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Sammanfattning

Bakgrund

Informationskanaler har en stark paverkan pa hur inkdpare uppfattar séljares foretag och
produkter inom B2B-sektorn. Hittills har man ofta ersatt och applicerat de stora gap som finns
inom B2B-forskningen med B2C-forskning da forskningsomradet inte riktigt har breddat ut
sig an och foretag som utfort forskning sjalva haller inne pa information. Resultatet av detta ar
hog osédkerhet pa hur man bor marknadsfora som B2B-marknadsforare eller -séljare och man

far testa sig fram mycket.

Problemformulering

Hur paverkar olika informationskanaler inképare i B2B-sammanhang?

Syfte
Uppsatsens huvudsyfte ar att skapa kunskap som séljare i praktiken bor ta hansyn till for att

forsta hur inkopare paverkas av olika informationskanaler i B2B-sammanhang.

Metod
Studien har genomforts via ett kvantitativt enkatutskick till knappt 6724 inképare pa olika
sma och medelstora foretag i Sverige varav 1020 inkopare svarade. For att fa en djupare

analys av respondenternas svar analyserades svaren dven med programmet SPSS.

Slutsats

Studien pekar pa att inkopares kanslor har en relativ paverkan pa hur effektiv
informationskanalen blir beroende pa hur inképaren kanslomassigt uppfattar kanalen och
personen som formedlar budskapet. Saledes kan man inte utforma en optimal benchmark som
passar alla, i och med att effektiviteten beror pa inkoparnas personliga och kanslomassiga

variabler.

Nyckelord
Business to business (B2B), informationskanaler, varumérke, Word of Mouth, social media,

utstéliningar, hemsidor, kénslor, inkpare och séljare.



Abstract

Background

The different information channels have a strong impact in how buyers perceive companies
and products within the B2B-sector. So far B2C-theory has been replacing B2B-theory to fill
in the gaps, since the field of research is not that well developed yet and because the
companies that conduct research themselves keep the information secret. This results in a high
insecurity of how you should market as a B2B-marketer or —seller. It also means that the

B2B-marketers often have to get experience by trial and error.

Problem

How do the different information channels impact buyers within the B2B-sector?

Purpose
The main purpose of this thesis is to create knowledge that sellers should take under
consideration in field, in order to understand how buyers are impacted by the different

information channels within the B2B-sector.

Method
This study was conducted by a quantitative online survey that was sent to 6724 buyers in
different Swedish SMEs, of which 1020 buyers answered the survey. To make the analysis

more extensive the program SPSS was used in order to analyze the answers.

Conclusion

The study suggests that the feelings of the buyers have a relative impact on how effective the
information channels turn out to be, depending on how the buyer perceive the channel and the
seller on an emotional level. Thus there is no way to design an optimal benchmark that suits

all, since the efficiency depends on the personal and emotional variables of the buyers.

Keywords
Business to business (B2B), information channels, brand, Word of Mouth, social media,

exhibitions, web sites, feelings, buyers and sellers.
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1. Introduktion

| detta kapitel presenteras uppsatsens bakgrund och problemdiskussion dar problem kring
forskningsomradet betonas. Lasaren far darefter ta del av uppsatsens problemformulering
och syfte. Ett aterkommande begrepp i uppsatsen ar informationskanal vilket avser en- eller i

vissa fall tvavagsinformation eller -kommunikation mellan tva foretag.

1.1. Bakgrund och problemdiskussion
Den storsta studie som gjorts och som gors varje ar inom strategisk kommunikation enligt

Communicationmonitor (2015) &r “The European Communication Monitor”. Studien utgérs
av mer an 2200 kommunikationsexperter fran 6ver 40 lander. Studien lever upp till de hogsta
akademiska standarderna och i studien presenteras nagra av de stérsta utmaningarna som
foretag har att géra med fram till ar 2015. De tva storsta utmaningarna fran studien fran ar
2012 for foretag var att utharda den digitala utvecklingen och social media. Den tredje storsta
utmaningen ar att foretag maste adressera en storre publik med begransade resurser.

Uppsatsen kommer ha fokus pa denna tredje utmaning enligt uppsatsens syfte.

Informationskanaler som anvands i B2B-marknadsforing och som kommer analyseras i
uppsatsen ar 1) ett foretags varuméarke. Denna kanal valdes da alla foretag har ett varuméarke
som formedlar budskap. 2) Word of Mouth, da det ar ett naturligt och oundvikligt fenomen for
produkter som star ut ur mangden. 3) hemsidor, da valdigt manga foretag har information pa
hemsidor. 4) social media, da det ar en valdigt aktuell informationskanal med stor
tillvaxtpotential och 5) utstallningar, da informationsspridning och forsaljning som sker 6ga
mot dga anses vara ett effektivt satt att knyta kontakter pa. En informationskanal ar saledes ett
verktyg som foretag kan anvanda for att kommunicera till eller med sina intressenter. Olika
kanaler kan vara olika bra lampade beroende pa vilket resultat foretaget vill uppna och till
vilka intressenter man vill tilltala. Ytterligare kunskap om kanalerna hade kunnat hjalpa B2B-
foretagare att fa en battre insikt i hur inkOpare paverkas av dem. Att B2B-foretag anvander sig
av ratt informationskanal och att man anpassar den till respektive kund anser
uppsatsforfattarna ar kritiskt da B2B-handel till stor del anses bygga pa langvariga relationer,

vilket Marco Nink pa Gallup argumenterar for.



“Competing on price is a losing strategy, and Gallup research shows it's an unnecessary one.
B2B companies are more likely to be successful and secure in their customer relationships if
they help their customers succeed. The more a B2B company helps its customers perform, the
more essential it becomes. That kind of customer impact transforms B2B companies from

vendors into vital partners.” (Nink 2013).

Den befintliga forskningen om marknadskommunikation och -information mellan B2B-
foretag och vad for betydelse olika informationskanaler har, har under manga artionden
ansetts vara bristfallig. Lynch & de Chernatony (2004) menar att forskningen kring
informationskanalen varumarken, vad for betydelse symboliken kring det har och hur det
emotionellt paverkar beslutsfattare i andra foretag, har varit otillracklig, understuderad och
ignorerad. Stora delar av den existerande forskningen ar véldigt begrénsad till véldigt
specifikt riktade undersokningsfragor, eller utférd pa malgrupper som inte &r representativa i
B2B-sammanhang samt sa ar den ofta foraldrad. Dessutom brukar varumarken ofta vara
uppbyggda pa anekdoter och pa individuella inomorganisatoriska handelser som ofta &r
forvirrande istallet for klargorande. Slutligen pastas det dven att den bristfélliga forskningen
ger upphov till risk for att varumarket i B2B-sammanhang kan anses eller uppfattas som
irrelevant och oviktigt da handeln mellan foretag ar av annan karaktar an handeln mellan
foretag och slutkonsumenter. | B2B-servicemarknaden lyser omfattande forskning med sin
franvaro. Molinari et al. (2008) menar att forskningen for B2B-serviceforetag huvudsakligen
har fokuserat pa kopprocessen och pa sjélva produkten, medan forskning om
efterkdpsfenomen har férsummats. Ar inte efterkdpsbeteende’ valdigt viktigt for B2B-
foretag? Det talas véldigt mycket om hur viktigt relationsskapande for B2B-foretag &r.

“B2B companies need to develop and nurture their relationships with the business customer as
an overall organization. It’s equally important for B2B organizations (and their sales and
marketing teams) to concurrently work to develop relationships with individuals from different
relevant departments of the customer organization as well. People buy from people they like.

People buy from companies they like.” (Newman, 2014).

Lynch & de Chernatony (2004) papekar att det satsas valdigt lite pa ny forskning inom B2B-
marknadskommunikation och -information samt att man istéllet har latit B2C-teori och -
modeller fatt sta som referenspunkt och som riktlinjer pA manga B2B-foretag. Dessa

antaganden av att B2C-koncept skulle fungera i ett B2B perspektiv har resulterat i att de olika

! Med efterkopsbeteende avses hur inblandade parter i handel uppvaktar varandra efter att avtal har ingatts.
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marknadsinformationskanalerna som anvénds av foretag riskerar att fa en odefinierad roll.
Turley & Kelley (1997) har utfort en studie med syfte att se hur foretag differentierar sin
annonsering beroende pa ifall det annonseras i B2B- eller B2C-sammanhang. Med
utgangspunkt fran att annonseringen troligtvis skiljer en hel del mellan sektorerna,
undersoktes totalt 186 serviceforetag varav 91 av dessa var inom B2B-sektorn och 95 fran
B2C-sektorn. Studien resulterade i att man forkastade sin utgangsteori da studien inte kunde
urskilja markvardiga differentieringsvariabler i utformningen av annonser mellan sektorerna.
Fragan som uppstar ar da, varfor skiljer sig inte annonserna at, ar det pa grund av den
bristfalliga forskningen om B2B-annonsering och att B2C-forskning har legat som grund aven

B2B-annonsering eller for att det faktiskt fungerar pa samma satt?

For att illustrera hur lite det forskats i B2B-marknadsféring kontra B2C-marknadsfoéring
uppmanas ldsaren att pa Google Scholar soka efter “marketing -B2B”, det vill sdga sokresultat
efter marketing utan nyckelordet B2B och sedan soka efter “marketing B2B”, det vill s&ga
sOkresultat for marknadsforing med nyckelordet B2B. Under uppsatsens skrivande stund
resulterade denna sokning i 2 850 000 traffar for B2C-marknadsforing och endast 72 200

traffar for B2B-marknadsforing.

Osakerheten om hur informationskanaler fungerar pa forskningsniva och hur man bér
anvanda dessa ar hdg. Utover den generella osikerheten om hur stor paverkan
marknadskommunikation och -information har pa forséljning adderar bristen av forskning
inom B2B-sektorn till en &nnu hogre osakerhet. Martensson (2009) menar att det redan i B2C-
sektorn &r det svart att mata resultat pa marknadssatsningar och osakerheten av vad som
egentligen fungerar ar en standig kamp som marknadsférare brottas med. Samma sak galler i
B2B-sammanhang, med undantaget att existerande teori for sektorn &r ofullstandig och endast
tacker en brakdel av det som B2C-teorin tacker (Lynch & de Chernatony 2004), vilket leder
till att marknadsforare riskerar att bygga sina marknadsaktiviteter pa outforskade grunder,

eller likt ett korthus - pa en ostabil grund med ostabila lager.

1.2.  Problemformulering
Hur paverkar olika informationskanaler inkdpare i B2B-sammanhang?



1.3. Syfte
Uppsatsens huvudsyfte ar att skapa kunskap som séljare i praktiken bor ta hansyn till for att

forsta hur inkopare paverkas av olika informationskanaler i B2B-sammanhang. Uppsatsens
bisyfte ar fungera som en tankestallande uppsats, men daven som en bekréftande eller
forkastande uppsats i diverse fragor. Slutligen ska uppsatsen belysa de stora gap som existerar
inom B2B-informationskanalerna som radande técks av B2C-teori och for att uppmuntra till

vidare forskning samt vécka intresse for omradet.



2. Teoretisk referensram
| detta kapitel kommer vi presentera vara fem utvalda informationskanaler: 1) varumarke, 2)

Word of Mouth, 3) hemsidor, 4) social media och 5) utstallningar.

2.1. Varumarke
Enligt Lynch & de Chernatony (2004) har det tidigare inte skrivits mycket om betydelsen av

B2B varumarken. De menar att tidigare forskning endast har fokuserat pa de funktionella
aspekterna av marknadsforing da man tidigare antagit att B2B-inkopare ar mer
valinformerade och &ven mer rationella vid deras inkop till foretaget, jamfort med hur de hade
agerat och tankt kring sitt kop som privatkund. Dessa antaganden har bérjat bli mer och mer
ifrdgasatta pa senare tid. Exempel pa vad for typ av antaganden man tidigare haft &r bland
annat att emotionella val endast gors nar beslutsfattaren saknar intresse, motivation och eller
kunskap om produkten. Bendixen et al. (2003) konkluderar daremot att foretag i B2B-
marknader far samma fordelar av ett starkt varuméarke som foretag i B2C-marknader, fast
dessa fordelar ar till en lagre grad. Det har dven pavisats att varumarken spelar en stérre roll i
beslutsfattandet &n man tidigare trott (Mudambi 2002).

