, 2000). Vi syftar alltsa pa B2B-relationer dar komplexa produkter
eller innehall ska produceras, dar det inte ar fragan om en engangsaffiar och dar det

kravs ett engagemang fran bada parter for att underhalla relationen.
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B2B-portal

Kart barn har ménga namn. I litteraturen talas det bland annat om e-hubs, e-portals,
market makers, vortals, VVMs, B2B-portaler, virtual markets och listan fortsatter. Da inga
tydliga skillnader mellan de olika begreppen som anvants kunnat urskiljas kommer vi

framover framst att anvdnda oss av e-hubbar och B2B-portaler.

Avgransningar

Vi har valt att fokusera denna studie pa digitalt producerande reklambyraer. D3 hela
branschen ar i standig forandring finns inga tydliga etiketter eller granser for dessa
typer av foretag, men konkret handlar det om verksamheter med en viss tyngdpunkt pa
produktion snarare an strategi. De anvander digital utrustning som sitt framsta
arbetsredskap och producerar exempelvis webbkampanjer, reklamfilmer, ljudlaggning,
animationer och grafisk layout. Att valet fallit pa just dessa byraer beror dels pa deras
hoga tekniska mognadsgrad, men ocksa pa grund av att det oftast ar unga foretag som

vuxit upp som en naturlig spelare i en digital miljo.

Studien ar inte begransad till nagon geografisk marknad da det ligger i amnets natur att
det ar ett globalt fenomen. Dock har vi valt att studera mindre bolag med en omséttning
upp till 30 miljoner SEK. Det beror dels pa att manga av de digitala foretagen sillan
hunnit vixa sig storre och dels for att de ar enklare att na beslutsfattare och relevanta

personer i foretag av denna storlek.

Forvantat forskningsbidrag

For relationer och natverk i generella termer finns det redan méangder med teorier och
modeller. Vart syfte ar inte att lansera nagot nytt inom det forskningsomradet, dock
dmnar vi kunna bidra till diskussionen kring den digitala teknikens roll bade i den
enstaka relationen, men ocksa i ett storre perspektiv. Genom att titta pd en av de
branscher som utnyttjar de digitala verktygen mest, kan vi se bade effekter i dagens
arbete och skapa oss en forstaelse for vad det skulle innebara om deras arbetssitt blev

mer brett anvant.
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Disposition

Uppsatsen borjade med kapitlet Inledning dar vi satte scenen for det filt vi valt att
studera, beskrev syftet samt presenterade fragestillningar, definitioner, avgransningar
och forvantat forskningsbidrag. I det efterkommande Metod-kapitlet kommer vi att
redogora for hur var studie genomforts, vilka val vi gjort och dven kritisera véra kéllor.
Under Teoretiskt ramverk borjar vi med en kortare historisk genomgang av framvaxten
av relations- och natverksbegreppen for att sedan fortsatta titta ndrmare pa ett antal
modeller och begrepp som ar relevanta for vart syfte. Darefter kommer en storre
genomgang av den litteratur som skrivits kring B2B-portaler och affirer éver Internet. I
den sista delen av kapitlet sammanfors de mest relevanta begreppen och modellerna i
ett konceptuellt ramverk vars syfte ar att underldtta strukturen fér uppsatsens

nastkommande delar.

Vi har sedan valt att dela upp Empiri och Analys utifran fragestéllningarna, dér varje
fragestallning har saval en empiri- som en analysdel. Visserligen vet vi att det inte ar
giangse norm att gora sa, men vi tror samtidigt att forstaelsen och upplevelsen for vara
lasare blir stérre med en mer dynamisk uppdelning. Tvastegsformen pa var
fragestallning gor att vi forst maste kategorisera och analysera relationerna innan vi kan

lyfta blicken och granska relationsprocessens struktur.

[ Slutsatser och Diskussion sammanfattar vi uppsatsens huvudresultat, reflekterar 6ver

generaliserbarheten och framtida forskningsomraden.

METOD

Personlig referensram och bakgrund

Det faller sig naturligt att studera ndgot som man finner intressant. Ofta kan detta vara
nagot man iaktagit eller sjdlv upplevt, i vart fall bada tva. Valet att studera hur digitala
byraer arbetar beror i mangt och mycket pa att vi sjdlva arbetar i branschen. Detta kan
vara problematierserande for en vetenskaplig uppsats (Eriksson & Wiedersheim-Paul,
1989). Vi tror dock samtidigt att det kan vara en tillgang att ha en grundldggande
forstdelse for det &mne man ska studera. Genom var bakgrund har vi haft chansen att
gora tidiga iaktagelser och har en samtidigt en battre forstdelse fér de resonemang som

vara intervjuobjekt for och beskriver.

10
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Vetenskapligt forhallningssatt

[ den sociala forskningens mest grova uppdelning finns den positivistiska och den
hermeneutiska laran. Medan man i positivismen skapar generaliserbar kunskap utifran
matbar fakta och logik forsoker man inom den hermeutiska forskningen identifiera,
tolka och forsta ett unikt fenomen (Jacobsen, 2002). Manga forskare menar att det ar
svart att skapa hard fakta i en social och institutionell varld (Robson, 2002) och att det
det dessutom kan vara dnnu svarare att utova ett sa distanserat observant
forhallningssatt till sitt studieobjekt som positivismen kraver. Da vi, pa ett djupare sitt,
vill forsoka forsta och tolka hur vara studieobjekt tinker och arbetar anser vi att en

hermeneutisk/tolkande ansats dr mest relevant.

Intervjuernas form

Resonemanget i den tidigare delen medforde att vi valde en kvalitativ metod for var
studie. Alternativet, den kvantitativa undersokningsmetoden, har namligen svart att
skapa en djupare forstaelse for bakomliggande orsaker till processer, beteenden och
relationer - just det syfte vi har med var uppsats. Det var darfor naturligt att valet f6ll pa
just en kvalitativ metod. Vi har anvént en semistrukturerad intervjuform, dar vi haft
vissa fastslagna teman och 6vergripande fragor, en del mer anpassad till det specifika
foretaget och sedan dven en 6ppnare diskussion kring dmnet . Pa sa satt har vi kunnat
anvanda samma mall fér samtliga intervjuer, men anpassa dem beroende pa vilket typ
av foretag vi studerat. Det har ocksa gjort att foretagen har fatt mojlighet att tala mer
fritt kring bade sin verksamhet och temat for var uppsats. Vid ett par tillfallen har vi
stallt kompletterande fragor vid ett senare tillfalle for att bringa klarhet i saker vi missat

under intervjun.

Reliabilitet och validitet

Reliabilitet och validitet ar tva centrala begrepp i bedémningen av en studies
tillforlitlighet. Reliabiliteten, som mater huruvida samma resultat skulle uppnas vid en
ny undersokning (Eriksson & Wiedersheim-Paul, 2008), anser vi inte vara relevant for
var undersokning. Den kvalitativa ansats vi valt medfor att det ar svart att uppvisa exakt
samma resultat vid en ny studie, det ligger i undersékningsmetodens natur. Nar det
géller validitet finns det tva delar, dels en intern och dels en extern. Fér den interna
handlar det om att se huruvida férfattaren verkligen matt det han utgett sig for att mata
och for den externa huruvida resultaten kan appliceras i ett mer generellt sammanhang
(Bryman & Bell, 2005) Bade vara egna och vara intervjuades varderingar har

ofrankomligt format vart resultat, men vi tror att vi genom diversiteten pa de intervjuer
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vi gjort samt de artiklar vi involverat har kunnat skapa en relativt god intern validitet.
For att undvika for tillrattalagda, forfinade eller fega svar har vi dven genomfort
samtliga intervjuer anonymt, nagot som enligt Repstad (2007) kan ge datamaterialet
hogre kvalitet. En hog extern validitet anses enligt Wallén (1993) uppnas da det som
studeras ar representativt och vanligt forekommande - generaliserbart. Sett ur ett
sadant kriterie bor vara resultat kunna appliceras pa andra digitalt tunga och utvecklade
branscher, bade nationellt och internationellt. I intervjuerna och i sekundardata har det
dessutom varit tydligt att detta inte ar ett fenomen isolerat till de intervjuobjekt vi

studerat.

Data har vi samlat in dels genom teori och dels genom empiri. Den teoretiska delen har
vi framst fatt fran den akademiska bocker och artiklar, men har dven kompletterat med
en del mer generella tidningsartiklar och internetplatser. Denna insamling har gett en
bred kunskap kring var fragestallning med vilken vi sedan utformat och genomfort vara
empiriska intervjuer. Givet uppsatsens begrinsade tidsomfang hann vi inte géra ndgon
forstudie med tidiga intervjuer i &mnet, men da var féorkunskap var relativt hog kanner
vi inte att detta skadat eller forsvarat arbetet ndmnvart. I samband med studien har vi
intervjuat totalt sju féretag fran olika delar av véirlden. Som tidigare ndmnts gjordes alla
intervjuer anonymt, vilket blev tydligt uppskattat, fraimst av de internationella féretagen
- “.. annars kommer vdra svar bara vara ett Google-sék bort” (F1). Det kan egentligen
tyckas konstigt da det inte dr ndgra egentliga foretagshemligheter vi intervjuat om, men

kund/leverantorsrelationer ar markbart kansliga saker.

Vi gick ut till tjugofem olika féretag med en forfragan om studien och fick svar av de sju
vi senare intervjuade. Bade i gruppen om tjugofem och i gruppen om sju finns en
medveten spridning i deras profil. Vi ville inte att denna studie skulle isoleras endast till
en del i den digitala kreativa branschen utan visa pa en mangfald. Detta var viktigt for
att kunna se huruvida detta var nagot exklusivt fér en mindre grupp foretag eller ej. Det
har ocksa varit viktigt att ha en bredd i stoleken pa foretag. Intervjuobjekten stracker sig
fran enmansbolaget i England till det storre foretaget med kontor bade i USA och
Europa. Vi hade dven i ett annat sammanhang intervjuat dgaren till en Internettjdnst
som ofta forekommit de sju foretagens svar (Belsky, 2009) vilket gjort att vi valt att ta

med ett citat d&ven fran denna intervju.

Varje intervju har pagatt i mellan 45 och 65 minuter. For att ha god kunskap om

materialet har en av oss under intervjuerna gjort noga anteckningar for att vi i efterhand
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ska kunna ga tillbaka och hdmta citat ur de ljudinspelningar vi gjorde under
intervjuerna. Fyra av dessa har gjorts via Skype (tva video, tva rost) helt enkelt for att
foretagen befinner sig i andra delar av varlden. Resterande har gjorts genom personliga
moten i Stockholm. Foljaktligen har fyra intervjuer gjorts pa engelska och tre pa
svenska. For att fa igdng deras tankeprocess skickade vi innan intervjuerna nagra korta
och 6ppna fragor till samtliga intervjuobjekt. Vi forsokte sedan genom hela
intervjuserien ha en 6ppen och fri stdmning dar vi lat féretagsrepresentanterna svava

ivag och vara spontana i sina svar.

Sjalva sattet som uppsatsen ar genomford pa kdnner vi har tjanat dess syfte val. Vi har
kunnat ga pa djupet, dels i att forstd elementen i de digitala relationerna, men ocksa
skapa en forstaelse i processen och dess utformning. Pa forhand var vi radda att de fyra
Skype-intervjuerna skulle skilja sig drastiskt mot de vi gjorde genom personliga méten.
Det visade sig dock var obefogad rddsla. Medan ett av Skype-féretagens intervjuer var
frisprakigt, ppet och levande var ett annat tyst och lite nervost. Precis som det vari de
personliga intervjuerna dar personens sociala egenskaper snarare dn motesformen i sig

sjalv paverkade hur intervjusituationen fungerade.

Som tidigare beskrivits har vi en personlig koppling till &mnet. Det kan riskera i att vi
inte héller oss neutrala till &mnet, att vi dr radda for att bli osams med folk i branschen
som vi intervjuar samt att det r vara erfarenheter snarare dn vara intervjuobjekts som
vi presenterar. A andra sidan kan vart intresse ge en motivation och uthallighet som
framjar studien (Repstad, 2007). Vi har forsokt att i storsta mojliga méan exkludera vara
preferenser och var historia fran intervjuerna och datainsamlingen. Att var tidigare
kunskap och vara tankar kommit in i analys och slutsats ar oundvikligt och inte heller
oviktigt, men de har dven byggt en grund for uppsatsens tidiga tillkomst. Vart
kontaktnat, vart satt att digitalt kommunicera och var forstaelse for foretagens
verksamhet har dessutom gett oss tillgang till data som annars hade varit svar att
insamla. Radsla for att bli citerad anonymt eller prata fritt om dmnet har vi inte

uppfattat i ndgon av intervjuerna.

Det vanligaste problemet och den vanligaste ursiakten for svagheter i denna typ av
uppsatser ar bristen pa tid. Vi dr inget undantag. Vi hade ocksa intervjuat fler foretag for
att fa en dnnu mer diversifierad bild Om mer tid funnits hade vi férsokt grava djupare i
befintlig litteratur dar vi kdnner att vi inte riktigt nddde hela vigen till de perfekta

artiklarna och forskarna. Vi nddde en bra bit pa vigen, men flera olika typer av
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internationella byrder hade bidragit ytterligare till bade styrkan och resonemanget i var
analys och slutsats. For att fa dannu battre fyllighet hade vi gdrna ocksa genomfort flera
djupa intervjuer med samma foretag. Med tiden i atanke skulle ett fokus pa enbart den

forsta fragestédllningen antagligen gett ett djupgdende och mer tillfredstillande resultat.

