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Abstract

The digitalization affects all parts of society and changes the way we work, produce and
consume. Within the service production sector the digitalization improves the present ways of
delivering services and creates new ways of delivering them. This leads to a development
where previous channels of contacts between customers and firms, which have been
important parts of creating relationships, can be changed.

The focus of this project is to investigate the importance of relationships in the digitalization
of services in service production. The aim of this study is to describe what customer and firms
perceive to be the most important aspects of building relationship when digital services are
developed. When interpreting the empirical data a narrative analysis has been used as an
analytical technique. The theoretical framework and its collection of concepts were
formulated with the goal to investigate the value of relationships in service production
services. The results are based on a case study of LRF Konsult Ljungby. In the case study
semi-structured interviews and participant observation have been used as the method of
collecting data.

The study shows that the perceived value of the relationship between the customer and the
adviser has the same meaning regardless of whether the service is digital or not, although in
this case the digital service means fewer personal meetings and less social interaction between
the client and adviser. This indicates that whether the service is digital or not, the relationship
is still important and a key component for both the customer and adviser satisfaction.



Sammanfattning

Digitaliseringen paverkar hela samhallet och andrar vart satt att arbeta, producera och
konsumera. Ny teknik férandrar och utvecklar hela tiden vad vi gor, hur vi gor och vilka behov
vi har. Inom service- och tjansteproduktionen innebar detta en utveckling som &ndrar och skapar
nya forutsattningar for hur en tjanst kan levereras. Detta leder till att tidigare kontaktvagar som
varit en viktig del i relationsskapandet mellan féretag och kund kan &ndras.

Fokus for det har projektet ar att undersodka relationers betydelse under digitalisering av tjanster
inom serviceproduktion. Syftet ar att beskriva vad kunder respektive organisation upplever vara
de viktigaste aspekterna for relationsskapande nar digitala tjanster utvecklas. Da studien amnar
forstd och tolka manniskors uppfattning om en situation utifran relationsskapande har den
teoretiska referensramen byggts upp utifran ett antal teoretiska begrepp inom omradet. Dessa
begrepp ar service, servicelogik, relationsmarknadsforing och vardeskapande inom service. For
att fa en uppfattning om tidigare forskning inom omradet har en litteraturgenomgang utforts,
som ligger till grund for den empiriska bakgrunden i arbetet. Resultatet baseras pa en fallstudie
pa LRF Konsult i Ljungby, dar semistrukturerade intervjuer och deltagande observationer
anvants som tillvagagangssatt for att samla in data. Resultatet analyseras med hjalp av valda
teoretiska begrepp. | diskussionen stalls sedan resultatet i ljuset av tidigare forskningsresultat.

Studien visar att det upplevda vérdet av relationen fran kund till radgivare har ssmma betydelse
oavsett om tjansten &r digital eller inte. Trots att den digitala tjdnsten innebar farre personliga
moten och kontakter har den fortfarande stor betydelse for kunden i val av redovisningsféretag.
Detta indikerar att oavsett om tjansten &r digital eller inte hos serviceforetaget ar relationen
viktig och en nyckelkomponent for bade kunden och den anstélldes trivsel. Det ar darfor viktigt
att ge den personliga relationenen mellan kund och foretag utrymme oavsett hur tjansten
levereras.
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1 Introduktion

Kapitlet inleds med en beskrivning av problembakgrund samt problemformulering for studien.
Detta foljs av: mal, syfte, fragestallning som ligger till grund for uppsatsens utformning,
resultat, analys och slutsats. Introduktionskapitlet avslutas med att beskriva uppsatsens
struktur for att vagleda lasaren genom arbetet.