Ink6p beror i stor grad pa vilken avdelning eller vilka personer man forsoker kontakta i
foretaget (Lynch & de Chernatony 2004). En inkOpsansvarig och en produktionsansvarig kan
till exempel ha helt olika tolkningar av vilka attribut som &r viktiga for ett inkop av en
produkt, och ifall varumarket ar av vikt. Vissa inkdpare i organisationen kan bli mer
paverkade av de funktionella attributen hos ett varumarke medan andra inkopare i
organisationer kan bli mer paverkade av de emotionella attributen hos ett varumarke. Det
framgar helt klart att foretag maste arbeta pa fler an ett plan for att kunna na ut till inképarna

pa ett effektivt satt, med tanke pa hur olika de bearbetar information om varumarken.

Varumarken baserade pa abstrakta och emotionella attribut har flera fordelar. Lynch & de
Chernatony (2004) menar att de varuméarken som ar baserade pa abstrakta och emotionella
attribut sasom uppmuntran, fortroende, image och lyhordhet ar sedda som mycket mer
hallbara och mer taliga mot konkurrerande varuméarken och &r darmed mindre
konkurrenskénsliga. De menar dven att bra varumarkeskommunikation inte handlar om att
forvirra rationella individer och fa dem att agera irrationellt, det handlar snarare om att fa
mottagaren att forsta foretaget battre och att bade kommunicera och ge kunderna det de

varderar mest. Abstrakta attribut kan vara mer varderat &n konkreta attribut nar det galler
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varumérken, enligt Bendixen et al. (2003) véger ett foretags rykte starkare &n en
saljpresentation, det ar dven sa att teknisk personal forlitar sig mer pa ett foretags rykte an
séljpresentationen nar de befinner sig i pressade situationer. N&r det kommer till
hogteknologiska produkter visar Bendixen et al. (2003) att abstrakta attribut sdsom
leverantorens rykte och upplevd produktreliabilitet var hdgre vérderat &n konkreta attribut

sasom pris.

Organisatoriska beslut ma ta plats inom en formell kontext, men detta betyder inte att det &r
helt rationella beslut som tas, besluten gors pa en blandning av rationella och kénslomassiga
tankar om varumarket. Individerna kan ta beslut som ar grundade pa bade kognitiva och
affektiva faktorer. Slutligen bor &ven foretag inse vardet av att framfora kénslor i deras
varumarkesidentiteter och kommunicera varumarkets kadnslomassiga attribut inom det egna
foretaget (Lynch & de Chernatony 2004).

Enligt Schultz & Schultz (2000) &r det varken produkten, platsen, paverkan eller
distributionen som ér ett foretags mest hallbara konkurrenskraftiga fordel. Allt detta ar relativt
enkelt att replikera av andra foretag. Det enda riktigt hallbara enligt dem ar foretagets
information om kunderna, dess varuméarke och dess formaga att bygga forhallanden med
kunder och andra relevanta aktorer i samspelet. De menar dven att ett varumérke inte byggs
upp av en enda bra marknadsféringskampanj, en ny snygg logga eller ens en revolutionerande
produkt. Att bygga varumarken tar tid, tdlamod och forstaelse som endast de hogre cheferna
kan tillhandahalla.

Biedenbach et al. (2010) menar att starka varuméarken har visat sig ha en stor paverkan pa
foretagets prestationer och dess konkurrenskraftiga positionering. De visar att det finns
forskning som tyder pa att ett starkt B2B-varumarke kan ha samma effekt som ett starkt B2C-
varumérke, det vill séga att foretagen kan ta ut prispremium, att Word of Mouth férekommer
och att det blir lattare att géra en lyckad varuméarkesutvidgning. De forklarar &ven att andra
forskare inte har lagt stor vikt vid varuméarkeskapital (eng. Brand equity) inom B2B da antalet
aktorer ar farre vilket leder till att aktorerna lattare skapar kunskap om varandra. Da
professionella experter & med i kopprocesserna i foretag har det antagits att kopprocesserna
har ett mer rationellt underlag. | B2B-foretag har det visat sig att starka varumarken har
fungerat som en tillitsskapare. Bendixen et al. (2003) pastar att man i redovisningssektorn i

Nya Zeeland kan fa ett prispremium pa 4% om man har ett starkt varumarke. En studie som
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presenterades visar att starka varumarken kan ta ut 14% hogre prispremium an de féretag som
har ett relativt svagt varumarke och dver dem med ett medelmattigt varumarke kan man ta ut
ett prispremium pa 6,8%. Det framkom &ven att tekniska specialister kunde betala upp till

26% i prispremium.

Varumarket som beslutsavgorare star i snitt for 16% av alla kopbeslut (Bendixen et al. 2003).
Forskarna menar att det sdgs att varuméarkesbaserade kop, det vill sdga kop dar varumaérket har
varit avgorande for kopbeslutet, i snitt uppgar till 16% av alla kopbeslut. Procentsatsen varier
lite beroende pa vilken enhet man tillhor pa foretaget. Beslutsfattande manniskor som sjalva
ska anvanda sig av produkten foretaget ska kopa in har Iatit varumarkets avgorande betydelse
fa sta for 28% av alla kop och tekniska experter later det sta for 24%. Pa den motsatta sidan,
sidan dar varumarket inte spelar lika stor roll for kopbeslutet, befinner sig gatekeepers® som

extremfall.

Nar individer ser ett varuméarke de pastar att de alskar kan detta vacka samma kénslor som att
se en néra van. Inom B2C finns det studier som gjorts om huruvida individer kan &lska ett
varumarke mer an en partner eller en vén, det har aven studerats om skillnader mellan att gilla
ett varumarke och att dlska ett varumarke. Langner (2015) visar att nar bilder pa alskade
varumarken och néra vanner visas for individer uppstar samma typ av kanslor. Daremot var
effekten av att se en bild pa sin partner storre &n att se en bild pa ett alskat varumarke.
Langner (2015) visar aven att det &r stor skillnad pa att dlska ett varumarke och att gilla ett
varumarke, nar ett varumarke alskas uppstar intensiva och positiva kanslor som ofta resulterar

i att individen agerar pa ett positivt satt gentemot varumarket.

2.2. Word of Mouth
Word of Mouth beskrivs som rekommendationer eller tal fran en person till en annan, ofta

med konsumentposition (Kumar et al. 2007). Det ar en marknadsinformationskanal dar
budskapet ser olika ut beroende pa hur kunderna har uppfattat produkten, men aven foretaget i
fraga. Kunder kan tala gott om foretaget ifall de ar nojda med foretagets produkter samt

kringliggande faktorer och daligt ifall de & missnéjda med foretaget.

’En gatekeeper fungerar i huvudsak som en last dérr som star mellan den som vill formedlIa ett budskap och
den som budskapsbararen vill sprida budskapet till. Om man inte forklarar sig pa ratt satt sa blockera
gatekeepern meddelandet.
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Word of Mouth-kommunikation har lange varit erkant som en kraftig och valdigt viktig
informationskanal, fastan den &r svar att styra i och med att foretaget inte direkt har en
paverkan pa vad som sags om det. En god Word of Mouth kan gynna foretag genom att det
hjalper halla kvar existerande kunder langsiktigt, men dven genom att skapa nya
kundrelationer. Vidare sa rekommenderas dven leverantorer mellan anstallda pa storre foretag
genom sannolikheten att anstalla pratar med varandra angaende olika erfarenheter de haft med
andra foretag de gjort affarer med, positiva kommentarer dkar chansen att foretaget blir
kontaktat av potentiella kunder. Negativa kommentarer minskar den (Swanson & Davis
2003). En hog andel kunder som refererar foretaget till andra kunder ar direkt korrelerat till

foretagets vinsttillvaxt (Kumar et al. 2007).

For att 6ka sannolikheten att ens foretag drar fordel av god Word of Mouth mellan relevanta
kunder pa B2B-marknaden bor foretag satsa pa att uppratthalla en stark kundndjdhet, ett
produktutbud av god kvalité och pa vardeskapande verksamhet i kundens intresse. Detta 6kar

pa sikt foretagets inkomster (Molinari et al. 2008).

Word of Mouths karaktaristik skiljer sig beroende pa vilken bransch det appliceras pa (Xu et
al. 2009). I lantbruksbranschen har det utforts studier som pekar pa att bonder som ar
verksamma pa mindre skala ofta ser upp till stérre bonder. De stora bonderna anses ha storre
forstaelse for till exempel branschspecifik teknologi och branschnormer, vilket gor att de
betraktas som opinionshildare och trovérdiga. Mindre bonder ar da mer mottagliga till
rekommendationer fran dessa stora bonder, och mindre mottagliga till rekommendationer fran
mindre bonder och andra kéllor i och med att de anses som mindre trovardiga.

| kontrast till den positiva bild som belyses med anvandandet av Word of Mouth ovan,
forklarar Kumar et al. (2007) att manga foretag medvetet véljer att inte rekommendera eller
yttra sig om inkopta produkter i externa sammanhang, fastén resultatet av inkopet kanske var
fantastisk och gynnade kundféretaget otroligt. Orsaken till detta &r delvis att foretag vill och
maste vara konkurrenskraftiga for att 6verleva pa marknaden och saledes vill foretag ha
marknadsfordelar mot sina konkurrenter, beroende pa hur konkurrenskénslig marknaden ér.
Produkter rekommenderas inte heller sa ofta da kunder inte kanner nagon specifik koppling
till den. Vilket ofta kan vara fallet i B2B-miljoer.
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2.3.  Hemsidor
Forskningen om hemsidor som informationskanal beskrivs som bristféallig och otillracklig

(Chakraborty et al. 2002). Forfattarna menar dock att manga konsultforetag ofta har utfort
omfattande empiriska studier, men att dessa inte ar tillgangliga for allménheten. Den
forskning som finns tillganglig for allmanheten ar oftast endast applicerbar pa B2C-hemsidor,

men ibland dven pa B2B-hemsidor.

Hemsidor som informationskanal bygger pa ett antal faktorer som har identifierats och som
tros ha paverkan pa dess effektivitet: 1) personifiering, 2) interaktivitet, 3) informativitet, 4)
strukturering, 5) integritet, 6) sékerhet, 7) tillganglighet och 8) underhéllning (Lala & Warrens
2002). Overgripande kunskap om dessa &r kritiskt d& de kan avgéra hur framgangsrik
marknadsinformationen blir. Nedan kommer korta beskrivningar om respektive faktor och hur

dessa paverkar hemsidors effektivitet enligt Lala & Warrens (2002) studie.

En hog grad av personifiering uppmuntrar hemsidebesokare till kop. Personifiering grundar
sig i grund och botten pa att hemsidan differentierar och anpassar sig sjalv utifran varje unik
besokares preferenser och intressen (Peppers & Rogers 1999). Empiriska studier har visat att
en hog grad av personifiering pa hemsidor 6kar sannolikheten for att besokare aterbesoker
hemsidan (Holland & Baker 2001). Andra empiriska studier har visat att kundngjdheten
generellt ar hogre da kunden enkelt kan specificera preferenser vid val av produkter (Huffman
& Kahn 1998). Detta har lett till att hypotesen “The greater the level of perceived
personalization in a website, the higher is the website’s effectiveness.” har tritt fram 1 Lala &
Warrens (2002) studie om hur signifikanta dessa attribut ar. Resultatet av studien visade att

denna hypotes om personifiering stammer.

God och genomtankt grad av interaktivitet pa hemsidor 6kar sannolikheten for kép hos
besOkare. Interaktivitet handlar om hur ett foretag kan anpassa sin hemsida, samla och komma
ihdg inmatad data fran besokaren (Deighton 1996). Vidare friar hemsidor sina kunder fran den
traditionella marknadsinformationen, dar kunden star som en passiv figur. Genom att kunden
sjalv kan ga in pa hemsidan och kontrollerat soka efter information och jamfora produkter blir
kunden en aktiv deltagare i och med mdjligheten for 6kad interaktivitet (Hoffman & Novak
1996). Detta ar det som gor hemsideinformation sa unikt (Deighton 1997). Novak et al.
(2000) menar att detta leder till en mer tillfredstallande erfarenhet, vilket ska leda till en

effektivare hemsida. Andra studier har visat att en hog grad av interaktivitet &r nddvandigt for
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att konvertera “askddare” till “kopare” (Berthon et al. 1996) och att en hogra grad av
interaktiva funktioner pa hemsidor dkar dess attraktivitet (Ghose & Dou 1998). | Lala &
Warrens (2002) studie har foljande hypoteser framkommit: “The greater the perceived
transaction-related interactivity in a website, the higher is the website’s effectiveness.” och
“The greater the perceived non-transaction-related interactivity in a website, the higher is the
website’s effectiveness.”. Resultatet av studien visade att den forsta hypotesen stamde, men att

den andra inte var signifikant.