Kallkritik

For var priméardata bor sjalvklart forsiktighet finnas i huruvida vara intervjuobjekt
verkligen aterspeglar verkligheten och dven huruvida de ar helt sanningsenliga i sina
svar. Det finns ett inneboende problematik i att detta ar ett relativt nytt fenomen och att
vara intervjuobjekt kan vara dverdrivet positiva dels om arbetssattet och dels om hur
latt det gar att arbeta med deras leverantorer/kunder. Dock kdnner vi att med den
bredd pa foretag vi haft och anonymiseringen skapat en god grund for att fa rattvisande
resultat. Vi har ocksa utifran de olika intervjuerna kunnat se likheter och olikheter samt

rensa irrelevanta svar fran relevanta.

Var sekundérdata bestar framst av litteratur och forskningsartiklar. Givet bredden och
mangden i litteraturen bor tillférlitligheten vara relativt hog. Ett problem vi dock haft ar
att manga artiklar om och kring Internetrelationer och e-hubbar ar skrivna under tidigt
2000-tal och mycket har faktiskt hant pa sju-atta ar. Det har dock varit svart att finna
tillracklig mangd aktuella studier och vi har darfér valt att anvianda dven de tidiga 2000-

talets artiklar for att visa hur anvdndningen och synen pa internet férandrats.

TEORETISKT RAMVERK

Relationer och natverk

I detta kapitel kommer vi férst gd igenom de centrala delarna i relationsmarknadsféring
och ndtverksteori for att sedan titta ndrmare pd vad som skrivits inom filtet B2B-portaler.
Slutligen kommer vi utifrdn de modeller och den forskning som gdtts igenom sdtta

samman ett konceptuellt ramverk fér resterande delar av uppsatsen.

Historisk utveckling

Det ar valdigt fa teorier genom dren som statt pd egna ben och inte influerats av sina
foregangare. Med nagra ars perspektiv kan man ofta se hur samhallsutveckling och
marknadsforing gar hand i hand. For att forsta de teorier vi senare kommer behandla
borjar vi med att kort beskriva bakgrunden till ndtverksteorin och

relationsmarknadsféringen.
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Under femtiotalet gjorde en allt stérre och betydande medelklass, hogre loner, nya typer
av produkter och inte minst masskommunikationsmedel som televisionen att intresset
for utbildning och forskning inom marknadsforing vaxte sig starkt. 1954 introducerade
Niel Borden (1964) begreppet Marketing Mix , 1960 skalade E. Jerome McCarthy (1975)
ner de tolv variablerna till fyra, nagot som skulle bli varldskdnt som de 4P:na: Produkt,
Pris, Plats och Paverkan. Under arens lopp har sedan formationen fér dessa begrepp
skiftat nagot och alternativa kombinationer med nytillskott uppkommit, allt fran Kotlers
6P till Baumgartners 15 (Kotler 2005, Egan, 2001). Essensen har dock alltid varit den
fria marknaden dar en kopare viljer den siljare som star for det basta erbjudandet

(Hakansson, Snehota, 1989).

Marknadsféringsteorierna levde kvar, men under 70- och 80-talet borjade forfattare
som Gummesson, Gronroos, Berry, Hikansson och Mattson att ifrdgasatta 6vertron pa
transaktionsmodellen i den radande marknadsféringsteorin. Flera av 70-talets
forskningsundersokningar visade hur tidigare forestallningar kring
foretagsrelationernas karaktar varit felaktiga. I forskningen sdg man hur de stérsta och
starkaste foretagen tycktes soka samarbete snarare dn konflikt i deras relationer med
leverantorer och kunder (Turnbull, Ford & Cunningham, 1996). Den tidigare harda och
berdknande transaktionsforskningen utmanades nu av en mer relationsorienterad
skola. Dessa idéer startade en vag av forskning kring hur foretag interagerade och

forholl sig till varandra - ndgot som blev kant som Ndtverksteorin.

Termen Relationsmarknadsféring introducerades 1983 av Berry som “att attrahera,
underhalla och ... forstarka kundrelationer”. Huvudbudskapet var da och ar an idag att
langsiktiga relationer mellan kopare och siljare kan skapa fordelar for bada parter och
ge mojligheter till samproduktion snarare an ensidig distribution. Dar
transaktionsmarknadsférings hogsta mal ar att skapa nya kunder och generera fler och
storre transaktioner, siktar relationsmarknadsféringen visserligen ocksa pa att skapa
nya kunder men framforallt pa att behalla dem och lara kinna dem béttre (Grénros,

1997).

Fran borjan hade marknadsforingsdisciplinen varit fokuserad pa konsumentprodukter i
allménhet och amerikanska konsumentprodukter i synnerhet (O’Driscoll & Murray,
2002). Under lang tid kunde man se hur B2B-relaterad marknadsféring hanterades som
en separat disciplin, ndgot man kastade in i slutet pa en marknadsforingsbok for att
tacka upp eventuella hal i resonemanget (Egan, 2001). Man trodde att det framst var ett

spel med rdmaterial, prismekanismer och rationella kopmodeller - ett forfarande dar
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marknadsféringen kunde ha marginell betydelse. The Industrial Marketing & Purchasing
Group? som borjat arbeta mer ingdende med affirsrelationernas innehall sag dock
tydligt att den enkla teoretiska bilden inte alls aterspeglades i verkligheten. De
industriella marknaderna hade forstatt att om du inte kunde konkurrera med pris och
produkt sa fanns det en utvag i att bygga relationer och skapa virde genom service
(Baker, 1999). Inom flera discipliner kunde nu ett tydligt skifte ses i hur synen pa den
anonyma kundmassan omformades till ett arbete att hantera och utveckla relationer

(Grénroos, 1994).
Forskning inom B2B-relationer

Relationer och natverk

[ en artikel fran 1989 forklarade Hakansson och Snehota att nir det kommer till B2B sé
“dr inget foretag en ¢”, med vilket de menade att foretag oundvikligen skapar relationer -
det ligger i konceptet foretag. Nagra ar senare skrev Webster (1992) om hur han sag en
tydlig evolution bort fran enkla transaktioner och byrakratiska organisationer mot mer
flexibla partnerskap, allianser och natverk inom B2B-sektorn. Mot slutet av nittiotalet
vaxte tankarna kring hur foretagen skulle effektivisera sin verksamhet och fokusera pa
det mest centrala — dess huvudkompetenser. | samma veva borjade alternativa
organisationsformer som outsourcing och partnerskap fa faste pa allvar. Visserligen var
det dven i detta fall ingen helt ny foreteelse, som Gummesson (2002) férklarar har
“producera eller képa”-valet alltid varit en fraga for tillverkande industrier, men det var

forst nu som strategin blev relevant for gemene foretag.

Ford (1980) ansag att foretagets framsta mal med en nara relation ar att uppna
kostnadsbesparingar eller 6ka intdkterna. Detta skapas genom specifika investeringar
som anpassar verksamheten till férdel fér den andra parten i relationen. Innehallet
forutsatts ha en komplext karaktér och relationen besta av flera aterkommande
funktioner (Hakansson & Snehota 1995). Den 6vergripande tanken ar att man genom
sammankopplade resurser och aktiviteter producerar nagot som tva foretag inte skulle
kunnat producera pa egen hand. Gadde och Snehota (2000) skrev om engagemang som
en av de viktigaste koncepten i relationen, vilket dven aterspeglas inom IMP-litteraturen
dér partnerskap ofta bendmns som hog-engagemangs-relationer. Bestindsdelarna kan

exempelvis vara langsiktiga kontrakt, 6ppenhet med personlig information samt

2 1Mp
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anpassning av produktion-, leverans- och kdp-process for att mota bade kdpares och
sdljares behov (Palmer, 2000). Samtidigt lar sig foretagens anstdllda av varandras satt
att arbeta, sdljkostnaderna minskar, proaktiva lésningar 6kar och méjligheten att
fokusera pa det man ar bast pa blir storre (Brennan, 1997). Dyer och Singh (1998)
patalar dock aven risker. De menar att det alltid finns en risk med att specialisera sig for
mycket till fordel fér en relation. Specialiseringen medfor att resurserna blir mindre
vardefulla for alternativa anvandningsomraden och skapar ett beroende som kan vara

ohalsosamt.

Mattsson (1997) anser att relationsmarknadsféringens svaghet ligger i att man ser
relationer framst utifran ett foretags perspektiv. Tittar man uteslutande pa en specifik
relation snarare dn “marknader-som-natverk” utformas en relationsstrategi som inte tar
i beaktning att de andra parterna i relationen ocksa har liknande relationsstrategier.
Néatverksteorin ser daremot aktdérerna pa en marknad som mer eller mindre
sammankopplade genom sina relationer till ett stort nat av relationer. Genom
nidtverksperspektivets fokus och forstaelse av relationen kan man skapa en djupare
analys av varje foretag, kopare-siljarrelationen och det 6vergripande natverket

(Hakansson & Snehota, 1992).

Den grundldggande idén ar att nar enstaka episoder blir fler och dterkommande skapas
under tid en relation. For att ga in ndrmare i hur interaktion utvecklas till relation

identifierade Dwyer et al. (1987) fem generella faser;

Medvetenhet - Kunskap om att en potentiell partner finns.

Utforskande - Sok och testperioden. Mindre bestéllningar gors, villkor utvarderas osv.
Expansion - En relationsgrund att sta pa ar funnen och parterna blir mer riskvilliga och
expansiva.

Engagemang - Explicita eller implicita 16ften fran parterna att bibehalla relationen.
Relationen generar béde stor tilltro och bra ldnsamhet i prisséttning.

Upplésning - Det finns alltid en mojlighet for bada parter att avsluta relationen och

ndgon gang kommer relationen att upphora.

Bejou, Ennew & Palmer (1998) menar att en annan egenskap som paverkas av
tidsaspekten ar toleransen. Enligt deras studie ar parterna mer forlatande till misstag i
borjan av en relation, vilket tros bero pa att man verkligen vill att relationen ska

fungera. Ofta har man investerat tid och pengar i att bérja samarbeta och ett tidigt
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uppldsning skulle innebara att allt detta var i onddan. Dock gar toleransen ner ganska
snabbt efter den inledande smekmanaden for att sedan ater 6ka dver tid. Ju dldre

relation desto mer tolerans for misstag.

Generella egenskaper hos relationer, natverk och interaktion

En viktig del i vart arbete kommer vara att utréona huruvida de relationer vi undersoker
verkligen ar djupgdende och langsiktiga. Som hjalp for att strukturera upp den
diskussionen har vi valt Gummessons (2002) nio relationsegenskaper med vilka man

kan Kklassificera och definiera relationer (appendix 2 modeller).

Samarbete

En forutsattning for en affairsmassig relation ar ndgon form av samarbete. Det kan vara
bundet till en viss affar eller kontinuerligt. Graden av samarbete stills mot graden av
konkurrens. Om samarbetet ar hogt och konkurrensen lag ar férutsiattningarna bra for
ett langsiktigt forhallande, men om samarbetet ar obetydligt och konkurrensen hog ar

risken stor att relationen snart tar slut och byts ut mot ndgon annan.

Beroende

[ branscher dar leveranser ar valdigt tidsbundna och dar hela produktionsledet star och
faller med de olika kugghjulens prestationer ar beroendet stort. Ar dock leverantéren
bara en av manga mdéjliga leverantorer som snabbt kan kallas in ar beroendet inte lika

avgorande.

Fértroende, risktagande och oscdkerhet

Fortroendet dr en av de starkaste egenskaperna i en fungerande relation. I grund och
botten handlar det om att man verkligen vet vad man far, risken for att bli lurad eller att
fa daliga leveranser har minimerats. Fortroendet ar lagre i borjan av en relation for att

sedan 6ka i och med att de olika parterna lar kdnna varandra narmare.

Makt

Det &r sdllan sd att bada parterna i relationen har samma makt. Oftast &r nagon
bestallare och ndgon leverantér och oftast dr det ndgon som ar viktigare i kedjan dn den
andre. Vilken part det ar kan dock skifta. Konjunktursviangningar kan gora att
marknadens utbud och efterfragan ibland ar storre och ibland ar lagre vilket paverkar

maktbalansen mellan parterna.
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Ldngsiktighet

Till skillnad fran transaktionsmarknadsféringens snabba kép och avslut ar
langsiktigheten central i relationsbegreppet. Styrkan i en relation véaxer oftast med
tiden, man lar kdnna varandra, man lar sig utnyttja dess styrkor och undvika dess
svagheter. Dock ska man inte kldnga sig fast vid en relation foér lange, ibland kan en ny

rost och ett nytt tink vara nyttigt for vardeskapandet.

Frekvens, regularitet och intensitet
Vissa relationer ar frekventa och regelbundna medan andra ar séllsynta. Intensiteten
kan ocksa skilja storti en relation som pagar under en viss begransad tid, men sedan ar

helt dod eller vilande.

Ndrhet och distans
Néarhet kan bdde vara fysisk, mental och emotionell. Enligt Gummesson underlattar den

fysiska narheten ofta den mentala och emotionella.

Innehdllet i relationen
[ forsta hand handlar det om ekonomisk kompensation mot en vara eller tjanst. Men
innehéllet kan ocksa utgéras av kunskap och information - vilket ofta &r fallet i

exempelvis samordning mellan manga leverantorer.

Personliga och sociala egenskaper
Aven faktorer som &lder, kén, yrke och utbildning, men ocksa personlighetsdrag som

maktlystnad, formaga att skapa fortroende etc. paverkar relationen enligt Gummeson.

Internets roll i ekvationen

Ndr vi nu redogjort for teorin kring relationernas bestdndsdelar och det néirverk de
existerar i dr det dags att titta ndrmare pd hur tidigare forskning hanterat den digitala

teknikensroll i relationsbyggandet.