1.1 Problembakgrund

Pa kort tid har digitaliseringen paverkat hela samhéllet och andrat vart satt att arbeta, producera
och konsumera (Tengblad & Walldius, 2007). Ny teknik férandrar och utvecklar hela tiden vad
vi gor, hur vi gor och vilka behov vi har (Andreasson, 2015; SOU 2015:91). Individer, foretag
och organisationer ar idag i htg grad beroende av digital teknik pa olika sétt och den standiga
utvecklingen staller krav pa sattet vi arbetar (Jadaan, 2016). Enligt Olsson och Mattsson (2016)
har redovisningsekonomens arbetsuppgifter inte andrats i nagon stérre omfattning de senaste
30 aren, men daremot har digitaliseringen lett till effektivisering av arbetsuppgifterna som
frigjort mer tid. Trots att arbetsuppgifterna inte andrats har pa satt och vis behovet av deras roll
forandrats. Utvecklingen och digitaliseringen i samhallet har lett till tanke och diskussion om
redovisningsekonomens roll kommer utrotas i och med detta eller om det istéllet kommer stéllas
andra krav pa denna roll (ibid.). Andra tjanster som i detta avseende skulle kunna efterfragas ar
radgivning, analys och annat organisatoriskt stod for utveckling. | takt med att redovisningen
digitaliseras och fler foretag etablerar sig pad marknaden okar konkurrensen om kunderna
(Engdahl, 2015). Valmojligheterna for kunderna ¢kar och kraven pa redovisningsforetagen
skarps sa att de kan uppfylla kundernas personliga dnskemal. For redovisningsforetagen staller
detta krav pa att de maste tanka mer ur kundens perspektiv vid utveckling av framtidens tjanster
i redovisning och radgivning (ibid.). Foretag kan idag finna enkla och anvandarvanliga tjanster
som bade kan effektivisera och utveckla den egna verksamheten. Branschorganisationen for
redovisning och revision, FAR (Foreningen auktoriserade revisorer), forutspar i sin studie
Framtiden &r redan har- Framtidens radgivning, redovisning och revision (2016) att all
bokforing kommer ske genom digitala tjanster innan 2025. Detta staller krav pa
redovisningsforetagen att folja utvecklingen for att aven i framtiden kunna méta kundernas
behov.

Enligt Gronroos (2008) ar langsiktiga relationer grundlaggande for att foretag ska 6verleva pa
sikt i dagens harda konkurrens. | byggandet av goda kundrelationer ar fortroende och tillit tva
av de viktigaste byggstenarna (ibid.). Detta styrks dven av Roy et al. (2015) som menar att
kundens lojalitet till foretaget beror pa just kanslan av fortroende.

1.2 Problem

Digitaliseringen utmanar 1 allt hogre grad tidigare arbetssatt och rutiner inom
redovisningsbranschen (Olsson & Mattsson, 2016). Digitaliseringen skapar nya forutsattningar
for hur relationen mellan radgivare och kund ska och kan ske och det stéller ytterligare krav pa
radgivarens kunskap. Fler foretag och aktdrer etablerar sig pa marknaden och detta staller allt
hogre krav pa hanteringen av servicelogik for att ett tjansteforetag ska vara konkurrenskraftigt
(Grénroos, 2008). Genom digitaliseringen dndras kundens behov av redovisningskonsulten och
det som kunden satter varde pa tenderar att fluktuera allt mer pa individniva. Kundens
individuella behov och vardesattning forutsatter en storre beredskap fran radgivarens sida for



att relationen ska kunna uppfylla det kunden efterfragar samtidigt som en storre del av
kommunikationen kommer ske digitalt.

1.3 Syfte och fragestallningar

Syftet med projektet &r att undersoka relationers betydelse under digitalisering av tjanster inom
serviceproduktion. Vidare &r syftet att beskriva vad kunder respektive organisation upplever
vara de viktigaste aspekterna for relationsskapande nér digitala tjanster utvecklas.

Hur upplever kunden relationens betydelse vid val av redovisningsforetag?
Hur upplever anstallda relationens betydelse till kunden?
Hur viktigt &r det att arbeta med kundrelationer under digitalisering?

1.4 Uppsatsen struktur

I figuren nedan redovisas uppsatsens struktur (figur 1). | inledande kapitel presenteras
problembakgrund, problem samt syfte och fragestéllningar till arbetet. | efterforljande kapitel
presenteras den teoretiska utgangspunkt som valts for studien. | avsnitt 2.1-2.5 presenteras
teoretiska begrepp som traditionellt anvands inom service- och tjansteproduktion. |
efterfoljande avsnitt. 2.6 presenteras den teoretiska begreppsram som anvénts i arbetet. Det
teoretiska kapitlet efterfoljs sedan av kapitel 3 dar metodvalet redovisas.