Det péstés att hjalpmedel som personliga hjalpare® pa hemsidor reducerar konsumenters
Overvagandeset och hjalper dem att gora kvalitativa val (Haubl & Trifts 2000). Detta for att
manniskan i allra storsta grad onskar ett sa stort informationsutbud om till exempel
konsumentvaror som mdjligt, fastan manniskan saknar kognitiv formaga for att bearbeta all
information effektivt. Daremot med en personlig hjalpare kan man effektivt kontrollera och

salla i den eventuellt valdigt stora mangd information efter sina egna preferenser.

En informationsrik hemsida 6kar sannolikheten for kop hos besokare. Genom att referera till
ett antal forskares tidigare forskning menar Lala & Warren (2002) att en hemsidas
huvudsakliga syfte &r att vara informerande. Informationen ska stimulera krav fran multipla
intressenter. Vidare har forskare observerat att foretag ofta anvander sina hemsidor som en
informationskanal i sdljande syfte, dar den &r integrerad i kommunikationsstrategin och ér till
for att skapa onskan och agerande (Sheehan & Doherty 2001). | och med detta pastar Lala &
Warren (2002) att chefer tillskriver hemsidan en véldigt hog betydelse. De anser att
hemsidans formaga att fa besokare att kanna att hemsidan kommunicerar ndgot av vérde ar av
ytterst vikt for hemsidans effektivitet. Hypotesen som uppstod i Lala & Warrens (2002) studie
var “The higher the level of perceived informativeness in a website, the higher is the website’s

effectiveness.”. Den visade sig vara korrekt i resultaten.

Ensam information av god kvalité pa hemsidor racker inte, foretag behdver aven strukturera

informationen pa ett effektivt sétt for att uppna optimala resultat. Med struktur avses hur val

* Ett exempel pa en personlig hjélpare eller en interaktiv beslutshjélp &ar avatarer. En avatar ar i
grund och botten en sokmotor. Det som skiljer den fran vanliga sokmotorer ar att den grafiskt
ar utformad pa ett tilltalande satt, ibland i form av en méanniska, som stéller fragor och
uppmanar till att man anvander sig av funktionen. Pa sa sétt blir besokaren en del av vad som
kan uppfattas som en konversation och en mer personifierad och trevligare kénsla
uppkommer.
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hemsidan har anpassat sin information, bilder och annan grafik for att besdkaren enkelt och
logiskt ska kunna hitta information och for att besokaren enkelt ska kunna navigera pa
hemsidan. En valorganiserad hemsida tolkas som mindre komplicerad, mer anvéndarvénlig
och som kvalitativ av besokare, vilket bidrar till hemsidans effektivitet (Lala & Warren
2002). Det har argumenterats for att stora mangder information pa hemsidan inte bidrar med
mycket varde alls ifall den inte &r enkel och logiskt strukturerad. Forskarna Leong et al.
(2002) pastar aven att detta ar extra relevant for B2B-hemsidor da de karaktaristiskt forlitar
sig tungt pa nedskriven information. Strukturhypotesen som féreslogs i Lala & Warrens
(2002) undersokning var: “The higher the level of perceived organization in a website, the

higher is the website’s effectiveness.”. Den visade sig ocksé vara korrekt.’

Forskningen om hur viktigt integritet och sakerhet ar for hemsidans effektivitet ar tvetydig.
Utifran tidigare forskning, som bland annat sager att besokare latt tappar fortroendet for
hemsidan ifall de kanner sig otrygga (Milne & Boza 1999) och att brist pa trygghet avskracker
besdkare fran att genomga transaktioner (Hoffman et al. 1999) utgick Lala & Warren (2002) i
deras studie ifran att brist pa integritet och sakerhet paverkar hemsidans effektivitet negativt
med hypotesen “The greater the perceived privacy and security of a website, the higher is the
website effectiveness.”. Hypotesen visade sig dock inte korrekt da studien inte kunde visa

nagot samband mellan integritet och sakerhet och hemsidors effektivitet.

Aven forskningen om hur hemsidans tillganglighet paverkar dess effektivitet &r mangtydig.
Tillgangligheten syftar till hur enkelt besokare kan nd hemsidan. Hanson (2000) menar att
daliga hastigheter av olika slag skapar irritation hos bestkare och minskar effektiviteten pa
hemsidor som paféljd. Hypotesen som tradde fram i Lala & Warrens (2002) studie var: “The
greater the perceived accessibility of a website, the higher is the website’s effectiveness.”.
Analysen av resultaten kunde dock inte identifiera nagot samband mellan bra tillganglighet
och bra effektivitet hos hemsidor.

Slutligen ar aven hemsidors underhallningsvéarde, och hur detta paverkar hemsidors
effektivitet, en faktor dér forskarna inte ar 6verens. Forskare som Bruner & Kumar (2000)
pastar till exempel att effektiviteten paverkas positivt ifall besokaren bemots av handelser som
betraktas som roliga, spannande, angenama och/eller underhallande. Ifall upplevelsen upplevs
som underhallande ar det mer troligt att besokare uppfattar hemsidan som positiv och

sannolikheten att besokaren gor affarer via hemsidan okar. Peppers & Rogers (2001) pastar att
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man inte ska underskatta betydelsen av underhallning pa B2B-hemsidor, da den utgor en
viktig faktor. Lala & Warren (2002) lade fram hypotesen “The higher the level of perceived
entertainment in a website, the higher is the website effectiveness” i sin studie. Den visade sig

dock inte finna nagot stod i studiens analys.

2.4. Social media
Aven forskning kring hur social media, (till exempel Facebook, LinkedIn och bloggar),

paverkar och fungerar i B2B-miljoer anses vara bristfallig, otillracklig och fragmenterad i och
med att forskningsomradet ar relativt ungt (Kérkkainen et al. 2010). Forskartrion Michaelidou
et al. (2010) beskriver social media i ett affarssammanhang som tva eller flera
foretagsrelationer, dar ett utbyte av nagot slag sker mellan parterna och framjar aktiviteter och
anvandning av resurser samt att dessa natverk medfor betydlig nytta bland annat for
ekonomiskt vardeskapande i foretag och menar att B2B-marknadsforare nu borjat inse vardet
i detta. Forskartrion har via sin studie d&ven kommit fram till att drygt en fjardedel av alla
SMFs* i Storbritannien anvander sig av social media i sin marknadsforing och att hela 44% av
dessa planerar att hoja budgetandelen for denna del av marknadsforingen da manga har insett

potentialen.

Forskningen om hur social media paverkar foretag i deras innovationsutveckling och -
processer ar relativt begransad, foretag ser stor potential men ar osakra pa hur den verkligen
fungerar. Forskarna Karkkéinen et al. (2010) har genomfort en studie dar de undersokt till
vilken potential social media har i relation till innovation bland finska foretag. De refererar till
Gordons (2009) studie om till vad B2B-féretag anvander social media till och presenterar ett
antal procentsatser som Gordons (2009) studie forsag med, dar visade det sig att de tre
framsta anledningarna till att féretag anvander sig av social media ar for att starka sitt
varumérke (71,8%), dela information (70,5%) och till PR (65,8%), for att sedan utféra sin
egen studie dar de bland annat fragade efter i vilka faser foretagen ser mest potential for
effektiv social media. Det visade sig att féretagen ansag social media vara mest relevant i
front-end-fasen® av produktutveckling (17,6%) och nést mest relevant vid lanseringen av nya
produkter. Vidare menar Karkkainen et al. (2010) att man ofta kan st6ta pa problem da det

galler social media-marknadsforing da kunderna ar sa fa relativt B2C-marknaden. Ett exempel

* Europeiska Unionen (2015) definierar SMF (sm& och medelstora foretag) som féretag som sysselsatter farre 4n
250 personer, har en arsomsittning som inte Gverstiger 50 miljoner euro och vars balansomslutning inte
overstiger 43 miljoner euro per ar.

® Ar en startpunkt i produktutveckling dar mojligheter identifieras och koncept utvecklas.
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som ges 4r att olika aktiviteter, som till exempel crowdsourcing® knappt finns pa kartan da det

blir s& ineffektivt nar man inte har en stor kundbas.

| undersdkningen fragades det aven efter vad foretagen ansag vara det mest utmanande med
anvandandet av social media. Respondenterna menade att brist pa kunskap om mojligheter
som social media skapar i relation till innovation var det som mest begrénsade anvandandet
(77,2%). Pa andra plats kom att det var svart att utvardera finansiella intéakter kopplade till
social media (59,8%) och pa tredje plats kom att det var svart att integrera och anpassa

modeller och processer efter social media.

Vad galler forskningen kring hur foretag utformar aktiviteter och vad malen med dessa ar sa
ar den dven hér bristfallig och inkomplett. Majoriteten av all forskning som finns om
marknadsforing genom social media handlar om B2C-miljéer med huvudfokus pa personlig
integritet och etiska fragor, hadanefter presenteras endast forskning om social media i B2B-
sammanhang. Det argumenteras om att social media anvands till att bygga relationer med
kunder, dka trafik pa hemsidor, identifiera affarsmaojligheter, skapa olika typer av forum,
distribuera information, samla feedback fran kunder och till att generellt starka sitt eget
varumérke. Detta har undersokts i Michaelidou et al. (2010) studie, dar det visade sig att
majoriteten av alla undersokta SMF (91%) anvénde sig av social media for att locka nya
kunder. Den nast popularaste anledningen var for att underhalla goda kontakter med
kundbasen (86%), tredje att 6ka varuméarkeskannedomen (82%) och fjarde att marknadsféra
varumarket online (73%). Begransande faktorer som avskracker fran anvandandet av social
media ar exempelvis att det ar en relativt ny teknik. Nya tekniker kan ta véldigt lang tid att
integrera i foretag da dessa ses som en barriar av foretag vilket i sin tur ses som
kostnadsintensiva, tidskravande, icke familjara och interorganisatorisk kunskapsbristiga
hinder som foretag ofta véljer att inte tackla direkt. Dartill argumenteras det ocksa mycket om
att storleken pa foretaget paverkar hur fort foretag integrerar nya tekniker s som social
media. Dar SMF anses kunna anamma tekniken pa ett mycket smidigare och raskt satt an
stora foretag (Michaelidou et al. 2010).

Kvinnor tenderar att anvénda sig mer av social media &n vad mén gor (soi 2015). Findahl

(2011) pastar att alla i Sverige som anvénder sig av social media har ett Facebook konto, detta

® Crowdsourcing ar en metod for att samla data frén en stérre grupp individer, ofta via internet.
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gor Facebook till den mest populdra sociala median. Ur Findahls (2011) rapport framkommer
det att kvinnor anvander Facebook mer an mén. 42% av kvinnorna anvénder sig av Facebook
dagligen, medans 33% av mé&nnen anvander sig av Facebook. Att anvandningen av sociala
medier ar storst hos kvinnor géller &ven for anvandandet av bloggar, dar 16% av kvinnor
anvander sig av bloggar varje dag, medans mén anvénder sig av bloggar 5% varje dag
(Findahl, 2011).

Sociala medier pastas vara mest populart bland yngre individer &n bland aldre individer.
Findahl (2011) visar i hans rapport att den aldersgrupp som mest aktivt anvander sig av
sociala medier &r de som dr 16-25 ar gamla, de som anvander sig minst av sociala medier &r
aldersgruppen 76 ar gamla och éldre. Det framgar tydligt att anvandandet av sociala medier
sjunker med aldern. anvandandet okar fran 12-15 aringar till 16-25 aringar, darefter sjunker

anvandandet for varje aldersgrupp tills anvandandet nar en bott hos de som &r 76 ar och aldre.

2.5.  Utstéllningar och massor
Jin och Weber (2013) betonar att utstéliningar och méassor idag ar ett viktigt satt for foretag att

knyta kontakter. Detta gor de genom att redovisa information i sin artikel om hur marknaden
for massor och utstallningar har vuxit de senaste artionden, det finns nu 1197 lokaler som &r
minst 5000 kvadratmeter stora. Under 2010 hoélls det cirka 30700 utstallningar runt om i
varlden, dessa attraherade cirka 260 miljoner bestkare. Forfattarna hanvisar daremot inte till
nagon referenspunkt for jamforelse. | Kina ar utstallningsindustrin mestadels en arena for
SMF, men saklart befinner sig dven storre foretag pa de olika utstallningarna, de storre

foretagen definieras enligt Jin & Weber (2013) som foretag med 6ver 300 anstéllda.