Innehav kontra férmaga

2003 skrev Carr en uppméarksammad artikel med titeln “IT doesn’t matter”. I artikeln
beskrivs hur IT dr nagot du latt kan kdpa pa marknaden, ndgot som vilket féretag som
helst kan inférskaffa och kopiera samt ndgot som ar standardiserat och fritt att anvanda
(exempelvis Internet). Givet att IT natt en sd generell och allmén status argumenterar
Carr att det inte langre kan vara en differentieringsfaktor for foretag, lika lite som
telefonen, elektriciteten eller vattnet i kranen kan det. Hans argument stédjer Hoffman

(2002) som visade hur investeringar i IT sdllan korrelerar med finansiella resultat.
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Detta resonemang har dock fatt utsta kritik av andra forskare. De menar att synen pa IT
som fast resurs ar trangsynt och att man istéllet bor titta pa IT-férmdgor (Bharadwj,
2000). Det ar inte i produkterna utan i formagan att utnyttja dess potential som foretag
kan 6ka sin prestation och konkurrensférmaga. Studier inom e-handeln specifikt har
visat positiva samband mellan formagan att bemastra e-handelsverktyg och foretags

resultat (Zhu & Kraemer, 2005).

Mycket av den affarsmassiga aktivitet som vuxit fram pa Internet har ersatt tidigare
digitala system som foretagen investerat i. Manga producerande foretag hade redan
innan Internets genomslag anammat andra EDI3-baserade system vilka ofta var mer
stangda, kostsamma och ej speciellt skalbara i forhallande till Internets enkla arkitektur
(Warkentin, Sugumaran & Bapna, 2001). Dessa tidigare investeringar bidrog till att
skepticismen var relativt stor i borjan pa 90-talet gillande huruvida
relationsmarknadsforingen skulle kunna tjana pa teknisk inblandning. Teknologin
ansags inte vara kompatibel med méansklig inblandning och ddrmed svag i

relationsbyggande aktiviteter (Fisk, Brown & Bitner, 1993).

Men i takt med att Internet och kommunikationstekniken utvecklades 6kade tilltron till
mojligheterna att utveckla det digitala relationsbegreppet. Han (1997) menade att
tekniken snarare kunde mojliggéra dnnu stérre kundanpassningar och personalisering
for relationer. Zineldin (2000) gick sa langt som att sdga att relationsmarknadsforing
utan teknologi riskerar att bli en ineffektiv strategi. Kommunikationstjanster och
koordineringsprocesser ansags ha stora moéjligheter att samla ett natverk av
samarbetspartners och positivismen var stor bland vissa: “A supply chain revolution is
underway... The Internet will reduce search and price discovery costs to a minimum... The

cost of changing suppliers will be zero” (Cohen & Agrawal, 2000).

Efter att IT-boomen svalnat valde forskarna att ater titta pa de idéer och tankar som
nagra ar tidigare presenterats for att pa ett nyktert sitt se om de hade baring. Ett
exempel pd en sddan studie ar Susan Helper och Paul MacDuffies studie (2004) i
huruvida effekterna av B2B-portaler ar evolutionara eller revolutionara. De tittade pa

hur den globala biltilverkningsportalen Covisint paverkade amerikanska och japanska

3 Electronic Data Interchange
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biltillverkares satt att hantera sina relationer. Man utgick fran Hirchmans (1970)
begrepp Exit och Voice for att kategorisera relationerna, dar exit-relationer ar enklare,
latt utbytbara och ofta prisstyrda, medan voice-relationer ar djupare, langsiktiga och
samarbetsorienterade relationer. Studien visade att portalen inte dramatiskt férandrat
parternas relationstyper utan snarare digitalt utvecklat dem i linje med hur de arbetat

tidigare.

Guld och grona skogar - vad ar det portalerna erbjuder?

En stor del av forskningen kring B2B-portaler har fokuserat kring vardeskapandet (Amit

& Zott, 2001). Ett foretag har tva strategiska mojligheter nar det kommer till e-business:
det kan antingen komplettera sin vanliga verksamhet med annan i den digitala varlden
eller substituera gamla aktiviteter med nya digitala (Song & Zahedi, 1998). Néar det
kommer till sjdlva e-hubbens vardeskapande finns tva huvudsakliga funktioner:
aggregering och matchning. Aggregeringen bestar i att samla ett stort antal kdpare och
sdljare pa en gemensam plats och sdnka transaktionskostnaderna genom storre utbud
och effektiva kop/sdlj-tjanster. Matchningsmekanismen fokuserar snarare pa att samla
ett mindre antal kdpare och sdljare som matchar varandra och skapa goda affarer

genom det precisa urvalet.

[ de flesta artiklar kring B2B-portaler finns ett tydligt fokus pa sdnkandet av
transaktionskostnader, forenklandet att hitta en partner och slutligen pa att géra en
affar. Monstret gar igen i Helper och MacDuffies (2004) studie dar Coivisint tydligt har
en exit-fokuserad arkitektur vilket enligt forfattarna beror pa att det dr enklast att silja
in till nya anvindare. Besparingar i kop och séljprocesser ar lattraknade och enkla att
demonstrera. Bilden ar likadan hos Kaplan och Sawhney (2000) som definierar e-
hubben som en mellanhand dar man samlar en industri eller en specifik affarsprocess i
vilken utbud och efterfragan kombineras for att sdnka kostnaden for de inblandade
parterna. Piccinelli och Mokrushin (2001) presenterar en distinktion mellan vertikala
och horisontella hubbar, dar de vertikala ar industrispecifika och de horisontella ar
aktiva i flera industrier. De menar att e-hubbens framsta funktion ar att genom
informationsoverforing, affarsfunktioner och tillaggstjanster underlatta

inképsprocessen och effektivisera vardekedjan.

Vardeskapande tillaggstjanster och innehallet i kollaboration
Det finns dock delar i litteraturen som tar ett steg till och diskuterar Internets roll nar
det kommer till att kommunicera och kollaborera, inte bara képa och silja. Dar kan det

handla om att synkronisera lager, leverans och produktion med varandra for att inte
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fastna med 6ver- eller underkapacitet (Kaplan & Sawhney, 2000). Det kan dven innefatta
portaler dar alla deltagare i en vardekedja kan utbyta information, koordinera sina

aktioner och samarbeta (Kalakota & Robinsson, 2000).

Sjalvklart stéller det helt andra krav pa en portal om den dels ska sta for matchning och
aggregering av kdpare och leverantdrer, men ocksa bista med tjdnster som tar vid nar
val kopbeslutet ar taget. Manga forfattare beskriver behovet av vardeskapande
tillaggstjanster. White och Smart (2004) menar att tidiga e-hubbar bara férsokte
erbjuda koptjanster och att de med tiden maste hitta andra tjanster att differentiera sig
med. De menar att mangden och kvaliteten pa tillaggstjansterna ar avgorande nar
kopare och sdljare viljer e-hub. Tilliggstjansterna definieras som aktiviteter avsedda for
att gora det enklare for anvandarna och kan innefatta férsakringar, betalning online,
fardigstdllande av tullpapper, databackups och sparning av leveranser (Stockdale och
Standings, 2002). Rohm et al (2004) har & sin sida delat upp vardet mellan kopare och
sdljare. Koparen far lagre sokkostnader, tillgang till mer transparenta priser och dkad
kontakt med saljaren. Sdljaren far lagre administrativa kostnader kopplat till
forsaljningen, mer flexibel produktion och tillgang till en stérre marknad for sina

produkter.

Enligt Johnson och Johnson (2005) ar trenden idag att externa tredjepartsféretag tar
rollen som mellanhand i affarsrelationen. Det innebar alltsa att det ar foretag med ingen
egentlig koppling till branschens aktérer som utvecklar portalen och erbjuder dess
tjanster. Neutrala e-hubbar har enligt forfattarna hogst potential att lyckas da bade
kopare och sdljare kdnner att de behandlas pa lika villkor. Det finns dock fler potentiella
agare till en portal. I Coivisints fall var det ett antal av de storsta aktérerna pa
bilmarknaden som gick samman for att skapa en global plattform. Férdelen dar ligger i
att tidigt ha en kritisk massa anviandare, men a andra sidan finns risken att mindre
aktorer kianner sig nedprioriterade eller inlasta i en fast modell (Helper & MacDulffie,
2004). For att bringa lite ordning i 4gandeskapen for e-hubbarna listade Murtaza et al

(2004) tre huvudkategorier nar det kommer till 4gandskap:

* Enstorre spelare i industrin star som dgare.
* Enoberoende tredjepart star som agare.
* Ensamling av de storre spelarna i en industri gar ihop som dgare (exempelvis

Coivisint).
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Var konceptuella modell

Vi har gatt igenom relationer, ndtverk och slutligen den digitala teknikens roll i B2B-
relationen. I den sista delen av detta kapitel kommer vi kortfattat att redogora fér hur vi
valt att anvénda tidigare forskningsmodeller som struktur for vdr empiri och analys. Vi
har valt att givet vdra frdgestdllningar studera vdra féretags relationer ur tvd perspektiv

beskrivna nedan samt illustrerade i Appendix 2.

Relationens djup

Grunden for denna uppsats ar att testa om de relationer vi studerat kan kategoriseras
som djupa, vilket relaterar till var forsta fragestillning. Som struktur fér denna
genomgang kommer vi att anvidnda de nio relationsegenskaper som Gummessons
(1995) presenterat. Utifran egenskaper som makt, beroende och frekvens kommer vi

sedan att utvardera de sju foretagens syn pa sina digitala relationer.

Digitala processer och verktyg

Den andra dimensionen i analysen har ett storre 6verblicksperspektiv och tittar pa hur
foretagen utnyttjar digital teknik for att organisera och kommunicera i sina relationer.
Som struktur for var empiri och resonemang har vi valt att anvianda oss av Dwyer et al’s
(1987) fem generella faser; Medvetenhet, Utforskande, Expansion, Engagemang,
Upplésning. Genom dessa vill vi bringa klarhet i processen for de digitala relationerna. I
samband med detta tittar vi &ven pa portalens specifika roll i processen for att

identifiera vilka digitala verktyg som anvands i relationerna samt hur de anvénds.

STUDIENS FORETAG

I detta kapitel kommer vi kortfattat att beskriva de olika féretagen som deltagit i studien.
Syftet dr att ge vdra ldsare en inblick i deras verksamhet, vilket i ndstkommande kapitel

kan underldtta att férstd deras resonemang.

Foretag 1 (F1)

“Du fdr ursdkta ljudkvaliteten, men Skype-uppkoppling hdr dr inte den bdsta” forklarar
VD:n for F1 i borjan av intervjun. Hans féretag har nu funnits i 5 ar och har sitt kontor i
Johannesburg, Sydafrika. De producerar animerade reklamfilmer och effekter, men gor
ocksa en hel del design for internationella tidningar och magasin. I portfolion finner man
en blandning av storre bilmarken, dryckesforetag, mindre obskyra tidningar, klubbar
och personliga designprojekt. Pa de stora projekten arbetar de sdllan mot slutkund utan

har ofta ett annat produktionsbolag eller en reklambyra emellan. I dagsldget kommer
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cirka 60% av deras omsattning fran internationella (Asien, England och USA)
samarbeten med andra bolag. “Det har inte alltid varit sd. Kanske dr det ekonomin nu,
men det stdr ndstan helt stilla hédr nere medan vdra kunder runt om i vérlden fortfarande

verkar ha projekt som rullar”.

“70 % av vdra klienter och samarbetspartners har vi aldrig trdffat i verkliga livet” sager
projektledaren pa F2. Han ar ansvarig for foretagets forsta och enda USA kontor. De har
aven tva kontor hemma i Europa, har funnits i fyra ar och vuxit snabbt. F2 jobbar med
design och flashprogrammering. Uppdragen varierar mellan stoérre webb-
kampanjuppdrag och e-handelsportaler till grafiska identitetsarbeten eller speldesign.
De borjade som tre designintresserade kompisar i en mindre stad norra Europa
europeiskt land och producerade dessutom mindre profilprojekt utan nagon namnvard
betalning. I och med att ryktet om deras formaga spred sig 6kade dven arvodena,“Jag
tror att den coolhetsfaktor som vi kanske skapade i vdra tidiga projekt dr ndgot som

attraherar vdra stérre kunder idag.”

“Tidigare jobbade jag for MTV, men kdnde att man saknade friheten i att jobba med olika
typer av projekt” sager den ende anstéllde i F3. Det ar hans eget foretag, men han jobbar
sdllan ensam. Dels séljer han in projekt dar han tar in andra underleverantérer och dels
jobbar han sjalv som underleverantor i manga projekt. Han kallar sig regissor, men
arbetar ofta som videoanimerare eller grafiker. Samarbetena sker bdde med foretag i
hans hemland, men ocksa i ndgra andra Europeiska lander och USA. Som regissor har
han en agent som ger honom jobb da och d3, men cirka 25% av jobben kommer i

dagslaget via digitala kontakter.

“Jag har Internet att tacka for att mitt féretag finns” sager grundaren av F4. For nagra ar
sedan skapade han och en kompis egna kortfilmer och la ut pa Internet. De hade kommit
pa ett nytt satt att kombinera kamerans slutartid och ljuseffekter vilket skapade en
filmstil olik vad folk tidigare sett. Filmerna spred sig snabbt viralt och snart borjade
foretag hora av sig, de ville utnyttja tekniken i sina reklamfilmer. P4 ndgra manader gick
F4 fran ett kompisprojekt till ett internationellt produktionsbolag, om an ett valdigt
nichat sddant. De jobbar mycket med vissa typer av foretag vars image passar bra med

stilen de utvecklar: 1dask- och spritdrycker, energiproducenter och kladféretag tillhor
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huvudgrupperna. “Férra dret éversdg vi en 20-miljoners produktion nere i Sydafrika och

ndsta vecka gjorde vi en 70 000-kronorsproduktion i London, sd ser var vardag ut”.