Enligt Shoham (1999) har utstéllningar unika drag som fa andra kanaler kan matcha. De
samlar en stor del av beslutsfattare pa en och samma plats under en begransad period, de
erbjuder en chans till personlig kontakt, vilket pastas saknas i de flesta informationskanalerna.
Vidare ger de dven utstéllarna chansen att formedla deras budskap till en stor mangd individer
pa en och samma gang, besékarna kommer till utstéllningen av fri vilja gentemot till exempel
samtal direkt till kontoret, besokaren ar ofta pa ett gott humor da de sjalva har ett brett utbud
av potentiella leveranttrer. Bendixen et al. (2003) ndmner att kunder tycker att utstaliningar ar
det basta sattet att 6ka varumarkeskannedomen pa. Utstéllningar ger bade kund och leverantor
en mer neutral arena att operera pa, gentemot hur det blir nar séljare gar pa besok hos en
potentiell kund (Shoham 1999).
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Vidare pastar Shoham (1999) att utstallningar ar den tredje viktigaste kallan till information
efter samtal fran saljare och Word of Mouth. Daremot menar Shoham (1999) att utstéllningar
ar den viktigaste kallan till information nar kdparen ar i intresse och uppmarksamhetsfasen av

kopet i den industriella kdpprocessen.

Nar ett foretag medverkar pa en utstéllning blir varumérket ett “utstéllningsvarumérke” (eng.
exhibition brand). Detta varumarke bestar da av 4 olika komponenter menar Jin och Weber
(2013), dessa fyra ar sjélva eventet, de som organiserar eventet, utstallningscentret och
destinationen (den geografiska plats utstaliningen tar plats). Ett utstéllningsvarumarke &r i
forsta hand ett servicevarumarke nar det galler B2B och under utstéllningar ar det bade
anstallda fran foretaget som &r med pa utstallningen och de anstallda som arrangerar

utstallningen som blir kontaktpunkter mellan kund och féretag.

Enligt Jin och Weber (2013) kan man se ett varumarke som det 16fte som ges till kunden for
att tillfredsstalla deras funktionella och symboliska behov. Néar det handlar om utstéliningar
blir da de funktionella behoven saljorienterade och de symboliska behoven blir relaterade till
icke séljorienterade behov. Utstallarna soker da efter ett Gverensstimmande mellan det event
de ska stalla ut pa och deras egna foretag samt produkter, sa att de kan starka deras position i
deras egen bransch. Att tillfredsstélla de funktionella och speciellt de symboliska behoven ar
framst upp till organisatdrerna som ska fungera som en sorts knytpunkt mellan foretagen och
den marknad som fGretagen opererar pa, detta ar viktigare an att destinationen eller lokalen i
sig dr attraktiv.

Utstallningar finns till stor del till for ett saljframjande syfte. Shoham (1999) péstar att man
kan dela upp de séljframjande aktiviteterna till de som relaterar till redan befintliga kunder,
potentiellt nya kunder eller en blandning av de bada. De aktiviteter som riktas till befintliga
kunder ar bland annat service eller problemlésande. Till de potentiella kunderna handlar det
mer om att introducera befintliga produkterna och ska aktiviteterna riktas till bade potentiella
och befintliga kunder handlar det bland annat om att testa nya produktidéer och ge

information om nya produkter.

Utstallningar baseras inte endast pa séljfraimjande aktiviteter, det laggs dven stor vikt vid de

icke séljframjande aktiviteterna. De icke séljframjande aktiviteterna ar enligt Shoham (1999)
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bland annat, att 6ka foretagets image gentemot kunder och konkurrenter, identifiera nya
konkurrenter, se forandringar i branschen och marknaden, kartldgga konkurrenternas
strategier, varda och forstarka kontakten med leverantorer eller hitta nya leverantorer.

Shoham (1999) forklarar att foretag kan attrahera en storre del av deras malgrupp genom att
bland annat lagga fokus pa kampanjer innan utstéllningen (pre show promotions) och ha en
storre utstallningsplats med mer personal per kvadratmeter.

2.6. Sammanfattning
Informationskanaler ar saledes verktyg som marknadsférare och séljare kan anvanda sig av i

sin verksamhet. Varje separat kanal paverkar inkopare pa olika sétt och &r saledes olika bra
lampade i olika situationer. Forskningen om hur respektive kanal fungerar och hur val de
fungerar i praktiken har hittills varit bristfallig, vilket har lett till att praktiker i vissa fall har
fatt testa sig fram och tillampat B2C-teori i sin B2B-marknadsforing. Nagot som &r av vikt,
bade for forskare i och med att det nuvarande forskningsomradet inte ar utbrett nog, men
ocksa for praktiker i och med att de inte alltid har relevant teori tillganglig for att grunda sina
beslut pa, ar till vilken utstrackning inkdpare paverkas av de olika kanalerna och hur effektiva
de ar. InkOpares uppfattning av informationskanaler som informationsspridare och férmedlare
(bland annat marknadsférare och séljare) av information &r darmed av intresse och kommer

att studeras vidare i uppsatsen.

Nagra punkter fran teorikapitlet som kommer att studeras vidare i enkatundersokningen och
sedan analysen ar: 1) Till vilken grad kanslor om varumarken paverkar inképare. 2) Huruvida
starka varumarken ar mer attraktivt att handla med an svaga. 3) Huruvida effekten av
anvandandet av Word of Mouth varierar pa vem det ar som sprider budskapet, och &aven till
viss del mottagaren. 4) Huruvida individer i foretag ar villiga att dela med sig av information
till andra. 5) Ifall inkdpare avstar fran att handla fran leverantorer med till synes icke
trovardiga hemsidor. 6) | vilket syfte inkdpare anvander social media. 7) Huruvida det finns
nagra konsskillnader i hur social media anvénds. 8) Huruvida inkdpare kanner ett storre
engagemang da de besoker utstallningar jamfort med andra typer av marknadsforing.
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3. Metod

| detta metodkapitel kommer det forklaras vilken typ av undersékning som utfordes for att
svara pa uppsatsens problemformulering och syfte. En forklaring till vilka foretag som blev
utvalda och hur manga féretag som valdes kommer att presenteras. Aven det etiska
forhallningssatt som ligger i grund for uppsatsen och information om fragorna i

undersokningen kommer att presenteras.

3.1. Undersokningsmetod
For att undersdka hur de utvalda informationskanalerna uppfattas av inkdpare i B2B-sektorn,

hur val informationskanalerna mottas och hur dessa paverkar kopprocessen har en kvantitativ

enkdtundersokning valts som insamlingsunderlag for att besvara uppsatsens syfte.

Uppsatsen utgar ifran vad Bryman & Bell (2011) definierar som en kvantitativ
forskningsstrategi. Detta innebar att enkatresultaten inte har manipulerats pa nagot satt och att

resultaten gar att generalisera.

For att fa en god extern validitet valdes de deltagande foretagen ut ur flera olika branscher, sa
det var inte endast till exempel industriforetag sa som Volvo eller SKF. |
enkatundersokningen anvandes ett representativt urval fran organisationer och foretag pa den
Svenska marknaden med en omséttning under en halv miljard SEK och ett antal anstéllda
under 500 personer. | och med att foéretagen var slumpmassigt utvalda och undersékningen
var méattad’ blir resultaten generaliserbara pé féretag med en omsattning under en halv miljard
och under 500 anstéllda. Det sdgs ofta att en kvantitativ undersékning sasom
enk&tundersokningar har en hog extern validitet (Jacobsen 2002, s.147).

Validiteten pa svaren blir hogre da respondenten har mojlighet att svara pa enkaten i sin egen
arbetsmiljo och att det framgar ur enkéten att respondenter kommer att hallas anonym i och
med att information om respondenterna kommer att hallas hemlig. | och med att manga av
enkatfragorna angar respondentens undermedvetna kan det upplevas som onaturligt att

besvara fragor om detta i en enkat, detta kan paverka svaren.

Den framsta nackdelen med kvantitativa enkatundersokningar ar att det inte gar att

vidareutveckla enkatfragor om respondenten skulle missuppfatta eller misstolka fragan.

7 Se forsta stycket i underrubrik 3.4.
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Vidare problematik ar att respondenter tenderar att tolka fragor subjektivt vilket kan ge
upphov till att fragorna tolkas ur personliga synsatt och verkligheter vilket slutligen gor det
svart for forskarna att urskilja dessa harfina skillnader. Vissa anser det vara en nackdel att
forskaren i en enkatundersokning endast ar en ansiktsls enhet och att det inte gors nagra
personliga kopplingar mellan respondenten och andra menar att det ar en fordel da forskaren
kan behalla en kritisk distans till respondenterna (Jacobsen 2002, s.147). | undersékningen har
det varit positivt att ha haft en distans till respondenterna da uppsatsen har varit tidsbegransad.

3.2.  Etiskt Forhallningssatt
For att kunna skydda respondenterna mot att deras svar skulle kunna l&sas av eventuella

arbetsgivare etc. och eventuellt skada deras arbetsliv har forskarna valt att arbeta med de tre
grundkrav som Jacobsen (2002, s.483) lagger fram, dessa &r foljande: informerat samtycke,
krav pa privatliv och krav pa att bli korrekt atergiven. Detta anvands for att skydda
respondenterna mot eventuella konsekvenser. Da det ror sig om en enkéatundersokning som ar
frivillig att medverka i och att frdgorna inte ar av en kanslig natur, fragorna ror sig heller inte
om nagon kanslig eller privat information och da ingen annan &n forskarna kommer fa

tillgang till insamlad data som gar att koppla till specifika respondenter.

3.3.  Val av respondenter:
Enkaten har skickats ut till 6724 inkdpare av olika yrkesroller, exempelvis ekonomichefer,

controllers och marknadschefer med sate runt om i Sverige. Av dessa svarade 1020 personer
vilket utgor en svarsfrekvens pa drygt 15%. For att hitta relevanta respondenter valde vi att
utga ifran en databas med fokus pa personer i sma och medelstora féretag som
Marknadsinformation i Sverige AB har sammanstillt, detta gjordes d& “Marknadsinformation
i Sverige AB” sammanstiller omfattande och kvalitativa databaser pa bade privatpersoner och

foretag.

3.4.  Ovrigt om fragorna i undersokningen:
| enkatundersokningen som skickades ut stélldes totalt 19 fragor. Nar enkéaten avslutats och

insamlingen och analysen av svaren paborjades marktes det att manga respondenter hade
hoppat av nagonstans i enkaten. Den forsta fragan har 1020 svar medan den sista fragan
endast fick 558 svar. Detta kan antingen tyda pa att respondenterna inte visste hur de skulle
svara pa fragan trots att det fanns “6vrigt” eller “vet ej” alternativ, eller att respondenten av

olika skal stangt ner enkaten pa nagon fraga. Att fragorna fatt olika manga svar har inte nagon
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betydelse da medelvérdet raknats ut pa antal respondenter i varje enskild fraga och for att
undersokningen var mattad. For att undersoka mattnaden analyserades svaren da endast 441
respondenter hade svarat och sedan jamfordes detta med den totala mangden svar da
undersokningen avslutats. Analysen visade att vi har uppnatt en mattnad da man inte kunde

urskilja nagra betydliga skillnader.

For att analysera insamlad data har vi anvént oss av programmet SPSS. | SPSS har vi anvant

oss av verktyget ’korstabeller”, dér vi visuellt har kunnat l&sa av samband i datan.

I Shoham (1999) framkom det att bestkare till utstaliningar kommer med ett gott humaor och
att utstallningar ger besokaren majligheter som de via andra typer av marknadsforing inte far
mojlighet till sdsom personlig kontakt, mojlighet att se produkterna pa display, fa initiera
kontakt med séljarna sjélva och att de kan traffa manga nya potentiella leverantérer pa en kort
tid. FOr att kunna stélla en fraga om detta i enkéten valde vi att 6versatta denna information
till “Kénner du mer engagemang da ni besoker en utstéllning &n nir ni exponeras for andra

typer av marknadsforing?”.

For att gora de olika informationskanalerna mer jamforbara valde vi att stalla nagra liknande
fragor i varje kanal. Detta utmynnade i tre fragor, forsta fragan var hur respondenten
vardesétter kanalen, den andra var hur viktig respondenten tycker att kanalen ar och den tredje
var hur mottaglig respondenten anser sig sjalv vara. Vi ansag att den tredje fragan skulle bli
svér att applicera pa kanalen varumirke och dirfor dversatte vi frigan till “Ar du mer villig att
kopa fran starka varumarken én svaga?”. D4 dessa fragor nu var likadana mellan kanalerna

kunde vi rakna ut medelvarden for respektive kanal och jamfora dem.