“Vi har jobbat med foretag och frilansare i Kina, Spanien, Brasilien, England, Danmark,
Tyskland, Sydafrika, listan kan géras rejdlt ldng tror jag”. F5 ar ett produktionsbolag med
kontor i Europa. De producerar framst reklamfilmer for internationella féretag, men
dven kampanjsidor och andra flashrelaterade produktioner. Bolaget bildades av tva
kompisar for snart fyra ar sedan och har i dagslaget tio anstillda och en omsattning pa
narmare 30 miljoner kronor. Férklaringen till den héga omséttningen pa bara atta
anstallda ligger i deras sitt att arbeta. Foretaget tar rollen bade som producent och
regissor, men later andra foretag och frilansare animera filmen eller programmera
flashkampanjen som ska goras. “Vdra kunder trdffar vi inte digitalt, ddremot dr nog upp
mot 80% av vdra leverantérer internetkontakter” forklarar den kreativa chef vi

intervjuar.

“Ndr jag bérjade jobba med ljud var man precis i 6vergdngen mellan analogt och digitalt.
Nu dr allt vi gor digitalt inspelat, digitalt mixat och digitalt levererat”. Citatet kommer
fran en av de tre deldgarna i en mindre europeisk ljudbyra som bildades for fyra ar
sedan da de lamnade sina arbeten hos en stérre aktor i branschen. I dag jobbar byran
med ljudldggning av en betydande del av landets reklamfilmer, dataspel, ett fatal
langfilmer och d4ven andra mer kulturella ljudexperiment. Man har framst kunder i

hemlandet men dven en del amerikanska och en sédljagent i Dubai som levererar arbete.

“Vi far dtminstone ndgon férfrdgan om arbete varje dag via vdr webbsida. 95% dr folk
utan pengar som vill bygga ndésta Facebook och undrar om vi vill vara med pad tdget, men
de évriga 5% dr vettiga affdrsférslag”. F7 ar en webbyra bestdende av tva
programmerare. En av dem hade tidigare arbetat pa en internationell byrd, den andre
med diverse egna projekt. | foretaget arbetar de dels med egenfinansierade
utvecklingsprojekt i hopp om att hitta “saker som genererar pengar ndr man sover”, men
ocksa med kundprojekt inom bade ren kodning och mer flashkampanjsbyggande. Sjalva
har de flera gdnger funnit underleverantorer pa Internet for olika typer av uppdrag,
béade design och kodrelaterade. Fram tills for ett par manader sedan hade foretaget inget
kontor, da satt de ofta pa var sitt hall och arbetade. “Det dr det skéna med vdr

verksamhet. Man kan i princip lika gdrna sitta pd tdget, i sdngen eller vid ett bord pd



Dworsky & Marthinsen

Online? - En kvalitativ studie av digitala affarsrelationer

ndrmsta café och arbeta. Men det visade ju sig att man behéver ndgonstans dit posten ska

o n

ga.

DIGITALA RELATIONER

I detta kapitel kommer vi att studera innehdllet i digitala relationer utifrdn intervjuerna vi
genomfért och Gummessons nio relationsegenskaper. Denna férsta empiridel dterknyter
till fragestdllning 1. som underséker om de digitala relationerna hos féretagen vi

intervjuat kan klassificeras som djupa.
Empiri

Samarbete

Enligt Gummesson dr samarbetet en “grundldggande egenskap hos affdrsmdssiga
relationer”. En viktig komponent i att utvardera samarbetsgraden dr mangden
konkurrens, om man samarbetar mycket men konkurrensen ar 1ag ar det inte sdkert att

relationen bestar vid en 6kad konkurrens.

“Sjdlvklart dr det hog kreativ konkurrens. Det dr lite vad den hér branschen dr uppbyggd
av, att stdndigt 6vergldnsa sina konkurrenter. Med det sagt har jag inte upplevt en brist pd
jobb, snarare tvdrtom” forklarar F7. Han menar att det i dagsldget finns sa mycket jobb
att de snarare maste prioritera vilka jobb de ska tacka ja till 4n oroa sig 6ver
overkapacitet. F2 haller med, “Visst finns det mdnga duktiga foretag ddr ute, men det finns
dnnu fler hungriga kunder. G6r man bara bra grejer finns det alltid arbete”. Vikten av
samarbetet dr dock tydligt i de flesta intervjuades svar. “Vi samarbetar med ett gding
féretag digitalt. Exempelvis har vi ett foretag i London med vilka vi har ett slags ge-och-
ta-férhdllande. De ger oss jobb och vi ger dem jobb” forklarar F1. Han menar ocksa att
sjalva arbetets natur bygger pa samarbete, da det ar en kreativ process som ska ros i
land maste man arbeta tillsammans. F3 forklarar det sd har: “Att skapa en animation dr
en ldrande process. Oftast har varken du eller produktionsbolaget du jobbat med gjort
ndgot i samma stil innan vilket kréver att bdda bidrar med kunskap. Jag kanske bidrar
med tekniska losningar eller stilforslag medan mina kunder tdnker mer historieberdttande
eller helhet”. Han menar att det egentligen inte ar sa stor skillnad mot att jobba pa
samma foretag, man loéser uppdraget tillsammans och skapar know-how tillsammans -
det ar bara att man ar uppdelade i olika enheter. “Det gdller ju sjilvklart inte alla jobb vi
fdr digitalt. I vissa fall mailar ndgon och ber om en ikon pd en kassakista eller glédlampa,

dd handlar det ju mer om att utféra jobbet och leverera” (F2).
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Med beroende menar Gummesson det faktum att det ena foretagets prestation och
utférande ar kritiskt avgorande for den andre partens verksamhet. I intervjuerna ges
det ndgot olika svar kring denna fraga. “Det beror pd vilken typ av tjdnster vi pratar om.
Da vi dr erfarna och kan processen vil kring animationer, ljudldggning, effekter osv sd dr
vi sdllan beroende av en specifik leverantdr som vi absolut mdste jobba med. Ddremot
inom programmering ddr vi inte dr lika kunniga och inte har ett lika utbrett nédtverk har vi
i dagsldget bara en leverantér, en viktig sddan” (F1). Det verkar vara samma for de flesta
av de tillfragade, men en viktig distinktion som F2 gor ar stil- och kvalitetsberoende.
Den ligger i att om de ofta jobbar med en specifik stil for en kund eller har en leverantor
som leverar en specifik stil sa ar beroendet betydligt storre. Visst kan en annan ny
animator eller grafiker skapa en produkt som liknar originalet, men fingertoppskanslan
ligger i skaparen och inte hos kopieraren. | programmerarnas varld tycks
arbetsstrukturen vara beroendeskapande: “Fér oss kan det ofta innebdra en rejdl mdngd
extra arbete att byta en underleverantdér eller sjdlva hoppa pd ett halvfirdigt projekt. Det
handlar helt enkelt om att folk, dven om det finns standarder, jobbar lite pa sitt eget sdtt
vilket blir svart ndr ndgon utomstdende ska forséka forstd vad du gjort” (F7). Flera av de
intervjuade talar om att de har ett fatal leverantorer som de utvecklat ett storre
beroende med. Det beh6ver nédvéndigtvis inte vara de mest komplexa produktionerna,
men de dar de behdver 16sa problem eller géra snabba fixar utan att behdva fundera
kring prissattning eller leverans. F5 kallar det for “huvudleverantor” och beskriver

rollen som den man alltid kan lita pa har tillgiangliga resurser och gor ett bra jobb.

“Ndr vi bérjade arbeta digitalt tog vi oftast i rejdlt i sdttandet av deadlines, vi ville vara
sdkra pd att om foretaget eller personen i frdga inte kunde leverera sd skulle vi ha tid att
fixa det. Jag tror vl fortfarande att vi undermedvetet gor lite sd, men mdnaders marginal
har nog sjunkit till veckors” (F1). Samtliga av de intervjuade tar fértroendet som en av de
viktigaste delarna i deras digitala relationer. Dd man séallan kénner varandra sedan
tidigare sa finns det alltid en innebygd risk i att bérja frdn noll. Men som flera av de
intervjuade pekar pa ar det inte unikt for digitala samarbeten; “Risken att ett samarbete
inte fungerar for att ndgon t ex inte levererar i tid férsvinner ju inte bara for att man har
haft ett inledande méte face-to-face” (F7). Just frdgan om ndbarheten verkar vara central
i fortroendeskapande; “Vi ser alitid till att vara online pd Skype, svara pd mail snabbt, ha
ett telefonnummer pd hemsidan och tydliga mailadresser att kontakta. Det dr vdrt sdtt att

legtimera oss som féretag, folk ska kdnnas att vi finns pd riktigt” (F2). F3 som framst
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agerar leverantor forsoker alltid sdkerstélla trovardigheten i de foretag som kontaktar
dem. “Jag gillar att ringa upp dem. Att héra ndgon pd andra sidan som svarar gor att jag
vet att jag alltid kommer kunna fd kontakt med dem om jag behéver”. En annan viktig del
ar en portfolio, om folk kan se att foretaget producerat bra grejer tidigare skapar det ett
fortroende for dess kapacitet och seriositet. “Vdr portfolio dr var starkaste sdljkanal”

(F1).

Nagra av foretagen har varit med om att gora jobb utan att fa betalt, fraimst mot foretag i
USA. Dock har det sdllan handlat om nagra storre projekt utan skivomslag, enklare
animationer eller ljudinspelningar. Dessutom ar det tydligt att detta dr ndgot ovanligt.
“Ndr man vil kommit forbi de férsta stegen och man gjort ett eller ett par projekt
tillsammans forsvinner osdkerheten ganska snabbt” (F7). En vanlig praxis verkar dock
vara att ta forskottsbetalt fran kunder. De kdpande foretagen ar oftast initiativtagare i
relationen och behéver darfor ge nagon form av forskottsbetalning for att bevisa sitt
engagemang i projektet. Den ligger vanligtvis pa mellan 30 och 50 procent av

slutsumman.

[ motsats till transaktionsmarknadsforingens enstaka affarer och prisjakt, soker
relationsmarknadsforingen langsiktighet. “Jag skulle nog sdga att 9 av 10 féretag som
kontaktar mig lovar fler projekt om det férsta blir bra. Dock blir det nog bara fleri 1 fall
av 10” berattar F4 och bedyrar samtidigt att det inte beror pa att de 6vriga 8 resulterade
i diliga produktioner. Han tror att det dels ar ett forhandlingsséatt fran koparna for att
betala mindre pengar och samtidigt ett resultat av att de ar rddda att betala for nagot de
riskerar att inte kunna anvénda. “Det finns ndgon utforskande kdnsla 6ver branschen ddr
produktionsbolag och varumdrken testar att géra en specifik sak med en kreatér och
sedan flyttar éver for att gora ndgot annat med en annan. Man vill hitta
specialkompetens” forklarar F2. Beskrivningen passar extra val in pa F3 och deras
specifika teknik. De gor sillan projekt med samma foretag flera ganger, forutom i de fall
dér da det handlar om langtgaende kampanjer, “ndr man vdl gjort en film med ljussken sd

har man gjort det” (F3).

Det finns dock en annan sida av langsiktigheten, den dar det funkar. “Jag tror att det dr
precis som i den verkliga vdrlden. Du dker alltid till IKEA ndr du behéver kék, badrum och
bestick. Men du képer keramik ndr du reser i Grekland” (F5). Vad han forsoker forklara ar
att uppkomsten av kortsiktiga projekt oftast beror pa att leverantdrerna inte kan

erbjuda flera typer av tjdnster, de ses snarare som en krydda i den vanliga
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marknadsforingen. Langsiktiga relationer ar troligare att bygga upp med de aktorer dar
man vet att potentialen finns att 6ka bade volymen och bredden av arbetet tillsammans.
De foretag som vi intervjuat som har en mer omfattande portfolio av tjdnster uttrycker
aven ett 6kat intresse for gemensamma planeringar. Ju langre in i relationen och ju
storre projekt man driver tillsammans, desto mer planering. “Ndgon gdng i mdnaden
férsoker vi stdmma av med de féretag vi jobbar mest mot for att se hur deras arbetsstatus

ser ut, om det dr mer jobb pd gdng och sd vidare” (F1).

Frekvens, regularitet och intensitet

“Det skiljer enormt frdn projekt till projekt. For vissa kunder kanske vi bara gér julkort och
sommarfilmen, med andra jobbar vi dagligen i projekt” (F1). Beskrivningen passar val in
pa de flesta aktorerna i var undersdkning. Av samma resonemang som i langsiktigheten
ar dock frekvensen och regulariteten relativt 1ag hos mindre spetsaktérer som F3. Dock
ar intensiteten hog hos samtliga. “Jag vet inte om det har ndgot med att man alltid dr
ndbar i sddana hdr relationer, men det kdnns som att man lever konstant med sina
digitala projekt. Det dr mer regel dn undantag att det dr stress till leverans, tdta deadlines
och sena ndtter” (F2). F5 ger en alternativ forklaring till just intensiteten och hetsen i
projekten: “Vi jobbar ndstan alltid i projektform. Jag tror faktiskt aldrig vi jobbat med
retaineravtal eller liknande. Det sdttet att arbeta leder till att vi alltid har ett definierat
projektteam, en tydlig deadline och utsatta mdl. Det bidrar nog till en mer intensiv
slutspelskdnsla i varje projekt”. De berattar ocksa att det skiljer sig i intensitet inom
projekten, ofta ar det en intensiv start foljt av en lugnare men fokuserad mittendel och

sedan ater en hogre intensitet framat projektens slutfas.

Narhet och distans

Enligt Gummesson kan narheten bade vara fysisk, mental och emotionell, dock
underlattar fysisk ndrhet de 6vriga tva. “Det finns ju en anledning att vi éppnat kontor i
USA. Det handlar dterigen om fértroende. Vi mdrkte det tydligt med vdra amerikanska
kunder att vdra relationer stdrktes ndr vi dppnade ett kontor hdr borta. Det rédckte
egentligen bara med ett amerikanskt telefonnummer, de flesta av dem har inte ens varit
hdr” (F2). De andra féretagen har inte upplevt samma behov av fysisk narhet. De ser det
snarare i manga fall som skont att det inte blir tal om riktiga méten. “Om jag ska vara
drligt sd ogillar jag ndstan alla typer av fysiska méten. De dr ineffektiva och ofta utan en
tydlig agenda. Ndr man tar kontakt med ndgon pd Internet sd finns alltid ett tydligt syfte,
ndgot man vill ha ut av kontakten. Sen finns det ocksd en skén trygghet i att ha all

korrespondens sparad fér framtiden” (F7). Tidigare i kapitlet beskrevs behovet av
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ndbarhet, vilket nog ocksa skulle kunna klassificeras som mental narhet. [ brist pa fysisk
nidrhet far den mentala en allt viktigare roll. “Vi utvdrderar ofta leverantérer pd hur
snabbt de svarar pd frdgor och hur ofta de dr online for chat. Jag tror faktiskt aldrig vi
fysiskt ringt ndgon av vdra digitala leverantirer pad ett vanligt telefonnummer, men jag
minns att vi en gdng ndr vi var lite nervésa dver en leverans letade efter numret till en kille
i Grekland” (F5). Den emotionella sidan av relationen dr dver lag relativt svag bland vara
intervjuade. Aven om de uttrycker att det kan utvecklas en jargong mellan féretagen och
att smiley’s anvands for kiansloyttringar sa nar relationerna sillan en mer vanskaplig
karaktar. Snarare skapas relationer som ar av tydligt funktionellt slag: man ar trevlig,
Oppen, humoristisk och glad - men inte 6éverdrivet personlig. “Jag tror dock egentligen
inte att det dr ndgon storre skillnad mot mina vanliga relationer. Jag skulle gd ut och
dricka ndgra 6l pd stan om ndgon av mina digitala vinner kom pd besék, pd samma sdtt
som jag gér med mina ‘analoga’ kontakter” (F4). F7 tror att liknelser kan dras till
dataspelsvarlden: “Det dr som i vilket onlinespel som helst egentligen. Du skapar dig
vdnner som du umgds med i spelet, men du skulle sdllan skulle kalla dem dina riktiga
vdnner”. F5 tror att det ocksa handlar om vilket sprak man anvander i sin
kommunikation: “Vi férsoker ofta skriva vdildigt avslappnat och vinskapligt fér att skapa
en mer mdnsklig kontakt. Det tror jag gor att vi har ett par relationer som dtminstone har
potential att vixa till ndgot mer dn bara affdrer. Folk blir avvdpnade ndr de dr vana att

ldsa strikta affdrsmail med ‘MVH’ och sddana fraser”.

Av samtliga intervjuade dr det bara F1 och F2 som skapat en digital relation med nagon
dar deras leverans utgjort slutprodukten. “ Vi gér sdllan delleveranser utan stdr fér
slutprodukten och har relationen direkt mot kund. Vi dr bdde kreativ byrd och producent
pd samma gdng” (F2). For de andra har det snarare handlat om delar av en slutprodukt,
exempelvis en animation i en film, ett omslag for en bok eller ljudlaggning. Daremot
anser de flesta sig haft relativt komplext innehall i sina relationer: “Vi kanske inte har
gjort de allra mest tekniktunga projekten den vdgen, men ndgonstans runt 75-80% i

komplexitet kanske” (F1).

Vad giller karaktdren for innehéllet ar det i princip uteslutande monetéar betalning mot
nagon form av produktion. “Jag har i vissa fall gjort extremt billiga projekt och till och
med forlustprojekt bara fér att jag velat arbeta med just det mdrket, men det har varit i
undantagsfall” (F4). For F5 handlar det mer om kundernas begransningar: “Vi jobbar

ofta med digitala relationer i leverantorsledet av vdra produktioner, men vi har dn idag
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inte lyckats fa ndgra digitala kunder. Jag tror det beror mycket pd deras okunskap dels i
sjdlva filmmediet, man mdste sitta med och hdlla handen, men ocksd i sdttet att

kommunicera pd Internet”.

Personliga och sociala egenskaper

Samtliga av vara intervjuobjekt 4r mén. Ofta mellan 25 och 35 ar gamla, med en
valutvecklad engelska och en svagare hip-nérd-framtoning. De flesta dr avspdnda,
skdmtsamma och trevliga. De som ar i mer saljande roller i sina féretag har naturligt en
nagot mer saljande social framtoning. “Det dr farligt homogent i den hdr branschen, det
rdcker med att kolla pd vart kontor” sager F5 och F7 ar inne pa samma spar “Det dr lite
som att vi alla tillhér en kult. Vi tillber samma designgurus och har alla Macbook Pros”.
Det finns sjalvklart inga regler utan undandag och bland féretagens relationshistorier

hittar vi ett par: “Vi har jobbat med ett féretag i Frankrike ndgra gdnger och det dr i

princip omdjligt att hora vad de sdger sd jag brukar ofta be om att vi chattar istdllet” (F2).

Och vad géller sociala egenskaper hade F5 upplevt vissa skillnader: “Normalt sett sd
finns det en vdildig generositet i de relationerna man bygger upp online. Det beror nog pd
att bdda ofta dr vildigt mdna om att det ska funka, att man ska fd goda
rekommendationer osv. Men férra veckan hade vi faktiskt en digital relation ddr jag blev
rejdlt frustrerad. Vi hade inte enats innan exakt om hur arbetet skulle genomforas och ndr
vi ndrmade oss slutet uppkom ett par smd fixar som skulle dtgdrdas. I normala fall hade
det inte varit ndgra konstigheter, men nu vdgrade killen géra klart projektet om han inte

fick mer betalt”.

Analys

Det ar nu dags att faststalla huruvida de relationer vi studerat kan kategoriseras som
djupa. Till att borja med kan vi konstatera att det finns stora likheter i majoriteten av
intervjupersonernas svar. Vissa mindre skillnader kan héaroras till att en del av
foretagen huvudsakligen ar bestéllare av digitala tjdnster, medan andra ar leverantorer.
Dock har tva foretag inte kunnat appliceras med storre framgang i resonemanget: F3
och F6. Anledningen till detta beror delvis pa att det vid ndrmare studie visade sig att
deras digitala relationer var véldigt fa och av enkel karaktar, men ocksa att deras

verksamhet har en tydligare koppling till fysiska moten. F3 maste resa till platsen dar

produktionen ska géras och den maste ofta synkas pa plats med det bestillande bolaget.

Visserligen sker mycket av deras marknadsforing digitalt, men nar de gar in i de mer
producerande delen av relationen sa sker det genom mansklig kontakt. For F6 ar

situationen nagot annorlunda. “Visserligen dr hela vdrt workflow digitalt men vdra
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kunder dr fruktansvdrt analoga. Skickar vi en digital ljudfil till dem sd undrar de varfor det
ldter sd ddligt i deras smd laptophdgtalare. Den slutgiltiga lyssningen i vdr studio har visat
sig vara en stor del av leveransen och kundens upplevda vdrde”. Med dessa insikter har de
tva foretagens bidrag i uppsatsen blivit ndgot marginaliserade, men vi har dnda valt att

ha kvar dem for att kunna lyfta fram relevanta delar i deras resonemang.

[ var tidiga definition av en djup relation skrev vi om komplext innehdll, dterkommande
funktioner och engagemang. I den samling relationer vi studerat finns tydliga exempel
pa komplext innehall. Visserligen har inget av foretagen genomfort ndgot som variti den
hogsta skalan av komplexitet, men manga har varit i de hogre regionerna. Sedan kan
ocksd komplexitet anses vara ett ndgot subjektivt begrepp. Att gemensamt producera en
kreativ produkt bor i sig sjalvt kunna ses som en komplex process. Det handlar om
overforing av bade enklare information, men ocksa av tyst kunskap, visioner och kinsla.
Under saval Ldngsiktighet som Frekvens, regularitet och intensitet redogjorde vi for hur
aterkommande studiens relationer var. Det visade sig att de foretag med bred kunskap
och mojlighet att ta sig an bade storre och mer avancerade jobb skapade relationer som
striackte sig langre och 6ver flera projekt. For spetskompetensaktdrerna fanns
visserligen aterkommande episoder, men de var lingre mellanrum eller hart knutna till
en viss kampanj. Engagemang blir nagot mer svardefinierat da det pa satt och vis ar
summan av samtliga egenskaper. Kanslan efter vara intervjuer och inte minst F5s
kommentar om den snikna leverantdren ar dock att relationerna byggs pa ett
gemensamt engagemang, att skapa battre produkter, en battre portfolio och 6ppna

dorrarna for an storre projekt.

[ studien har vi identifierat tva begrepp som vi kdnner ar extra relevanta i fragan om
digitala relationer; kunskap och nédrhet. Kunskapens roll ser vi exempel pd i F6’s citat om
dess ljud-okunniga kunder. I var studie har det blivit tydligt att symmetrin i kunskapen
mellan de tva parterna i relationen styr hur pass langt man kan ga digitalt. [ begreppet
kunskap ligger tva delar, dels kunskapen (eller kompetensen om man sa vill) att
behirska digital teknik for att kommunicera och dels kunskapen att forsta
slutproduktens produktionsprocess (en film, en animation, en ljudlaggning etc). De
foretag vi studerat som jobbar mot produktionsbolag har ofta relativt symmetrisk
kunskap bade i kommunikationsmedlen och i sjdlva yrket vilket gjort att de kunnat ga
langst med sina digitala relationer. For dem dr det ingen storre skillnad mellan en
“vanlig” relation och en digital. Men ju ndrmare vi kommer en slutkund desto mindre

omfattande kan de digitala relationerna vara. I F6’s fall ar det forstaelsen for ljudkvalitet
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eller behovet av en sdljagent i Dubai, fér F5 ar situationen liknande: “Ingen av vdra
kunder skulle klara en digital relation fullt ut. De behdrskar mail och kanske Youtube, men
ddr tar det slut. Vi har till och med i vissa fall slutat skicka filmer digitalt for feedback dd
det dr ldtt att de missforstds om vi inte dr ddr fysiskt for att guidea. I mdnga fall kan de
inte ens forstd hur de ska dppna videofilerna vi skickar”. Detta tycks ocksa stodja tidigare
forskning (Baradwj, 2000; Zhu & Kraemer, 2005) om skillnaden mellan innehav och

formagan att utnyttja IT.

Det andra begreppet, ndrhet, har vi redan gatt in pa tidigare - men det handlar i grund
och botten om tva saker; att skapa fortroende utan face-to-face och att underlatta
arbetsflodet. Fortroendet skapas exempelvis genom att alltid vara tillgidnglig for fragor,
ha sin adress pa hemsidan och svara snabbt pa mail. F2’s citat fangar detta val: “Jag dr
alltid online pd Skype. Sitter jag inte vid datorn sd har jag den kopplad till min mobil. Pd sd
sdtt skapar jag en trygghet hos vdra kunder att de alltid kan nd oss, och sjdlv hoppas jag
att de férstdr att de inte kan ringa halv tre pd natten”. Arbetsprocessmassigt ar det
logiskt att elimineringen av mansklig interaktion méste ersittas med ndgot annat. De
personer vi intervjuat betonar behovet av dterkommande kontakt under projekten for
att det ska fungera. Vissa har forsékt att endast anvanda sig av en initial brief och sedan
slutgiltig feedback, nagot som visat sig fungera pa mindre omfattande projekt men blir

trottsamt nar komplexiteten okar.

Genom att kombinera dessa begrepp har vi skapat en enklare fyrfaltsmatris 6ver digitala

relationer och darmed funnit fyra huvudtyper:

Symmetrisk

Kunskap

Assymetrisk

Lég Hog
Nérhet

Djup digital relation: Om kriteriet pa bdde hog narhet och symmetrisk kunskap mellan
parterna ar uppfyllda kan mer djupa relationer genomféras genom de digitala

kanalerna.

33



Dworsky & Marthinsen

Online? - En kvalitativ studie av digitala affarsrelationer

Larande digital relation: Narheten dr hog, men relationens potential begransas da av
att en av parterna inte har kunskap nog for att beharska det digitala arbetsflodet fullt ut.

Den andre parten tvingas ta rollen som guide eller larare.

Enkel digital relation: Vid enklare produktioner dr behovet av narhet lag. Da racker
det ofta med en vilformulerad brief och slutgiltig feedback. Det bygger dock pa att bada

parter har kunskap nog om produktens bestandsdelar.

Bristande digital relation: Om varken narhet eller symmetrisk kunskap finns ar risken
stor for att relationen inte haller. I dessa fall ar den digitala tekniken ej att foredra som

relationshjalpmedel.

For att summera analysen av detta kapitel atervander vi till var ursprungliga

fragestallning: Kan djupare B2B-relationer skapas och underhdllas digitalt?

Mot bakgrund av vad som lagts fram i analysen framstar detta fullt méjligt, dock under
vissa forutsattningar. Dels kravs en tydlig narhet av bada inblandade parter samt en

symmetrisk kunskap i digital kommunikation och i den typ av produkt som produceras.