3.5.  Kallkritik
Datan som anvants som bakgrund for de teorier och hypoteser som laggs fram i arbetet

kommer fran vetenskapliga artiklar. Kurslitteratur och andra bocker har ocksa anvants for att
ta fram dessa hypoteser och teorier. For att ta fram de vetenskapliga artiklarna har soktjansten
“Google Scholar” anvints, databaserna Emerald, BSP (Business Source Premier), Science
Direct, SSRN (Social Science Research Network) och Taylor and Francis Online har &ven

anvants.
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Trots att enkatmetoden stravar mer at det naturvetenskapliga tanket an vad en kvalitativ metod
gor, gar det inte att undvika kallkritik. Enligt Thurén (2013) ar naturvetenskapen utanfor
kallkritikens omrade medan kallkritiken begransas till manniskor och méanskliga beteenden,
vilket denna uppsats studerar. Detta har tagits i atanke da enkatfragorna mestadels ar baserade

pa subjektivitet,

Forskarna har tagit i atanke att vissa av respondenterna har skickat vidare enkaten till nagon
annan, men detta anser forskarna inte vara nagot problem da respondenterna sjélva bor veta

vem pa foretaget som &r bast lampad till att svara pa enkaten.

Forskarna ar medvetna om att de flesta artiklar och tidskrifter &r skapta utanfor Sveriges
granser och studerade pa foretag pa utlandska marknader. Forskarna anser daremot inte att
dessa studier inte har en plats i denna uppsats pa grund av detta da en av anledningarna till
uppsatsens existens ar att undersoka hur val dessa teorier stammer 6verens med den Svenska

foretagsmarknaden.

3.6. Begransningar
Vi valde att begrénsa oss mestadels till SMF, detta gjorde for att SMF utgér merparten av alla

foretag i Sverige. En del av féretagen som medverkade i undersékningen uppnar endast nagra
av kriterierna for SMF, till exempel har en del féretag en omsattning under en halv miljard
men upp till 500 anstéllda. Nagra storre foretag togs med i undersokningen da vi ansag att det
behdvdes mer data.
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4. Analys

| detta kapitel kommer enkatresultaten redovisas och insamlad data analyseras. Analys av
resultaten kopplas sedan till teorikapitlet och ar slutligen uppbyggd efter vara utvalda
informationskanaler dar varje kanal analyseras for sig. Resultaten kommer att analyseras
utifran ett kansloperspektiv dar vi kopplar informationskanalernas effektivitet relativt till hur
kénslor paverkar inkdpare i organisationer for att fa en insikt i huruvida inkdpare medvetet

eller omedvetet paverkas av kanslor pa arbetsplatsen.

4.1.  Varumérke
Lynch & de Chernatony (2004) argumenterar for att man tidigare inte trott att kanslor om

varumarken spelar sa stor roll nar det kommer till képprocesser inom B2B, till skillnad fran
senare teori som menar att k&nslor om varumarken spelar en storre roll an tidigare trott. De
argumenterar aven om att forskare numera menar att manniskor inte separerar pa kanslor och
rationella beslut inom foretag, trots att besluten de ska ta, tar plats i en organisatorisk kontext.
Vidare menar de dven att starka varuméarken kan ha en stor paverkan pa hur foretaget presterar
och dess konkurrenskraftiga positionering. Bendixen et al. (2003) menar &ven att B2B-

varumarken kan ha samma fordelar som ett B2C varumarke.

Utifran var egen enkaét ser vi till liknande resultat som Lynch & de Chernatony (2004),
Biedenbach et al. (2010) och Mudambi (2002) argumenterar for. Vi har fragat om hur mycket
respondenterna vérdesatter varumarket vid inkop, hur viktigt de tycker att varumarket ar vid
inkop och om de ar mer villiga att kopa fran foretag med starka varuméarken @n med svaga, det
fragades aven om respondenterna sjalva ansag sig paverkas av kanslor om varumarket. | dessa
fyra fragor om varumarken framkom det att respondenterna ar positivt installda till alla fragor,
de vérdesétter varumarken relativt hogt, i enkéten vardesattes varumaérken till 5,49, dér 1 =
Valdigt lite och 7 = Valdigt mycket®. Respondenterna i var enkat anser dven att varumarken ar
viktiga, denna fraga fick ett medelvarde pa 5,07. Nér det fragades om ifall respondenterna &r
mer villiga att kopa fran starka varumarken an med svaga fick denna fraga ett medelvarde pa
5,32 dar. Slutligen uppgav vara respondenter att kanslor om varumérken faktiskt paverkar
deras kopprocess, 34,8% svarade ja pa att kanslor paverkar, 51,6% svarade att kanslor delvis
paverkar, 3,6% svarade att de inte vet ifall de paverkas av kanslor om varumarken och endast

10% svarade att kanslor inte paverkar deras kopprocess.

® Skalan 1-7 géller for alla medelvarden i hela analyskapitlet.
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14. Paverkar kanslor om varumarket er kopprocess?

Antal deltagare: 698

243 (34.8%): Ja

Vet ej: 3.58%
360 (51.6%): Delvis Nej: 10.03%

70 (10.0%): Nej
Ja: 34.81%

25 (3.6%): Vet ej

Delvis: 51.58%

Figur 4.1.1. Paverkar kanslor om varumérket er kdpprocess?

Ovan namnda siffror ser vi som ett starkt tecken pa att vara respondenter faktiskt blir
paverkade av kanslor och av varumarken generellt. Det ar fa som anser sig sjélva inte bli
paverkade av kanslor. Det kan innebara att kopprocessen inom B2B ar snarlik den som sker
inom B2C i linje med vad Bendixen (2003) argumenterar for. Mé&nniskor slapper inte sitt
vanliga jag de &r pa fritiden endast for att de kommer in i en mer organisatorisk kontext och
ska fatta beslut for ett foretag, méanniskan ar fortfarande speglad av de varderingar
varumarken utstralar. ldag laggs det stor betydelse i vardagen pa vilka varuméarken som
konsumeras och det ses ofta upp till de som endast anvénder sig av de basta och mest erkénda
varumarken, detta kan urskiljas bade utifran insamlad data och hur manniskor konsumerar i
vardagen. Méanniskor sager ofta att de dlskar vissa varumarken eller att de hatar andra.
Langner (2015) har till och med visat att vissa varumarken vacker samma kanslor som att se
en nara van. Vacker varumarken sapass starka kanslor och skapar sé starka band till individer,
menar vi att det ar svart for individer att stanga av denna typ av band sa fort de kommer till
arbetsplatsen.

Respondenterna i var enkat har svarat att de hellre koper av starka varuméarken &n med svaga.
Utifran var enkét och tidigare teori fran Biedenbach et al. (2010) kan vi konkludera att foretag
som har ett starkt varumarke far en mer konkurrenskraftig positionering. De foretag med
starka varumarken har fatt kunderna att kdanna starkare kanslor for foretagets varumérke an

vad foretag med svaga varuméarken har fatt kunderna att gora.

Hur olika foretag bakom varumarken agerar i olika situationer, vad de star for, vad de har for

policys om miljén och sé& vidare spelar en stor roll om varumarket &r attraktivt eller inte. Aven
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om foretaget du arbetar pa som inkopare har fasta regler for hur du ska géra dina inkop tyder
var enkatundersokning pa att kanslor paverkar kopprocessen. Till exempel att du pa ditt
foretag har krav pa att du som inkopare maste valja den billigaste leverantéren med snabbast
leveranstid, visar det sig da att du ser att detta foretag anvander sig av barnarbete i sina
fabriker, kommer dina kanslor, forutsatt att du inte gillar barnarbete, att ga emot att inga

handel med detta foretag, dina kanslor kommer alltsa att ga emot ditt foretags krav.

En anledning till att respondenterna lagger betydelse vid varumérken kan vara for att vissa
foretag har en viss foretagsimage de vill uppratthalla. For att gora slutkunden sa nojd som
mojligt kan de vélja att endast handla med leverantérer som har starka och respekterade
varumarken. Ett satt att uppratthalla denna foretagsimage kan &ven vara via ratt val av
tjanstebil, speglar typen av tjanstebil och varumérket pa tjanstebilen foretagets image blir det

ett bra val av bil och marke.

4.2.  Word of Mouth
Kumar et al. (2007) argumenterar for att inkopare ofta undanhaller information om bra

leverantorer eller potentiellt bra leverantorer fran sina konkurrenter i syfte att vara mer
konkurrenskraftiga. Detta faller var enkatundersokning i linje med och bekréaftar darmed
argumenten. | undersékningen svarade 34% av respondenterna nej pa fragan om de delar med
sig av information om bra leverantorer till konkurrenter, detta kan ses som att respondenterna
medvetet undanhaller information om bra leverantérer fran sina konkurrenter. 35% svarade att
de delvis delar med sig av information om bra leverantorer till sina konkurrenter och 24%
svarade ja till att de delar med sig av information om bra leverantérer till sina konkurrenter,

vilket vi uppfattar som véldigt likt det teorin beskriver.

9. Delar ni med er av information om bra leveratérer till era konkurrenter?

Antal deltagare: 720

176 (24.4%): Ja

252 (35.0%): Delvis Vetej; 6.53%
Ja: 24.44%
245 (34.0%): Nej

47 (6.5%): Vet ej
Nej: 34.03%

Delvis: 35.00%

Figur 4.2.1. Delar ni med er av information om bra leverantorer till era konkurrenter?
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Att det ser ut som det gor kan delvis bero pa att man vill skydda sitt foretag, men aven for att
man, likt varumaérket, blir influerad av sina konkurrenters personliga varumarken, likt
storbonderna som Xu et al. (2009) diskuterar. Ddrmed varierar méangden genuina
rekommendationer man delar med sig av beroende pa vilken typ av manniskor man talar med,
vilken position personen har i féretaget och aven pa hur man sjélv ar som person. Till
exempel kanske man ger fler rekommendationer till sin chef da man troligtvis ser upp till
denne och har en kénsla av respekt for chefen. Detta gors da man vill visa framfétterna och
skapa en kansla av att man presterar bra. Personer med stark karisma och stark personlighet
med en starkare position i foretaget bor ddrmed vara mottagare av fler reckommendationer an
vad personer av svag karisma och personlighet med lagre positioner i foretaget ar i och med

att de generellt kan ses som mer omtyckta.

| kontrast till ovanstaende stycke kan det vara sa att inkdpare (men ocksa andra personer i
organisationen i allménhet) lockas till att sprida information till olika personer i
organisationen med incitament for egen vinning. Man har under aret kanske ingatt ett nytt bra
avtal med en leverantor, vilket man nu kénner att man fortjanar en julbonus eller

I6neforhojning for.

For att aterkoppla till introduktionen dar vi beskrev att Molinari et al (2008) argumenterar for
att forskning om efterkdpsbeteende har forsummats inom B2B, vill vi papeka att
efterkOpsbeteende &r ett viktigt fenomen da det paverkar en stor mangd manniskor. | var
undersokning, se figur 4.2.2, framkom det att 85,12% av respondenterna anvéande sig av tips
fran kollegor och véanner. Tipsen &r i sin tur paverkade av tipsarens efterkdpsbeteende. Med
tanke pa hur stor paverkan efterképspaverkan har pa inkopare tycker vi att det ar underligt att

det inte har forskats mer om efterkdpsbeteende.
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7. Anvander ni tips fran kollegor och vanner i era kopbeslut? *

Antal deltagare: 726
618 (85.1%): Ja
Vet ej: 2.20%

92 (12.7%): Nej Nej: 12.67%

16 (2.2%): Vet ej

Ja: 85.12%
Figur 4.2.2. Anvéander ni tips fran kollegor och vanner i era kopbeslut?

4.3. Hemsidor
Lala & Warren (2002) argumenterar for att hemsidor som ses som lattillgangliga, enkla,

informativa, bra strukturerade, interaktiva, personifierade, sakra och underhallande salde
betydligt mycket mer an vad hemsidor utan dessa kvalitéer gor. Enkatundersékningen visar,
likt vad Lala & Warrens (2002) menar, att inkdpare anser det vara av betydande vikt att
lattillganglig och relevant information finns pa leverantdrernas hemsidor. Medelvardet for
skalfragan “Hur viktigt anser du det ar att lattillganglig och relevant information finns pa
hemsidor” | enkaten var 5,82. Det framkom &ven att majoriteten av respondenterna véljer att
avsta fran att kdpa fran foretag med till synes icke trovardiga hemsidor. Hela 58% svarade att
de avstar helt och 32% svarade att de delvis avstar. 10% svarade att de inte avstar fran att

kopa fran foretag med till synes icke trovardiga hemsidor, se figur 4.3.1.

12. Avstar ni fran att kdpa fran foretag med till synes icke trovardiga hemsidor?

Antal deltagare: 704
409 (58.1%): Ja
226 (32.1%): Delvis Nej: 9.80%

69 (9.8%): Nej

Delvis: 32.10%
Ja: 58.10%

Figur 4.3.1. Avstar ni fran att kopa fran foretag med till synes icke trovardiga hemsidor?
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Anledningen till att det ser ut som det gér kan bero pa att inkopare blir radda och avskrackta
fran hemsidor de inte anser vara bra och trovardiga, man vill inte riskera att kdpa en nitlott
och beskyddar darmed foretaget genom att avsta fran att kopa fran hemsidan. Som inkopare
kan man bli besviken och missndjd med hemsidan om exempelvis informationen inte ar
lattillganglig eller dalig strukturerad, eller om man tycker att sakerheten &r bristfallig, vilket
ofta kan leda till att man hellre avstar fran att kopa och gar vidare med sin leverantorsanalys
for att istallet titta pa andra leverantorer.

Det rader en tydlig koppling mellan vara antaganden i stycket ovan och den manskliga faktorn
kanslor. Radsla, besvikelse och missnojdhet ar alla faktorer som faller in under kategorin
kénslor. Hur effektiv en hemsida ar kan med andra ord &n som Lala & Warrens (2002)
beskrivit, beskrivas som hur val den tilltalar besokaren pa en emotionell niva. Ar hemsidan
inbjudande, varm, valstrukturerad, enkel och effektiv informationsmassigt och kanske till och
med personifierad efter besokarens preferenser, 6kar chansen att inképaren fastnar pa
hemsidan och ingar avtal med leverantoren i och med att dessa variabler tilltalar manniskan
pa ett positivt och belonande satt. Om vi istallet ser det fran andra sidan och utgar fran att
hemsidan ar stokig, det ar oklart var man kan hitta relevant information, sidan kanske tar lang
tid att ladda och &r generellt trég, sa minskar chansen att inképaren fastnar pa hemsidan och
ingar avtal med leverantéren i och med att dessa variabler inte tilltalar manniskan pa ett
positivt och belénande satt. Man blir snarare forvirrad, trott och uttrakad av att spendera tid pa

s&dana hemsidor.

4.4. Social Media
Kérkkainen et al. (2010) pastar att informationskanalen social media borjar bli stérre och mer

popular bland foretag, men att det inte riktigt har slagit igenom bland alla. Detta speglas i var
enkdtundersokning dar respondenterna har svarat att de varken vérdesétter social media
mycket, anser det vara viktigt eller anser sig sjalva vara mottagliga for det. Vi ser dven att
kvinnor, framst unga kvinnor, men dven unga méan anvander social media betydligt mycket
mer an vad aldre ménniskor gor, vilket stiammer Gverens med vad Findahl (2011)

argumenterar for.

Att det ser ut pa det har sattet mellan aldersgrupperna kan bero pa att dldre manniskor inte
exponerats pa samma satt for social media som unga samt for att de inte &r lika vana vid det

moderna IT-samhallet som de yngre respondenterna som véaxer upp med teknologin ér.
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Samtidigt kan det vara sa att aldre individer kan vara radda for forandring, speciellt nar de
sjalva har sett att de har klarat sig bra tidigare i arbetskarriaren utan ndgon anvandning av
social media. Aven bland kénen ser vi en liten differens i hur social media uppfattas. Kvinnor
tenderar att anvanda sig mer av social media och de angav &ven i enkaten att de vardesatter
det mer, anser det viktigare och att de & mer mottagliga for det an vad man angav sig vara.
Detta kan bero pa att kvinnor dven utanfor arbetsplatsen tenderar att anvanda social media
mer an vad méan gor, vilket indikerar att personers privata beteende och preferenser inte alltid

laggs at sidan da man kliver in i sin yrkesroll som inképare, de hanger snarare med.

Social Media

4,35
3,75

w b O

=

Vardesattning av social Viktighet av social media Mottaglighet av social
media utifran kon utifran kén media utifran kon

B Man ®Kvinna

Figur 4.4.1. Figuren visar skillnaden mellan man och kvinnor i hur de svarat pa hur de uppfattar social media.

Michaelidou et al. (2010) har beskrivit att foretag anvander social media i syfte att bland
annat bygga relationer med kunder, sprida information och till att starka sitt varumarke. | var
enkatundersékning ser vi att inképare anvander sig av social media framst i syfte att halla sig
uppdaterade om produkter och for att 1ara sig mer om andra foretag, men dven for att se vad

som ar trendigt.

Aven inom social media ser vi vilken stor paverkan kanslor har eller kan ha pa inkopare.
Beroende pa hur mottaglig inkoparen ar for olika fenomen som utspelar sig pa sociala medier,
till exempel trender, kan det vara sa att inkdparen paverkas och pressas till att fatta beslut som
influerats av hur inkdparen uppfattar och kanner for trenden och trendséttarna. Vi ser
paralleller till Word of Mouth, dar Xu et al. (2009) argumenterar for att storbénder sétter
branschnormer, fast dér vi ersétter storbdnderna mot trender. En liknande parallell ser vi d&ven
for relationsbyggande. Beroende pa hur inkoparen kéanner infor foretaget eller personen som
forsoker bygga och starka relationer, blir inkdparen mer eller mindre influerad av
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relationsbyggaren, som troligtvis &ven har en séljarroll, vilket darmed leder till att inkOparens
kopprocess kansloméssigt blir influerat av saljaren och valet av leverantdr kan komma att
skifta.

4.5. Utstallningar
Shoham (1999) har visat att individerna som faktiskt gar pa utstallningar ofta kommer till

utstallningen med en positiv installning, de har chansen till att initiera de séljare de sjéalva vill
tala med istallet for att bli kontaktade av séljare, de far aven traffa potentiella leverantorer 6ga
mot dga. Han menar dven att utstallningar ar rankat pa tredje plats nar det kommer till

viktigaste kallan av information.

Utifran enkatundersokningen hade vi chansen att fraga respondenterna huruvida de tycker att
utstéliningar engagerar respondenterna mer &n vad andra typer av marknadsforing gor. Det
visade sig att de flesta inte tycker att utstallningar & mer engagerande, vilket Shoham (1999)
pastar, denna fraga fick ett medelvarde pa 3,88. Det finns olika anledningar till varfor
utstaliningar inte skulle vara sa engagerande, respondenterna kan till exempel bli mindre
engagerade for att de faktiskt maste ta sig till utstallningen som kanske till och med ligger i en
annan stad an dar individen bor. Men ifran var statistik ser vi att &ven de som arbetar i storre
stader anser sig vara mindre engagerade av utstéllningar an andra typer av marknadsforing.
En annan anledning till att individen kanner lagre engagemang kan vara for att information
har blivit mer lattillganglig Gver internet, darfor behover individen inte fysiskt forlytta sig pa

samma satt for att fa tag pa information.
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Figur 4.5.1. Kanner du mer engagemang da ni besoker en utstallning &n nar ni exponeras for andra typer
av marknadsforing? Figuren avser bade de respondenter som gar pa och de som inte gar pa utstallningar.

Figur 4.5.1. visar skillnaden generellt sett mellan mén och kvinnor, den visar att det ar
skillnader mellan kénen och mellan de olika aldersgrupperna som var med i enkaten. Det
finns en betydlig skillnad mellan mén och kvinnor i denna figur, daremot &r det en vagare
skillnad mellan aldersgrupperna i figuren. Kénsskillnaden blir intressant nog tvartemot vad
den var i social media dar kvinnor tenderade att vardera social media hdgre &n mén. Nu nar
det géller utstéllningar ser vi att mannen tenderar att vardera utstallningar hogre an kvinnorna,
en anledning till att dessa varden skiljer sig at och att det verkar som att kvinnor varderar
utstallningar till en mindre grad kan vara pa grund av att det ar farre kvinnor som gar pa
utstallningar an vad det ar kvinnor som inte gar pa utstallningar, nar det kommer till méannen
gar fler man pa utstallningar &n de som inte gar, detta skulle kunna vara en tillfallighet da

foretagen valdes ut slumpmassigt.

Men nar vi senare jamfor skillnaden i engagemang mellan de kvinnor som gar pa utstallningar
och de man som gar pa utstallningar ser vi att skillnaderna inte &r sa stora mellan var enkét
och Shohams (1999) resultat. Mannen som gar pa utstallningar ger engagemangsfragan ett
medelvérde pa 4,8, medan kvinnorna som gar pa utstallningar ger samma fraga ett medelvarde
pa 4,45. Mannen som inte gar pa utstallningar ger engagemangsfragan ett medelvarde pa 2,26
och kvinnorna som inte gar pa utstallningar ger samma fraga ett medelvarde pa 1,92. Dessa

skillnader &r inte av en stor nog betydelse for att pasta att det finns skillnader mellan man och
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kvinnor i huruvida de blir mer engagerade av att ga pa utstallningar gentemot andra typer av
marknadsforing. Men daremot kan vi se att av de som gar pa utstallningar blir de flesta mer
engagerade av utstallningar an andra typer av marknadsforing, detta kan vara ett tecken pa att
utstallningar ger ut samma positiva kanslor till bade man och kvinnor. For att aterkoppla till
stycket ovan dar vi visar att det finns ett l1agt medelvarde vad galler engagemang kan detta
helt enkelt bero pa att utstallningar i sig lockar fa nya besokare, med tanke pa att var studie
visar att av de som gar pa utstallningar tenderar att bli mer engagerade av utstallningar &n de
som inte gar pa utstéllningar, kan problemet helt enkelt ligga i att utstallningarna marknadsfor
sig for daligt till nya potentiella kunder till utstallningarna’. Som Shoham (1999) forklarar kan
man locka till sig fler kunder till utstallningar genom att fokusera mer pa bland annat
kampanjer innan sjélva utstallningen. Daremot skulle det dven kunna vara sa att utstallningar
attraherar en viss typ av manniskor, till exempel extroverta personer och de mindre extroverta
blir helt enkelt inte tilltalade av utstallningar. Nar det kommer till hur mycket utstallningar
vardesatts, ger respondenterna detta ett medelvarde pa 3,89. Viktigheten av utstallningar ger
respondenterna ett medelvarde pa 4,05. Hur mottagliga respondenterna anser sig vara for
information pa branschméssor och utstallningar far ett medelvarde pa 3,87. | alla av dessa tre
fragor far utstallningar ett l1dgt medelvarde, respondenterna i var enkét uppfattar alltsa inte
utstéliningar som en speciellt bra informationskanal. Att respondenterna varderar utstallningar
lagt kan bero pa att det inte &r aktuellt for dem. Det kan bland annat vara sa att de har en lang
stracka till sjalva utstallningen, det tar tid ifrdn deras andra aktiviteter pa arbetet,
respondenterna kan ha forhinder hemifran som hindrar dem fran att aka ifran hemstaden och

sova pa en annan geografisk plats.

En anledning till att var data fran enkaten och Shohams (1999) pastaenden inte
overensstammer kan vara for att vi i var enkét har skickat ut till sSlumpmaéssigt valda foretag.
Det finns en risk att respondenterna pa manga av dessa foretag inte gar pa massor. De artiklar
som &r med i teorikapitlet om utstallningar handlar endast om utstéallningar, det ar da mojligt
att de undersokta i artiklarna endast har varit de som redan gar pa utstallningar. Detta skulle
kunna ge svar pa varfor var data skiljer sig sapass mycket fran tidigare artiklar, det skulle
aven kunna ge svar pa varfor Shohams (1999) pastaende om att utstallningar &r rankat pa
tredje plats nar det kommer till viktigaste kallan av information medan varan studie visar att

utstallningar ar rankat pa fjarde plats.