RELATIONSPROCESSENS STRUKTUR

Ndr vi nu visat att djupare relationer kan skapas i en digital miljé dr det dags att granska
hur det gar till. Vi borjar med en empirisk genomgdng utifrdn Dwyer et al’s (1987) fem
generella faser for att skapa oss en bild av den digitala processens innehdll och fortsctter

sedan att i analysen tolka hur en digital struktur understddjer relationsprocessen.
Empiri

Medvetenhet

Enligt Dwyer et al. (1987) bestdr medvetenheten i att en part uppméarksammar en
annan part som potentiell relationspartner. Ingen interaktion goérs, men parterna kan
positionera sig for att gora den andre mer intresserad av dess erbjudande. | var studie
varierar foretagens satt att finna varandra respektive marknadsfora sig. “Internet dr var
enda férsdljningskanal. Genom att vi syns pd bloggar, pd Youtube och pd Vimeo sd finns vi.
Det dr ddr vdra kunder hittar oss” forklarar F3. Fér dem ar det naturligt, Internet var
deras forsta marknadsféringskanal. For andra handlar det om en mer medveten
strategi: “Vi ldgger nog minst en timme om dagen pd att underhdlla vdr digitala nérvaro.

Vi uppdaterar hemsidan, var profil pd kreativa forum som Behance och vdrt Facebook-
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konto. Sen kollar vi ocksd igenom vilka bloggar som skrivit om vdra produktioner. Det
giller att ha koll pa vad folk sdger” (F1). Just Behance ar det flera av foretagen som
anvander. Siten ar en relativt nystartad kreativ motesplats. Dar samsas alla typer av
kreatorer - grafiker, filmskapare, musiker, illustratorer och designers. De kan publicera
sina olika projekt, men det dr ocksd en sida dir man kan att soka efter andra
samarbetspartners: “Vi anvdnder sidor som Behance ndst intill varje dag. Ibland dr det
bara for inspiration till vdra projekt, men ofta dr det for att hitta ndgon leverantdr som vi
kan anvdnda” berattar F5. Att standigt uppdatera sin digitala narvaro dr enligt
intervjuerna den viktigaste insatsen for att skapa intresse. “Uppdaterar du ofta ser fler
vad du gor. Ser fler vad du gér fdr du férhoppningsvis ett bdttre rykte och ett bittre rykte
ger mer affdrer” (F4). Ryktet bestar bland annat i kommentarer pa kreativa portaler
eller att bloggar skriver om dig. Nagra av féretagen berattar att de faktiskt funnit
leverantdrer genom blogginldgg de rakat ldsa. Men det finns ocksd mer strukturerade
former av medvetenhetsskapande: “Vdr absolut storsta férsdljningskanal har varit The
Favourite Website Awards, en onlinetdvling som varje vecka utser de bdsta nya
kampanjsidorna i vdrlden. Vi hade tur att fd ett antal av vdra tidiga projekt publicerade

ddr vilket pd en dag gjorde att den amerikanska marknaden fick upp égonen fér oss” (F2).

“Vi brukar skicka ett avslappnat och kortfattat mail. Férklara vilka vi dr, att vi gillar vad
féretaget gor, vad vi letar efter och ofta ungefir vilken budget vi har att leka med. Det
giller att inte slosa med folks tid, de ska bli lite smickrade och samtidigt Idtt férstd vad det
handlar om” séger F5. Han forklarar ocksa att det blivit lattare att ta kontakt ju storre
det egna foretaget blivit och ju battre portfolio de fatt vilket nog kan férklaras med hur
den kontaktade sidan ofta agerar “"Om jag far ett mailforslag brukar jag férst snabbldsa
det, sen soka efter en hemsideadress och bérja kolla upp. Det tar sdllan mer dn fem
minuter innan man vet om det dr en intressant partner eller ej” (F7). Samtliga féretag
agerar pa liknande satt. De granskar pa Googles toppsokningar och om det gar kollar de
aven upp foretagsstatistik. “Det kommer dter ner till fértroende. Om du har en digital
identitet som kdnns professionell dr du mycket intressantare. Ndr man vdl passerat férsta
steget handlar det om att bygga djupare fortroende. Ddr dr snabba mailsvar och att héra

personens rést pd Skype ett ndsta steg” forklarar F2.

Oftast ar det kdparen som foreslar ett pris. Om det ligger pa en rimlig niva sa sker ingen
forhandling, ibland kan det dock bli fraga om att kompromissa mellan pris och

utférandet pa produktionen. Det finns inga tydliga riktlinjer i branschen utan
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prissdttningen sker individuellt, ndgot som framkommer i flera av intervjuerna. “Man Idr
sig att kdnna av det ddr. Det dr inte sd ovanligt att man har olika prisbilder mot olika
typer av kunder.” (F1). Betalningen sker oftast genom vanlig bankéverforing, men de

flesta har varit med om underleverantorer som velat ha betalt via PayPal.

Relationen pdbdrjas i normala fall med nagon enklare produktion dar bada parter
kanner pa varandra: “Aven om folk har en imponerade portfolio sd kan man aldrig riktigt
veta forrdn man har jobbat med dem. Kanske har det varit flera parter inblandade i de
projekt de visar upp? Kanske tog det dem flera mdnader att producera?” (F5). Kotymen ar
att koparen gor en forskottsbetalning pa en viss del av beloppet innan projektet startar,
vilket dock dr vanligare pa storre projekt 4n sma. Makten ligger oftast hos just koparen
da det ar det foretaget som gor briefen, som lamnar feedback och till sist godkédnner
slutresultatet. Dock ar det enligt samtliga inblandade en forutsattning att man innan
projektet drar igang har en tydlig bild av vad som férvantas av de olika parterna
“Sjdlvklart behéver det inte vara pd detaljnivd, men vi brukar foérséka specificera
leverablerna sd gott det gdr. Det férenklar dven dvriga steg om det inte kommer ndgra
éverraskningar” (F7). Slutleveranserna gors nast intill alltid fullt digitalt genom tjénster
som YouSendit (filskickningstjanst) eller lankar till filer som lagts upp pa foretagets

Server.

“Cirka tre av fem relationer leder till att vi gor fler projekt tillsammans. Det beror nog
delvis pd att vi ldr oss arbeta tillsammans, men ocksd pad att det dr en ndgot tidskrdvande
process att hitta och utvdrdera en ny partner” (F5). Expansionsfasen kommer enligt
Dwyer et al. (1987) nar tilltron och néjdheten under Utforskandet lett till att man gor
fler saker tillsammans och riskbenidgenheten 6kar. Vara intervjuer visar att det digitalt
ar en ganska tydlig grans mellan Utforskandet och Expansionen. Oftast gor foretagen ett
specifikt projekt tillsammans och fungerar det tillfredsstdllande sa gar man in i en
expansionsfas. Ringer det varningsklockor sa valjer de att leta efter andra leverantorer
eller kdpare. “Det dr ett ganska stort steg att gd frdn att animera en logotype till att géra
en tvd minuter ldng reklamfilm” (F4). Det ar inte bara kdparna som utvarderar forsta
steget, aven leverantorerna har ett aktivt val att gora: “Dels handlar det om att fd
betalning i rdtt tid och med rdtt summa. Men sedan handlar det ocksd om att det kédnns
som att det dr ett rdttvist férhdllande. Att man inte luras att géra mer dn vad man kom
overens om” (F1). De karaktéaristiska dragen for expansionen ar dels att uppdragen vaxer

i storlek och regularitet, men ocksa en ndrmare teknisk koppling till mellan féretagen.
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“Ndr vi gdr in i mer komplexa projekt brukar vdra samarbetspartners fd tillgdng till ett
eget FTP*-konto och sd skapar vi inlogg till Basecamp” (F2). Flera av foretagen anvander
Basecamp eller liknande tjanster for att driva storre projekt. Dessa sidor ar uppbyggda
kring projektledning och har funktioner som gemensam kalender, att-gora-listor,
notifikationer, diskussionstradar samt delegeringsmojligheter. “E-mail och chatt
fungerar till en viss grdns, men ndr det blir mer dn tre-fyra inblandade i ett projekt
behéver man ndgonstans att samla all information” (F7). 1 expansionsfasen sker ocksa en
tydligare sammankoppling av foretagens andra digitala verktyg, det handlar om vilka
mjukvaror man jobbar i och vilka leveransformat man anvander. “Det dr dock ingen
stérre process idag. Férr kunde det vara jobbigt att komma frdn olika programmiljéer,
men nu dr standarderna sd satta att alla exempelvis jobbar i After Effects (mjukvara)

oavsett PC eller Mac” (F5).

Aven de mjuka viardena utvecklas i expansionsfasen. Foretagen beréttar att en mer
personlig jargong och referensram skapas mellan parterna ju mer de arbetar med
varandra. Vissa blir kompis pa Facebook, skickar bilder eller skimtar mer. Trenden kan
ocksa gestaltas i teknisk utveckling: “Ett tydligt steg for mig personligen dr ndr jag
sldpper in ndgon pd min Skypelista. Pd Facebook har jag 500 sa kallade ‘vinner’. Men ddr
finns ett tydligt filter mellan oss, om ndgon vill kontakta mig dimper det ner som ett mail i
min mailbox. PG min Skypelista har jag kanske 100 personer med konstant access till mig

oavsett tid pa dygnet, det kdnns pd mdnga sdtt ndrmare” (F2).

Nar en relation ndr engagemangssteget ar bada partnerna mycket mana om att behalla
relationen och man ar sdkra pa sina respektive roller och mal (Dwyer et al,, 1987).
Fortroendet ar hégt och prislaget stabilt. Som vi konstaterade i det tidigare kapitlet om
relationer ar det endast de nagot storre byrderna med en kapacitet att husera manga
olika typer av projekt som nar den narhet i relationen som engagemangssteget kraver. ‘I
dagsldget har vi en fyra-fem leverantérer som vi jobbar med kontinuerligt under hela dret.
Med dessa planerar vi ndgra mdnader i taget, varnar ndr nya projekt dr pd ingdng och
hdller koll pa hur deras arbetssituation ser ut. Vi gér ocksd pitcher tillsammans mot andra
féretag” (F5). For de intervjuade foretagen liknar engagemangssteget det som i

relationskapitlet bendmndes som beroende. Men det handlar ocksd om att ha ndrmat sig

4 File Transfer Protocol
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varandra sa mycket att gransen mellan foretagen inte ar lika tydlig langre. “I bérjan
kanske det bara dr jag som projektledare som hdller i kontakten, men med tiden sd byggs
fler kontakter upp mellan folk hos oss och folk hos det andra foretaget” forklarar F2. Han
berattar ocksa att de nyligen genomforde ett omfattande grafiskt identitetsarbete for ett
av de foretag de jobbat ldnge med digitalt, ett arbete som kraver stora méangder
fortroende. For de foretag som nar engagemangsstadiet ar det tydligt att de lart sig att
tolka varandra: “Man vet vad det innebdr ndr ndgon scdger ‘hdr kommer du behéva jobba
hdrt’ eller man ldr sig att tolka vad féretaget séker utifrdn deras brief” (F4). Men de
bidrar ocksa till varandras kunskapsutveckling: “Vi skickar ofta inspiration till varandra
f6r att tagga den andre pd att sdlja in en viss typ av projekt eller anamma en ny teknik”

(F1).

Ett satt att nu dven manifestera sin relation ar att ge referenser till sina
underleverantorer. F5 forklarar att “I bérjan dr man ganska fértegen, framst mot kund,
om vilka underleverantérer man anvdnt sig av i ett projekt. Men ndr en relation dr stadig
och man vet att det inte finns ndgon risk att underleverantéren snor kunden eller att

ndgon annan snor underleverantéren sd dr man mer dppen i att man har en relation”.

“Det dr ofta ganska smdrtfritt att sdga upp ett samarbete, bdda parter brukar kdnna pd
sig det” (F5). De intervjuade menar att det ar enklare i bérjan av en relation an i de
senare delarna, men ocksa att det dr enklare att avsluta en digital relation dn en vanlig.
Det behdver namligen séllan vara ndgon uttalat avslut: “Det dr snarare sd att det slutar
komma in jobb, aktiviteten minskar” (F4). Beslutet tas oftast av kdparen, men det hander
att ven leverantorerna sager nej: “Vi kan sdga nej pd grund av brist pad tid, eller pd grund
av att vi helt enkelt valt att satsa pd andra projekt och samarbeten” forklarar F2. Om
nagon felaktigt sdger upp en relation eller behandlar den andra parten daligt finns dock
risk for att det slar tillbaka: “Det dr ju rdtt Idtt, har ndgon skrivit negativt om ett bolag
kan man ofta se det antingen genom Google-sék eller i kommentarsfilten pa kreativa

portaler. Dock dr det vildigt, vildigt sdllsynt” (F5).

Sett ur de fem stegen dr inte den digitala relationen speciellt olik en vanlig relation.
Sattet man relaterar till varandra utvecklas stegvis, men ingredienserna ar nagot
annorlunda. I borjan av en digital relation ar Googles trafflista (eller kreativa
webbsidor) det forsta intryck foretaget far. Sjalvklart ar inte det ett steg som vanliga

relationer hoppar 6ver, men dar kommer den granskningen ofta som steg tva. Det ar

38



Dworsky & Marthinsen

Online? - En kvalitativ studie av digitala affarsrelationer

darfor forstaeligt att studiens foretag lagger mycket stor vikt vid just detta moment. Pa
samma sdtt som att sdljaren forvantas ha kostym och en fungerande PowerPoint i métet,
forvdntas man i digitala relationer ha ett heltackande register av portfolio, hemsidor och
rekommendationer. Foretagen maste tdnka pa hur de skriver texterna om sig sjilva,
vilka projekt de visar, vad som kommer upp pa Google niar man séker och hur de
hanterar andra sidor som séljkanaler. Det handlar bade om proaktiva insatser som att
standigt uppdatera i diverse kanaler, men ocksa om att halla koll pa vad som hdnder i
bloggar och pa Twitter. Det finns ingen definierad marknad dar man gor affarer.
Eftersom identiteten ar uppbyggd av Internets alla delar gemensamt ar

marknadsplatsen ocksa utspridd.