? Statistik pa att de som gar pa utstéllningar uppskattar utstallningar visas i korstabellen i slutet av kapitel 4.5.
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Ur resultaten fran enkéaten, som vi ser i korstabell 4.5.1. framgar det att bland de som gar pa
utstallningar ar engagemanget mycket hogre an bland de som inte gar pa utstallningar.
Kolumnerna i korstabellen visar hur manga individer som angivit respektive poang av de som
svarat ’Ja”, ”Nej” eller Vet ¢j” pa en skala 0-7, dér 0 ar vet ej, 1 &r véldigt lite, och 7 ar
véldigt mycket i fragan ”Gar ni pa utstdllningar i syfte att skapa en bittre grund for era
kdpbeslut?”. Raderna visar fragan ”Kéanner du mer engagemang dé ni besoker en utstillning
an nar ni exponeras for andra typer av marknadsforing?” férdelat pa méan, kvinnor och totalt.
Utifran korstabellen kan det avlésas att det dr & av de respondenter som svarat Ja” som gett
en lag poang. Antalet respondenter dkar ju hogre poangen blir. Vi ser det motsatta sambandet

hos de respondenter som svarat ”Nej”.
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Count

for era kdpbeslut?

15. Gar ni pa utstallningar i syfte att skapa en béttre grund

1. Kén Ja Nej Vet gj Total
Kvinna  Kéanner du mer engagemang d@ 0 2 45 1 48
ni besoker en utstéllning &n ndr 1 1 31 1 33
ni exponeras for andra typer av 2 7 30 3 40
marknadsforing? 3 12 15 0 27
4 21 22 2 45
5 17 10 4 31
6 22 5 1 28
7 5 0 0 5
Total 87 158 12 257
Man Kanner du mer engagemang dd 0 5 32 7 44
ni besoker en utstéllning &n ndr 1 1 25 0 26
ni exponeras for andra typerav = 2 11 46 1 58
marknadsforing? 3 22 28 2 52
4 51 31 1 83
5 62 8 0 70
6 69 4 0 73
7 20 1 0 21
Total 241 175 11 427
Total Kénner du mer engagemang d@ 0 7 77 8 92
ni besoker en utstéllning & ndr 1 2 56 1 59
ni exponeras for andra typer av 2 18 76 4 08
marknadsforing? 3 34 43 2 79
4 72 53 3 128
5 79 18 4 101
6 91 9 1 101
7 25 1 0 26
Total 328 333 23 684

Korstabell 4.5.1. Visar hur manga méan respektive kvinnor som angivit att de gar pa, respektive inte gar pa

utstallningar och sedan huruvida de anser att utstallningar ar mer engagerande &n andra typer av

marknadsforing.
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5. Slutsats

| detta kapitel kommer studiens problemformulering och syfte besvaras utifran de resultat

som kommit fram under arbetets gang.

Uppsatsens problemformulering har varit “Hur paverkar olika informationskanaler inkdpare i
B2B-sammanhang?”. Den utforda studien pekar pa att informationskanalernas paverkan pa
inkdpare ar relativ. Inkdparens kanslor kring bland annat séljaren, séaljarens foretag och
séljarens produkt kan komma att ha en stor paverkan pa inképarens kdpbeslut. Kopbesluten
beror aven pa hur inkdparen tolkar de olika informationskanalerna och hur han eller hon blir

exponerad for dem.

Vad géller syftet har den utforda studien kommit fram till att inkOpares kanslor har en relativ
paverkan pa hur effektiv informationskanalen blir beroende pa hur inkdparen kanslomassigt
uppfattar kanalen och den som férmedlar budskapet. Saledes kan man inte utforma en
optimal benchmark som passar alla, i och med att effektiviteten beror pa inkdparnas

personliga och kansloméssiga variabler.

Studien antyder att manniskor i B2B-sammanhang, fastan de representerar ett foretag och inte
sitt personliga jag, inte klarar av att vara fullt rationella vid kopbeslut. Den ménskliga faktorn
kan inte till fullo kopplas bort bara for att man mellan klockan 8:00-17:00 sitter som
foretagsrepresentant istéllet for privatperson. Manniskan som individ blir konstant influerad
av irrationella faktorer sa som kanslor som i slutandan troligtvis paverkar kopprocessen och
kopbeslut. Med detta pekar studien pa att oberoende pa vilken informationskanal man som
saljare lagger vikt pa, bor man ta stor hansyn till anpassningen av den kanslomassiga aspekten
av vad kanalen speglar for att sa effektivt som majligt leverera budskapet. Troligtvis paverkas
olika personer pa olika kanslomassiga satt av olika informationskanaler, det vill saga mer eller
mindre, men de paverkas dnda och influeras aven till en viss grad av kénslor, vilket begransar
idealinképaren the economic man till litteraturen, dels for att inkoparna séllan har tillgang till

all relevant information, men ocksa for att de blir influerade av kanslor vid beslutsfattande.
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6. Diskussion och rekommendationer
| detta kapitel kommer diskussion knyta ihop uppsatsens syfte och problemformulering med

resultaten och analysen fran studien. Slutligen kommer aven praktiska och teoretiska

rekommendationer ges.

Resultatet visar att det finns ett starkt samband mellan kénslor och dess inflytande pa
inkopares kopprocess i B2B-sammanhang. Vi har funnit att inkopare i foretag later sig
paverkas av kanslor i deras kopprocess. Studien antyder att inkoparen generellt sett paverkas

av kénslor i olika grad i samtliga undersdkta informationskanaler.

Resultaten visar dven att B2B-inkdpare agerar mer likt B2C-inkOpare &n vad man tidigare
trott. Detta foreslar att man i vissa fall, men inte i alla, kan applicera B2C-teorier och modeller
om sélj pa B2B-kontexter. Detta visar Molinari et al. (2008) dar han skriver att praktiker har
utformat B2B-annonsering valdigt likt B2C-annonsering, for att inkopare ofta reagerar
likadant pa annonser mellan sektorerna, vilket namndes i introduktionen. En teoretisk
konsekvens av detta &r att forskare kan borja testa huruvida B2C-modeller fungerar inom
B2B. Nya forklaringsmodeller om hur B2B fungerar kan gjutas fram dér den kansloméssiga
aspekten star i centrum. De nya forskningsfragorna som uppstar kan behandla det nuvarande
gapet mellan B2B och B2C ytterligare, for att senare kanske sluta gapet helt och hallet,
darmed kan det fa organisationer att agera pa annorlunda satt och marknadsfora sig mer

emotionellt tilltalande.

Vi tolkar resultaten fran var studie som att det inte finns nagon méansklig representant for
termen the economic man. Ménniskan &r inte fullt rationell, oavsett om det galler i privatlivet
eller i det professionella livet. Studien pekar bland annat pa att kanslor om hur varumarken
uppfattas spelar en stor roll i beslutsfattande och att effekten av Word of Mouth starkt
paverkas beroende pa vem det ar som formedlar budskapet, vilket kan minska rationaliteten
hos inblandade individer. Detta antyder att d&ven organisationer i allménhet ofta inte &r helt

rationella i sin inkdpsverksamhet da det ar manniskor som star for inkopen.

Slutsatserna &r generaliserbara i och med att studien antyder att olika typer av kanslor &r nagot
som paverkar de flesta manniskor inom alla organisationer. Slutsatserna ar aven giltiga for
alla branscher givet att det finns tillrackligt manga aktorer i den. Givetvis ar inte detta fallet

for alla branscher, i och med att vissa branscher har en mindre population av aktérer &n andra,
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till exempel om en bransch endast har en saljande aktor sa spelar inkdparens kanslor om
saljarens varumarke inte allt for stor roll da inkoparen dnda maste handla med denna séljare.
Men i de branscher dar inkdparna har stor valfrihet bland saljare, anser vi att vara resultat ar
generaliserbara, hér spelar kanslor om bland annat varumarket roll. Viktigheten av det har ar
att slutsatserna galler och omfattar en véldigt stor del av alla inkOpare, vilket innebdr att en

bredare population kan ta lardom av slutsatserna.

De slutsatser som framkommit ur resultaten i studien &r fullt rimliga da som tidigare namnt,
den manskliga faktorn fortfarande spelar en roll &ven om manniskan befinner sig pa sin
arbetsplats. Manniskor slutar inte att vara kanslosamma for att de kommer in pa arbetsplatsen

och forsoker ha en annan mental instéllning.

Valet av metod har bidragit till mgjligheten av analys och sambandssdkande mellan olika
variabler som man inte hade kunnat géra med en kvalitativ studie. Till exempel
aldersskillnader inom social media. Genom valet att anvanda en kvantitativ studie har man
aven kunnat samla in data for att generalisera och for att rita upp relevanta och fortydligande
grafer. Hade en kvalitativ insamlingsmetod valts hade alldeles for fa svar samlats i for att
forsoka generalisera resultaten, daremot hade man kunnat ga djupare i intervjuerna och fa ut
battre svar pa till exempel varfor respondenterna inte blir mer engagerade av att ga pa

utstallningar gentemot andra typer av marknadsforing.

| efterhand insdg vi att vi hade stallt ett par fragor i enkaten fel vilket gjorde det svarare att
analysera svaren. Detta l0ste vi genom att gdra vissa antaganden och t6ja lite pa granserna, till
exempel sa har vi valt att Gversatta fragorna om hur mycket respondenterna vardesatter
informationskanalerna, hur viktiga de anser dem vara och hur mottagliga de anser sig vara for

dem till “respondentens uppfattning av informationskanalen”.

Med tanke pa de begransningar som studien hade bade i form av tid och typ av foretag som
blev undersokt, blev studien inte helt fullandad. | och med att de allra storsta foretagen i

Sverige inte omfattas i undersokningen, detta kan ha paverkat studien genom att eventuella
samband och skillnader mellan storleken pa foretagen och vara undersékningsvariabler inte

gar att analysera.
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Under uppsatsens gang och utifran teorin samt undersokningen har vi fatt en ékat insikt i hur
kanslor spelar roll i B2B-sammanhang. Darfor kan vi fastsla att det ar allt viktigare for foretag
att fokusera pa de kanslomassiga aspekterna hos sina kunder, fastan det galler B2B-handel.
Av de argument som presenterats tidigare i uppsatsen ser vi vikten av att integrera

kénslomassig marknadsforing i B2B-sektorn.

Nagra intressanta punkter som vi vill lyfta fram &r att vi i borjan av uppsatsen inte forvantade
oss att informationskanalen varumarke skulle fa det hogsta anseendet fran respondenterna. Vi
trodde att varumarkets paverkan skulle vara mer undermedveten och att respondenterna skulle
vardera det lagre i enkaten. Vi insag med andra ord inte att respondenterna redan visste om att
de blir starkt paverkade av varumarken. Vi noterade aven att vi blev smatt férvanade nar vi
insag hur vél teorin stammer Gverens i anvandandet av sociala medier mellan aldersgrupperna
och konen i var undersokning. Detta ser vi som en ytterligare indikator pa att manniskor inte
ar sa rationella inom B2B som man tidigare trott, med tanke pa att privata vanor om sociala
medier hdnger med dven in i yrkesrollen. Vi vill uppmuntra till vidare studier om skillnader
mellan man och kvinnor i hur de anvéander sig av social media inom B2B. Utifran den skillnad
var studie pavisar vill vi rekommendera séljare till att ha i atanke att kvinnor tenderar att

tilltalas mer av social media &n man.

Vi har fatt intrycket av att saljare inom naringslivet (i alla fall i teorin) lange har haft fel
tillvagagangssatt nar man ska marknadsfora till inkdpare pa andra foretag. Man har utgatt
ifrdn att manniskor inom B2B-foretag ar mer rationella (eller kanske till och med fullt
rationella) &n vad slutkonsumenter ar, vilket har gjort att man i praktiken och inom
forskningen ofta valt att ignorera kansloméassiga aspekter i handeln mellan B2B-féretag. Vi
vadjar till att fa naringslivet att tanka om i sitt tillvagagangssatt och borja anpassa sig mer
efter hur inkopare beter sig k&nslomassigt, &ven inom B2B.

Den viktigaste slutsatsen som kan dras av studien ar att manniskor som beslutsfattare i foretag
inte ar rationella och kan paverkas till att fatta irrationella beslut genom kanslomassigt
tilltalande fran saljarens, men ocksa dven fran andras sida, vid till exempel Word of Mouth.