Den idé om fulltickande B2Bportaler som tidigare forskning (Helper & Macduffie 2004,
Kalakota & Robinson 2000, Amit & Zott, 2001) fokuserat pa verkar alltsd inte stimma in
pa den del av den digitala branschen vi har studerat. Istillet ter sig tanken om ett
natverk av sammankopplade tjdnster vara ndrmare sanningen. Oavsett om vi talar
sdljare eller kopare sa verkar de inte tro pa idén om en portal som tillhandahaller en
helhetslosning. “Det dr det fina med dagens internet, du bygger en liten och specificerad
tjdnst som dr bdst pd en sak och just bara den” (F7). Foretagen soker specifika l6sningar
for specifika situationer. Portaler anvénds for den funktion som de ar bast pa.
Exempelvis anvinder manga av foretagen sig, som tidigare namnts, av tjanster som
Behance for att soka leverantorer eller marknadsfora sig. Sidan gor det enkelt att se vad
som erbjuds och det dr dven enkelt att publicera nya saker. Visserligen erbjuder dven
Behance mojligheten att skicka meddelanden till varandra inom systemet, men fa verkar
utnyttja tjdnsten da mail anses enklare och mer direkt. “Ndr vi startade Behance
beslutade vi att inte anvdnda oss av begreppet ‘vinner’ om de relationer man skapar pd
sidan. Vinner har du i verkliga livet eller pd andra sociala nétverk. Vi ville snarare se oss
som en plattform for distribution av ditt arbete” férklarar grundaren Scott Belsky (2009).
Det ar ocksa just det som foretagen anviander Behance till, distribution. Nar de sedan ska
kommunicera och kollaborera nyttjar de istéllet tjanster som mail, Skype, MSN eller
Google Docs. Betalningen sker via PayPal eller vanlig bankéverforing och leveransen via
FTP-servrar eller filskickningstjinsten Yousendit. Det anvands alltsa olika tjdnster i
olika skeden av ett projekt, men tjansterna tycks ocksa anvands i olika grad beroende pa
hur langt i relationen man kommit. F2’s forhallningssatt till Skype-kontakter ar ett
exempel pa detta, skapandet av specifika FTP-konton eller Bootcamp-inlogg till

underleverantorer ett annat.
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En intressant aspekt i det ekosystem av tjanster som diskuteras i uppsatsen dr att
ndstan inget av dem ar uttryckligen avsedda for affarsrelationer. P4 Behance
samexisterar privatpersoner och foretag, detsamma géller kontaktlistan pa Skype eller
kontot pa Yousendit. Faktum ar att BaseCamp ar den enda tjanst vi har hort omnamnas i
intervjuerna som har ett tydligt affirsfokus. Aven dgarstrukturen ir intressant i
forhallande till tidigare diskuterad litteratur (Johnson & Johnson, 2005). De mer 6ppna
plattformarna som Behance, The Favourite Website Awards eller BaseCamp ar skapade
av sjalvstandiga aktorer utan koppling till branschen. De lever pa
prenumerationsavgifter och annonsintidkter. Nagra egentliga branschalternativ finns det
ej. Storre branschaktorer har interna natverk inom féretagen, men inga 6ppna portaler.
Dar finns ocksa en stor skiljelinje mot de foretag vi studerat. Hos dem finns sillan en
tydligt grans i arbetsverktygen mellan interna och externa syften. Samtliga tjanster och
konton som anvands for att jobba med andra féretag anvander man dven internt for att
organisera sig. “Med kontor pd tre platser i virlden behévs det kommunikation. Vi
anvinder BaseCamp, Google Docs, Skype och sjdlvklart mail fér att organisera vdr

verksamhet” (F2).

Dock fungerar fortfarande inte bilden av det digitala tjanstenatverket fullt ut. Det som
flera av de vi intervjuat kant sig frustrerade 6ver dr att man fortfarande blir fastlasti de
system man anvander. “Ofta sitter man med vissa dokument i Google Docs, vissa i
Basecamp och vissa saker pd mailen, det blir tyvdrr att arbeta i flera miljéer samtidigt”
(F2). Ett resonemang som paradoxalt nog talar for behovet av en samlad portal som
tillhandahaller allt, men nar den idén fors pa tal ar dock intresset svalt: “Jag tror snarare
att det dr en process som pdgdr nu, att fd alla tjdnster pd Internet att tala med varandra,
utan att de behéver vara samlade pd en plats. Du ser det pd Twitter, pd Facebook, genom
Spotify eller i din nyhetstidning” (F7). Det ar nog troligt att denna bild stimmer dven om
vagen ar lang innan man natt dit. Ett tydligt exempel pa rorelsen mot hogre
sammankoppling dr den nya versionen av filmredigeringsprogrammet Final Cut Pro
som kopplats samman med iChat (en motsvarighet till Skype). Genom denna koppling
kan tva redigerare sitta och titta pd samma film pa olika datorer i olika delar av varlden
och kommentera i realtid hur de bor klippas och korrigeras. Samma trend géller

exempelvis BaseCamp som i dagslaget har en méngd olika Iphone-applikationer
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kopplade till sig samt ett femtiotal externa tjanster som via API erbjuder

tillaggsfunktioner till BaseCampsS basutbud.

Om vi goér en mer konkret jamforelse mot tidigare forskning sa verkar de portaler vi
stott pa mest folja den horisontella som typ som Piccinelli och Mokrushin (2001)
identifierade. Det verkar dock inte som att fokus hos vara foretag ligger pa att minimera
transaktionskostnader (Cohen & Agrawal, 2000), skapa mer transparenta priser, eller
lagre administrativa kostnader (Rohm et al, 2004). Istillet verkar de digitala
relationerna fylla ett behov som hemmamarknaden inte kan fylla. Det kan handla om
specifika kunskaper som kanske bara ett foretag i varlden besitter (exempelvis F3) eller
om att undvika en dalig hemmamarknad genom att jobba mot andra lander (som F1),
men framst handlar det om att fa tillgang till en betydligt mycket stérre samling
samarbetspartners dn vad de lokala natverken kan erbjuda. “Vdr portfolio hade aldrig
varit sd bred eller professionell om vi inte jobbat med digitala relationer” (F5). Vi ser likt
Helper & MacDuffie (2004) inga tecken pa att foretagen fordndrar karaktdren pa sina
relationer nar de arbetar digitalt. De blir varken mer eller mindre exit/voice-fokuserade
vilket skulle kunna forklaras med att de inte tycks uppfatta nadgon skarp grans mellan
digitala och vanliga relationer. I deras verksamhet flyter bada varldarna ihop eftersom
de alltid har arbetat i en dualistisk milj6. For dem ar Skype lika naturligt som ett

konferensrumsmote, for vissa ndstan mer naturligt.

SLUTSATSER OCH REFLEKTIONER

I denna del kommer vi dtergad till vdr frdgestdllning for att férséka sammanfatta vad vi

kommit fram till samt reflektera 6ver dessa resultat.
Slutsatser

Kan djupare B2B-relationer skapas och underhallas digitalt?

Var studie visar att digitala relationer mycket val kan na en djup karaktar och i mangt
och mycket ar som en vanlig relation. Det finns kortsiktiga och sporadiska kontakter
som sker dar och d3, men ocksa djupare varianter som stracker sig 6ver langre
tidsperioder och innehéller komplexa variabler. Aven om den digitala relationens faser

och byggstenar ar mycket lika de vanliga affarsrelationens motsvarigheter sa finns dock

5 (http://basecamphq.com/extras).
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tydliga skillnader. Dessa ligger framst i att vissa element och byggstenar blir extra

viktiga och avgorande i en digital relation, ndmligen kunskapen och narheten.

Kunskapen ar tvadelad i sin natur, dels handlar det om kunskap kring det medie man
arbetar i (film, musik, grafik, programmering etc) och dels handlar det om kunskap i att
kommunicera digitalt. Forst giller det alltsa for bada parter att ha en djupare forstaelse
for produkten som sddan, direfter maste man ocksa kunna manévrera de digitala
kommunikationsverktygen pa ett effektivt satt. Det kan vara sa enkla saker som spraket
man anvander i ett mail eller formagan att skicka filer till varandra. Det kan dock vara
mer komplext som tolkning av briefer pa ratt sitt eller editeringsforstaelse i vissa

specifika mjukvaror.

Nérheten ar den andra forutsattningen for en fungerande digital relation. Den bygger
fortroende genom en aktiv digital kommunikation fran bada parter. Tydliga
kontaktvagar i form av snabba mailsvar och standig uppkoppling pa tjanster som Skype
skapar foretroende och effektivitet i relationen. Studien visar att manga av féretagen
inte gor ndgon skillnad och i vissa fall till och med foredrar den digitala narhetens
precision i svar, tydlighet och dokumentationsmojligheter framfér den vanliga
relationens ementionella och fysiska fordelar. Det skapas ett arbetsklimat dar en fraga

och ett beslut bara ar nagra fa knapptryckningar bort.

Hur kan de digitala relationsprocessernas verktyg beskrivas och forstas?

Nar det kommer till sjdlva processen och hur digitala tjdnster anvéands i de digitala
relationerna tror vi att fragan handlar mycket om tankesitt. Tidigare forskning har
fokuserat mycket pa en centraliserad och hierarkisk organisering som kommer fran
storre och dldre industrier dar det finns en specificerad marknad. Det vi funnit i var
studie ar att dessa yngre, mindre och mer digitalt producerande féretagen ar mer 6ppna
i bade sitt tdnk och organisation. De jobbar dels med manga olika leverantdrer i manga
olika lander, men de ar ocksa friare nir det kommer till deras anvandning av Internet
och mjukvara. De anvander olika tjdnster i olika relationer och for olika syften. De byter
ut gamla mot nya, har inga begransningar mellan konsumenttjanster och
foretagstjanster samt anvander samma organiseringsverktyg internt som externt. Det
som tycks malas fram ar ett 6ppet, levande och sammankopplat ndtverk av digitala
tjanster och mjukvaror. Det finns ingen “one stop shop” eller “one size fits all”, foretagen
tar det som passar dem och bygger sina egna paket av kollaborationstjanster. Dock ar
utvecklingen fortfarande ung, studien visar att féretagen inte finner tjansterna

tillrackligt kompatibla med varandra for att det ska anses tillrdckligt. Det ar i dagsldget
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saledes att betraktas snarare som ett ideal man s6ker och arbetar efter dn en fullt

fungerande modell.

For att pa ett enkelt sitt visualisera skillnaderna mellan den centraliserade portalen och
natverket av tjanster har vi skapat en dven skapat en grafisk modell som gar att finna i

Appendix 3.

Vi trodde innan vi borjade intervjuerna att utvecklingen skulle gatt langre. Att foretagen
skulle anvinda en mangd nya produkter och tjanster som vi aldrig hort talas om. Sa var
dock inte fallet. Det handlar fortfarande om mail, ftp-konton, Skype, iChat och de andra
“klassiska” verktygen. Det som skiljer marknaden nu fran for tio &r sedan ar dock att
verktygen faktiskt anvands pa riktigt och i stor skala. Det som tidigare var framtidsutopi
har nu blivit verklighet. Vi ar ganska sdkra pa att samma studie om tio ar skulle visa en
helt annan flora och diversitet av verktyg och tjanster. Det handlar helt enkelt om att

teknikmognaden, till och med i en sa tekniktoérstande bransch som denna, ar langsam.

N&got annat som vi visserligen anade men dnda fann intressant var den totala
gransloshet som fanns mellan konsumentanpassade och professionella verktyg. Det
spelade ingen roll till vem verktyget byggts sa lange dess funktion passade. Bland kdnda
Internetverktyg ar nog Ebay det basta exemplet. En tjdnst dar vanliga manniskor och
foretag samsas pa samma arena. Behance fungerar pa samma sitt, vinnerlistan pa

Skype likasa.

Vi tror att de mojligheter och problem som vi sett i var studie kan generaliseras till fler
foretag och branscher. Forst och framst andra digitala som vi i tidigare kapitel
diskuterat, men pa langre sikt dven andra progressiva affirsomraden. Narheten bor vara
universell dven for dessa typer av foretag, dock med begransingen att behovet
sdkerligen dr mindre i branscher dar produkten inte kraver fullt sa interativa processer.
Den symmetriska kunskapen féljer samma varierande logik, dock lar behovet av
forstdelse for digitala kommunikationsmedel alltid vara hogt. I linje med detta ar det av
stor vikt att anvandarvanliga verktyg utvecklas som inte bara fungerar i ett ekosystem
med varandra utan dven kan anvédndas av foretag och personer med mer begrdnsad
datorvana. Vi tror ndmligen att en stor troskel for ménga foretag ar just ofdrmagan och
rddslan att involvera dessa nya verktyg, inte minst de mer privata och
konsumentinriktade. Det finns en tydligare grans for dem mellan privat och

affirsmassig konsumtion av Internets tjanster. Det kan nog dock antas att den
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generation som idag vaxt upp med dessa verktyg och dess 6ppna logik kommer vara
battre rustade och mindre radda for att bygga upp djupare digitala relationer i

framtidens foretag.

Vad som blir extra viktigt i en digital relationsvérld ar att forsta hur systemet fungerar. |
vilka kanaler granskas du? Vilka typer av verktyg maste din organisation hantera for att
kunna jobba granslést mot andra? Vilken ton ska du ha i kommunikationen fér att bygga
trovardighet och samtidigt virme i en relation? Hur bygger du digital narhet? Och hur
formedlar du digital kunskap? Det dr bara nagra av fragorna som uppstar niar du som
foretag vill vara aktiv inom digitala relationer. Fragor som Donald Draper aldrig hade
behovt fundera kring, men daremot d&mnen som framtida forskning mycket val skulle

kunna studera narmare.

44



Dworsky & Marthinsen

Online? - En kvalitativ studie av digitala affarsrelationer

REFERENSER

Primara kallor:

Foretag 1, Kapstaden, Skypeintervju Stockholm 15/4-2010
Foretag 2, New York, Skypeintervju Stockholm 16/4-2010
Foretag 3, Glasgow, Skypeintervju Stockholm 15/4-2010
Foretag 4, Berlin, Skypeintervju Stockholm 15/4-2010
Foretag 5, Stockholm, intervju Stockholm 14/4-2010
Foretag 6 Stockholm, intervju Stockholm 16/4-2010
Foretag 7 Stockholm, intervju Stockholm 16/4-2010

Belsky, New York, videointervju New York 15/12-2009

Sekundara kallor

Digitala kallor

Artiklar

Leonard, 2005, Madison Ave. Lights Up. CNN
http://money.cnn.com/magazines/fortune/fortune_archive/2005/12/12/8363132/in
dex.htm), Himtad 2010-05-16

Marjamaki, 2009, Ahléns ratar reklambyrder, Resumé,
http://www.resume.se/nyheter/2009/12 /21 /ahlens-ratar-reklambyraer/index.xml,
Hamtad 2010-05-16

Sweney, 2009, Internet overtakes television to become biggest advertising sector in the
UK, The Guardian, http://www.guardian.co.uk/media/2009/sep/30/internet-biggest-
uk-advertising-sector, Himtad 2010-05-16

Howard: 2005, Strawberry Frog hops to a different drummer, Usa Today,
http://www.usatoday.com/money/companies/management/2005-10-09-goodson-

profile_x.htm., Himtad 2010-05-16



Dworsky & Marthinsen

Online? - En kvalitativ studie av digitala affarsrelationer

Lexikon
Definition av ordet Digital, http://www.techterms.com/definition/digital, Himtad
2010-05-16

Video
Videointervju, 2010 iPhone developers tell their story

http://developer.apple.com/videos/iphone/profiles/#devapps-large, Himtad 2010-05-
16

Artiklar
Hoffman: Frugal IT investors top best-performer list, Computerworld, 2002, December 6

Cohen & Agrawal: All change in the Second Supply Chain Revolution, Financial Times,
2000, 2 Oktober

Akademiska kallor:
Amit & Zott: Value creation in E-business, New firm startups, 2001, pp. 281 - 311, John
Wiley & Sons

Baker: Editorial, Journal of Marketing Management, 1999, 15, 211 -214

Bejou, Ennew, Palmer: Trust, ethics and relationship satisfaction, International Journal of

Bank Marketing, 1998, 16:4, 170-175

Bharadwaj: A resource-based perspective on information technology capability and firm

performance: an empirical investigation, MIS Quarterly, 2000, vol. 24, No.1, 169-196

Borden: The concept of the marketing mix, Science in marketing, 1964 George Schwartz

New York

Brennan: Buyer/supplier partnering in British industry: the automotive and

telecomunnications sectors, Journal of Marketing Management, 1997, 13 (8), 758 - 776
Bryman & Bell: Foretagsekonomiska forskningsmetoder, 2005, Liber forlag.

Christopher, Injazz, Chen, Popovich: Understanding customer relationship management
(CRM): People, process and technology, Business Process management Journal 2003

Volume: 9 Issue: 5 Page: 672 - 688

Carr: It doesn’t Matter, Harvard Business Review, 2003 May

46



Dworsky & Marthinsen

Online? - En kvalitativ studie av digitala affarsrelationer

Dwyer et. al: Developing Buyer-Seller relationships, Journal of Marketing, Vol.51, 1987,
11-27

Dyer & Singh: The relational view: cooperative strategy and sources of interorganizational

competivite advantage, Academy of Management Review, 1998, Vol. 23, No. 4, 650 - 679

Egan: Relationship Marketing: Exploring relational strategies in marketing, 2001

Financial Times / Prentice Hall, Limited, Harlow
Eriksson & Wiedersheim-Paul: At utreda och rapportera, 1989 Liber, Malmo
Eriksson & Wiedersheim-Paul: Rapportboken, 2008, forsta upplagan, Liber AB, Malmdo

Fisk, Brown & Bitner: Tracking the evolution of the services marketing literature, Journal

of Retailing, 1993, Volume 69, Issue 1, Pages 61-103

Ford: The Development of Buyer-Seller Relationships in Industrial Markets, European

Journal of Marketing, 1980, Volume: 14 Issue: 5/6 Page: 339 - 353

Ford & McDowell: Managing business relationships by analyzing the effects and value of
different actions, Industrial Marketing Management, 1999, 28, 429-42.

Gadde & Snehota: Making the most of supplier relationships, Industrial Marketing
Management, 2000, Vol. 29 pp.305-16

Gronroos: Managing Customer Relationships for Profit: The Dynamics of Relationship
Quality, International Journal of Service Industry Management 1994 Volume: 5 Issue: 5

Page: 21 - 38

Gronroos: From marketing mix to relationship marketing - towards a paradigm shift in

marketing Management Decision, 1997 Volume: 35 Issue: 4 Page: 322 - 339
Gummesson: Relationsmarknadsforing: frdn 4P till 30R, 2002 Malmo, Liber ekonomi
Gummeson: Total relationship marketing, 2008, Elsevier Oxford

Han: A conceptual framework of the impact of technology on customer-supplier

relationships, Journal of business and Industrial marketing, 1997 vol. 12, no. 1, 22- 32

Helper & Macduffie: Supplier and Intermediaries, The global internet economy, 2004 pp
331-380

47



Dworsky & Marthinsen

Online? - En kvalitativ studie av digitala affarsrelationer

Hirshmann: Exit, voice and Loyalty: responses to decline in firms, organizations and States.

Cambridge; Harvard University Press 1970

Héakansson & Johansson: Analyzing Business Interaction, 1992

http://www.impgroup.org/uploads/papers/6211.pdf

Héakansson and Snehota: Markets as networks International Journal of Research in

Marketing, Volume 13, Issue 5, 1996, Pages 407-413

Héakansson, Snehota: 1995, Developing relationships in business networks. Routledge:

London.

Hakansson, Snehota, Scandinavian Journal of Management Volume 5, Issue 3, 1989,

Pages 187-200
Jacobsen: Vad, hur och varfor? 2002 Lund, Studentlitteratur

Johnson & johnson: Integrated strategy of industrial product suppliers: Working with B2B
intermediaries, Internet Research, 2005, 15(4), 471-492

Kalakota & Robinson: e-Business 2.0: roadmap for success, 2000, Addison-Wesley

Longman Publishing Co

Kaplan & Sawhney: E-hubs: The new BZB marketplaces, 2000, Harvard business review,

pp 98 -103

Kotler: The Role Played by the Broadening of Marketing Movement in the History of
Marketing Thought, Journal of Public Policy & Marketing 24, 2005, no. 1: 114-116,

Lu, Antony: Implications of B2B marketplace to supply chain development. TQM
Magazine, 2003, Vol. 15 Issue 3, p173, 7p

Mattson: Relationship Marketing and the Markets-as-Networks Approach - A Comparative
Analysis of Two Evolving Streams of Research Journal of Marketing Management, 1997,
vol. 13, July, s. 447-462

McCarthy: Basic Marketing, 1975, 5th ed Homewood Il1.

Murray, Driscoll & Torres: Discovering diversity in marketing practice Journal: European

Journal of Marketing, 2002 Volume: 36 Issue: 3 Page: 373 - 390

48



Dworsky & Marthinsen

Online? - En kvalitativ studie av digitala affarsrelationer

Murtaza, Gupta & Carroll: E-marketplaces and the future of supply chain management:
opportunities and challenges. Business Process Management Journal, 2004 10(3) 325-

335.

Palmer: Co-operation and competition: a Darwinian synthesis of relationship marketing,

European Journal of Marketing, 2000 Volume: 34 Issue: 5/6 Page: 687 - 704
Piccinelli & Mokrushin: Dynamic Service Aggregation in Electronic Marketplaces 2001

Prensky: Digital Natives Digital Immigrants, On the horizon MBC University press, 2001,
Vol 9 No 5

Repstad: Ndrhet och distans : kvalitativa metoder i samhdllsvetenskap, 2006, Lund, Lund

Studentlitteratur.
Robson: Real world research, 2002, Blackwell Publishing 2nd edition

Rohm, Kashyap, Brashear & Milne: The use of online
marketplaces for competitive advantage: a Latin American perspective, Journal of

Business & Industrial Marketing, 2004 6(19), 372-385.

Stockdale & Standings: A framework for the selection of electronic marketplaces: a
content analysis approach, Internet Research: Electronic Networking Applications and

Policy, 2002, 12(3), 221-234

Turnbull, Ford & Cunningham: Interaction, relationships and networks in business
markets: an evolving perspective, Journal of Business & Industrial Marketing, 1996

Volume: 11 Issue: 3/4 Page: 44 - 62
Wallén Goran: Vetenskapsteori och forskningsmetodik, 1993, Studentlitteratur, Lund :

Warkentin, Sugumaran and Bapna: E-knowledge networks for inter-organizational
collaborative e-business, Logistics Information Management Volume: 14 Issue: 1/2 Page:

149 - 163

Webster: The changing role of marketing in the corporation, Journal of Marketing, 1992,
Vol.56, Page 1-17

White & Smart: A framework for the sustainability of e-marketplaces, Business Process

Management Journal, 2004, 10:3, 277-289

49



Dworsky & Marthinsen

Online? - En kvalitativ studie av digitala affarsrelationer

Zineldin: Beyond relationship marketing: technologicalship marketing, Marketing

Intelligence & Planning, 2000 Volume: 18 Issue: 1 Page: 9 - 23

Zhu & Kraemer: Post-Adoption Variations in Usage and Value of E-business by
Organizations: Cross-Country Evidence from the Retail Industry, Informations Systems

Research, 2005, Vol. 16, No.1, 61-84

50



Dworsky & Marthinsen

Online? - En kvalitativ studie av digitala affarsrelationer

APPENDIX

Appendix 1 - Intervjufragor

Foljande fragor anviandes som grund i intervjuerna. Den grova idelningen i kopa, sélja
och samarbeta anviandes for att sdkerstélla att alla delar av relationen undersoktes. Alla
underfragor stilldes inte i denna satta ordning och alla visade sig heller inte

nddvandiga, men de fungerade som diskussionsgrund.

Sdlja

Marknadsfor ni er sjilva via Internet? Pa vilka siter?

Vilka typer av kunder kontaktar er via den kanalen?

Hur far ni foretag att lita pa er och att ni levererar det ni utlovar?
Hur kan ni sdkerstilla att ni far betalt for utfort arbete?

Hur férhandlar ni om pris?

Hur ser utvecklingen av mangden arbete via den har kanalen ut?
Képa

Hur hittar ni leverantoérer via Internet?

Varfor letar ni pa Internet efter leverantorer?

Hur utvarderar ni en eventuell leverantor?

Hur sdkerstdller ni leverans?

Jobbar ni aterkommande med samma leverantorer?

Har ni upplevt ndgra problem?

Ar det en viss typ av jobb som ni hittar leverantérer till pa Internet?
Hur ser ni pa utvecklingen?

Maéts ni ndgonsin fysiskt?

Samarbete

Hur manga samarbeten har ni som sker digitalt?

Hur skulle ni beskriva dem?

Hur pass komplexa skulle ni sdga att projekten ar?

Vilka typ av verktyg anvander ni?

Hur anvander ni dessa?

Hur fungerar det att samarbeta mellan foretag i dessa verktyg?
Vilka faktorer ar viktiga for att kunna samarbeta bra?
Paverkar kultur nagot?

Hur skulle ni beskriva relationen utifran en personlig aspekt?
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Hur ser ni pd beroenden?

Paverkar kunskapsnivder samarbetet?

Hander det att det ar fler parter inblandade?

Anser ni att det ar en konkurrensfordel att kunna jobba i digitala relationer?
Vem har makten i relationen?

Finns det ndgon/nagra skillnader mellan digitala och ickedigitala relationer?
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(1987) fem faser i en relation.

Uppe till hoger visas Dwyer et. als

Medvetenhet
Utforskande
Expansion
Engagemang
Upplésande

Digitala processer
och verktyg
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Nere till hoger visas Gummesons
(2002) nio relationsegenskaper.

Bada teorierna har legat till grund

Dworsky & Marthinsen

Online? - En kvalitativ studie av digitala affarsrelationer

Appendix 2

for att definiera relationen och
avgora huruvida den kan anses
djupgdende och langsiktig.

Relationens djup

Beroende

Samarbete

Fortroende, risktagande och osakerhet
Makt

Langsiktighet

Frekvens, regularitet och intensitet
Narhet och distans

Innhedllet i relationen

Personliga och sociala egenskaper
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Appendix 3

Digitala verktyg i en relation

Den fulltackande portalen

Kombinationen av tjanster

®
eooo@ @o
@ ®

Digitala verktyg i ett natverk

Den fulltéackande portalen

0 ()0

Till vanster illustreras hur synen pa
de digitala verktygensrollien
enskild relation skiljer sig at. I den
fulltaickande portalen gar all
kommunikation via en portal

medan man i kombinationen av ° °
tjianster valjer att koppla samman

flera olika verktyg for den specifika ° e
relationen.

Till hoger ser vi samma
uppdelning, men ur ett
natverksperspektiv. Som kontrast
till det samlande navet en portal
kan vara visas hur olika
kombinationer i olika relationer
bygger upp ett dynamiskt och
obegransat natverk.

Kombinationen av tjanster
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