Vi rekommenderar B2B-foretag till att anpassa sin aktuella marknadsforing till kunderna och

gora denna sa kanslomassigt tilltalande som majligt. Vi rekommenderar aven att fortsatta
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studier bor ha fokus pa hur inkdpare inom bade B2C och B2B paverkas och agerar pa
information fran olika informationskanaler eller olika typer av séljare. Finns det nagra
olikheter inom denna aspekt mellan B2C och B2B? Det hade varit intressant om kvalitativa
eller etnografiska studier hade utforts inom omradet, vi tror att det hade framgatt mer specifikt
hur inkoparnas kanslor blir paverkade och hur de darefter agerar baserat pa dessa kanslor,

detta fann vi svart att urskilja ur var enkatundersokning.

Det hade &ven varit intressant att titta pa hur mycket det skiljer sig mellan olika branscher nar
det kommer till hur inképare tolkar och agerar pa olika typer av kéanslor fran olika

informationskanaler.

Som sista rekommendation vill vi &ven betona att det kan finnas skillnader i hur de olika
konen uppfattar de olika kanalerna, till exempel som fallet med social media. Om dessa
konsskillnader i uppfattning av kanalerna spelar roll i praktiken aterstar att utredas. Darfor
uppmanar vi framtida forskning kring dessa fragor.

Slutligen vill vi &ven ndmna att vi tyckt att uppsatsen varit intressant att skriva och att det vi
hoppas att foretag i framtiden kommer att kunna ta anvandning av var uppsats for att vidare
optimera sin kommunikation till inkdpare pa olika foretag och att bade séljare och inkdpare

ska fa ut mer nytta av deras handel.
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8. Bilagor

8.1. Enkatfragor

Marknadskommunikationskanaler

1. Kén*

Antal deltagare: 1.020
606 (59.4%): Man

414 (40.6%): Kvinna

2. Alder*

Antal deltagare: 1.021
19 (1.9%): < 29

114 (11.2%): 30-39
408 (40.0%): 40-49
359 (35.2%): 50-59

121 (11.9%): 60+

3. Avdelning *
Antal deltagare: 1.019

237 (23.3%): VD

219 (21.5%): Ekonomi

69 (6.8%): IT

84 (8.2%): Kommunikation

33 (3.2%): Produktion

186 (18.3%): Marknad

9 (0.9%): Forskning & Utveckling

182 (17.9%): Ovrigt

Kvinna: 40.59%

Man: 59.41%

<29:1.86%

60+:11.85% 30-39:11.17%

50-59: 35.16%

40-49: 39.96%

Ovrigt: 17.86%
VD: 23.26%

Forskning & Utveckling: 0.88%

Marknad: 18.25%

Ekonomi: 21.49%

Produktion: 3.24%

Kommunikation: 8.24%

IT:6.77%
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Ar du ansvarig for inkop for ditt foretag eller din avdelning? *

Antal deltagare: 1.019
409 (40.1%): Ja
453 (44.5%): Delvis Nej: 15.41%

157 (15.4%): Nej

Ja: 40.14%

Delvis: 44.46%

Vilka kommunikationskanaler anvinder sig ditt foretag framst av for att uppdatera sig om ny, relevant information fran nya potentiella
leverantérer? *

Antal deltagare: 785

Sociala medier
112 (14.3%): Sociala medier
Utstaliningar
149 (19.0%): Utstallningar
Tips fran kollegor och vénner

426 (54.3%): Tips fran kollegor och vanner

Hemsidor
527 (67.1%): Hemsidor o
Ovrigt
207 (26.4%): Ovrigt vetej
18 (2.3%): Vet e] 0 100 200 300 400 500 600

Via vilka kommunikationskanaler skulle DU personligen vilja f relevant information genom fran potentiella leverantérer? *

Antal deltagare: 783
Sociala medier
138 (17.6%): Sociala medier
Utstaliningar
115 (14.7%): Utstallningar
Tips fran kollegor och vanner

389 (49.7%): Tips fran kollegor och vanner

Hemsidor
503 (64.2%): Hemsidor L
Ovrigt
162 (20.7%): Ovrigt vetei
39 (5.0%): Vet ej 0 100 200 300 400 500 600
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7. Anvinder ni tips fran kollegor och vénner i era kdpbeslut?*

Antal deltagare: 726
618 (85.1%): Ja
Vet ej: 2.20%

92 (12.7%): Nej Nej: 12.67%

16 (2.2%): Vet ej

Ja: 85.12%

8. Tips fran kollegor och vinner

Antal deltagare: 713

Vet
1 2 3 4 5 6 7 ej I Aritmetiska medelvardet (@)
(1) (2) (3) (4) (5) (6) @ (@) Standard deviation ()
xR I % B I % T % I % /I % I . + 12 3 4 5 6 7
Hur mycket vardesatter d... 12x 1,68 20x 2,81 45x 6,31 106x 14,87 207x 29,03 248x 34,78 61x 8,56 14x 5,09 1,28 JX

Hur viktigt anser du reko... 8x 1,13 16x 2,25 34x 4,79 90x 12,68 192x 27,04 264x 37,18 88x 12,39 18x 5,29 1,24
Hur mottaglig anser du di... 9x 1,27 23x 3,25 43x 6,07 113x 15,96 230x 32,49 224x 31,64 54x 7,63 12x 5,04 1,24 ;[

1. Hur mycket vardesatter du tillgdnglig marknadskommunikation i form av tips
fran kollegor/motparter pa andra foretag vid beslut av kop?

2. Hur viktigt anser du rekommendationer om produkter fran kollegor och
motsvarande parter pa andra arbetsplatser vara?

3. Hur mottaglig anser du dig vara for reckommendationer fran kollegor och
motsvarande parter pa andra arbetsplatser?
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9. Delar ni med er av information om bra leveratorer till era konkurrenter?

Antal deltagare: 720

176 (24.4%): Ja

252 (35.0%): Delvis Vetej: 6.53%

Ja: 24.44%
245 (34.0%): Nej

47 (6.5%): Vet ej
Nej: 34.03%

Delvis: 35.00%

10. Anvénder ni era potientiella leverantorers hemsidor for att ta del av marknadsinformation? *

Antal deltagare: 709
641 (90.4%): Ja
Vet ej: 3.67%

42 (5.9%): Nej Nej: 5.92%

26 (3.7%): Vet ej

Ja:90.41%
11. Hemsidor
Antal deltagare: 705
Vet m
Aritmetiska medelvardet (@)
i 2 J 4 2 [} 7 €j
(1) (2) (3) (4) (5) (6) (7) (0) Standard deviation (+)
I %z %z % 1 % 2 % 1 % 1 % ‘[l 1246
Hur mycket vardesatter d... 8x 1,14 33x 4,69 53x 7,53 176x 25,00 196x 27,84 161x 22,87 65x 9,23 12x 4,82 1,32 f‘\
Hur viktigt anser du det &... 5x 0,71 6x 0,85 27x 3,84 72x 10,23 118x 16,76 203x 28,84 266x 37,78 7x 5,82 1,26
Hur mottaglig anser du di... 6x 0,86 23x 3,28 62x 8,84 159x 22,68 215x 30,67 168x 23,97 58x 8,27 10x 4,87 1,26 /

1. Hur mycket vardesatter du marknadsinformation i form av hemsidor vid beslut av
kop?
2. Hur viktigt anser du det ar att lattillganglig och relevant information finns pa

hemsidor?
3. Hur mottaglig anser du dig vara for information fran foretags hemsidor?
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12. Avstdr ni fran att kdpa fran féretag med till synes icke trovdrdiga hemsidor?

Antal deltagare: 704
409 (58.1%): Ja
226 (32.1%): Delvis Nej: 9.80%

69 (9.8%): Nej

Delvis: 32.10%

Ja: 58.10%

13. Varumérke

Antal deltagare: 700

et | B iska medelvardet (@)
1 2 B3] 4 5 6 7 e ritmetiska medelvardet
1) (2) (3) (4) (5) (6) @) o) Standard deviation (+)
% 2 % IalE o o% [ r % OMiE : . * 12 3 4 5 6 7

Hur mycket véardesatter d... 7x 1,01 7x 1,01 17x 2,44 84x 12,07 197x 28,30 250x 35,92 126x 18,10 8x 5,49 1,16
Hur viktigt anser du varu... 9x 1,29 14x 2,01 36x 5,16 141x 20,23 214x 30,70 213x 30,56 63x 9,04 7x 5,07 1,21
Ar du mer villig att képa f... 10x 1,43 7x 1,00 28x 4,00 103x 14,71 196x 28,00 230x 32,86 104x 14,86 22x 5,32 1,22

1. Hur mycket vardesatter du ett starkt varumérke?
2. Hur viktigt anser du varumarket ar vid kopbeslut?
3. Ardu mer villig att kopa fran foretag med starka varumarken an med svaga?
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14. Paverkar kanslor om varumérket er kopprocess?

Antal deltagare: 698

243 (34.8%): Ja

Vet ej; 3.58%

360 (51.6%): Delvis Nej: 10.03%
70 (10.0%): Nej
Ja: 34.81%
25 (3.6%): Vet ej
Delvis: 51.58%
15. Gar ni pa utstillningar i syfte att skapa en battre grund fér era kdpbeslut? *
Antal deltagare: 698
331 (47.4%): Ja
343 (49.1%): Nej verel 44%
24 (3.4%): Vet ej
Ja: 47.42%
Nej: 49.14%
16. Utstallningar
Antal deltagare: 689
Vet
1 2 3 A 5 6 7 :], W Aritmetiska medelvardet (@)
1) @) 3) (4) (5) (6) @) (0) Standard deviation ()
Y T % [ el YT % [ % T % BN AT T £ 1 2 3 4 5 6 7

Hur mycket vardesdtter d... 66x 9,58 83x 12,05 96x 13,93 124x 18,00 125x 18,14 106x 15,38 19x 2,76 70x 3,89 1,68
Hur viktigt anser du det &... 51x 7,41 87x 12,65 89x 12,94 119x 17,30 133x 19,33 111x 16,13 30x 4,36 68x 4,05 1,68
Hur mottaglig anser du di... 56x 8,15 94x 13,68 89x 12,95 135x 19,65 136x 19,80 87x 12,66 18x 2,62 72x 3,87 1,62
Kanner du mer engagema... 59x 8,63 98x 14,33 79x 11,55 128x 18,71 101x 14,77 101x 14,77 26x 3,80 92x 3,88 1,71

Hur mycket vardesatter du maéjligheten att fa information genom att ga pa
branschméssor och utstéllningar?

Hur viktigt anser du det &r att branschmadssor och utstéliningar arrangeras?

Hur mottaglig anser du dig vara for information pa branschméssor och utstallningar?
4. Kanner du mer engagemang da ni besoker en utstallning an nar ni exponeras for andra
typer av marknadsforing?

w
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17. Anvander ni er av sociala medier i er kdpprocess? *

Antal deltagare: 692
179 (25.9%): Ja
462 (66.8%): Nej

51 (7.4%): Vet ej

18. Sociala medier
Antal deltagare: 669
1

(1)
bl

2
@)
z

Hur mycket vardesatter d...

Vetej: 7.37%
Ja: 25.87%
Nej: 66.76%
Vet
3 4 5 6 7 ; I Aritmetiska medelvardet (@)
3) 4) ) (6) 7 0) Standard deviation (£)
* 1 % 1 % 3 % 31 % 1 % ;[ 12 o456

96x 14,35 99x 14,80 106x 15,84 124x 18,54 97x 14,50 50x 7,47 8x 1,20 89x 3,36 1,61

Hur viktigt anser du det a... 74x 11,11 70x 10,51 79x 11,86 89x 13,36 101x 15,17 100x 15,02 65x 9,76 88x 4,10 1,91

Hur mottaglig anser du di... 102x 15,32 81x 12,16 119x 17,87 118x 17,72 85x 12,76 66x 9,91 9x 1,35 86x 3,41 1,66

medier?

Hur mottaglig anser du di

. | vilket syfte anvander du sociala medier?

Antal deltagare: 558
81 (14.5%): For att jamfdra leverantorer

222 (39.8%): For att halla mig uppdaterad om
produkter

123 (22.0%): For att se vad som ar trendigt
81 (14.5%): For att identifiera egna behov

215 (38.5%): For att lara mig mer om andra
foretag

149 (26.7%): Ovrigt

Hur mycket vérdesétter du tillganglig marknadskommunikation i form av sociala

Hur viktigt anser du det ar for ett foretag att finnas pa sociala medier?

g vara for information via sociala medier?

For att jamfora leverantérer

For att halla mig uppdaterad om produkter -|
Fér attse vad som ar trendigt
Fér attidentifiera egna behov

For att lara mig mer om andra foretag |

Ovrigt |

0o 50 100 150 200 250
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