Slutsatser

Diskussion

Inledning

N\, v/ N\, >

Figur 1: Uppsatsens struktur. Egen bearbetning.

| kapitel 4 redogors den empiriska bakgrunden for arbetet och i kapitel 5 finner vi det empiriska
resultatet. Den empiriska bakgrunden namner en del av de studier som gjorts inom
forskningsdmnet tidigare. Det empiriska resultatet efterféljs sedan av kapitel 6 och 7 dar analys
och diskussion presenteras. | analysen kopplas det empiriska resultatet ihop med den teoretiska
utgangspunkten for studien. I diskussionen besvaras projektets forskningsfragor och resultatet
av studien diskuteras i relation till tidigare studier. Uppsatsen avslutas sedan i kapitel 8 dar



slutsatser for arbetet redovisas. Slutsatsen besvarar studiens syfte och forslag till fortsatta
studier ndmns.



2 Teori

Det teoretiska kapitlet syftar till att beskriva de teorier som valts ut for studien. D& studien
amnar forsta och tolka méanniskors uppfattning om en situation utifran relationsskapande har
den teoretiska referensramen byggts upp utifran ett antal teoretiska begrepp, vilka ar service,
servicelogik, relationsmarknadsféring och vardeskapande inom service.

2.1 Service

Service &r en del av vart vardagliga liv och ryggraden i var ekonomi (Edvardsson, 2013-2014).
Varje dag anvénder vi olika funktioner av service. Det kan bland annat vara for att transportera
0ss, nar vi soker upp nagot pa internet, en bilreparation eller en postorder som levereras hem.
Trots den viktiga funktionen i var ekonomi och den dagligt forekommande delen av vart liv ar
det séllan vi pratar sarskilt mycket om service och dess betydelse (ibid.). I en studie genomférd
av Sandstrém et al. (2008) studeras den totala upplevelsen av service fran ett nytt perspektiv.
Enligt forfattarna ar det flera dimensioner som paverkar servicen, och hur en kund upplever att
servicen ar kopplat till nyttjandevérdet (ibid.). Studiens teoretiska bidrag &r enligt forfattarna
(Sandstrom et al., 2008) den nya inriktningen pa det varde som skapas av tjanster genom att
betona betydelsen av erfarenhet av tjanst/service, medan den traditionella litteraturen fokuserar
pa hedonisk (lustfylld) konsumtion i sina studier.

Foretag forsoker idag finna fler och nya véagar att skapa vérde och differentiera sina service-
erbjudanden i syfte att skapa ett storre varde for kunden likval som de vill 6ka sin egen
Ionsamhet (Shaw & Ivins, 2002). Tidigare har varde betraktats som ett forhallande mellan
tjanstekvalitet och kostnader, men utifran ett nytt perspektiv blir vérdet realiserat forst nar en
tjanst anvands. Anvandaren av tjansten ar saledes bade medskapare och domare for vérdet pa
service (Vargo & Lush, 2004). Enligt Sandstrom et al. (2008) bor foretagen identifiera och
analysera positiva och negativa erfarenheter av service och utifran det skapa en kunskapsbas
for att utforma tjanster som levererar varde och resulterar i goda erfarenheter av service/tjanster.
Vid analysen av erfarenheter foreslar forfattarna att lagga fokus pa de fysiska/tekniska
mojligheterna, individen och situationsanpassat filter, emotionella och funktionella
propositioner varde och resultatmatt (ibid.).

2.2 Servicelogik

Servicelogik &r en viktig grundpelare i marknadsféring, men ocksa ett viktigt ursprung i att
forsta relationsmarknadsforing (Gronroos, 2008). Servicelogik ar inget nytt begrepp, men i
dagens samhalle har det fatt en allt storre betydelse da man i hogre grad ser att karnprodukten
minskar i betydelse och relationer och merskapande blir en allt storre konkurrensfaktor (Vargo
& Lush, 2004). Servicelogik namns ofta som en forklaring till det paradigmskifte som skett i
marknadsforingen. Detta paradigmskifte forklaras som den Overgang som skett fran ett
varuorienterat- till ett kundorienterat forhallningssatt. Inom servicelogiken och det mer
kundorienterade forhallningssattet har fokus overgatt till att lagga storre vikt pa tjansten och
vardeskapande for kunden, men &ven tillsammans med kunden (ibid.).

Genom globaliseringen och etablering av fler foretag pa marknaden konkurrerar foretag med
fler aktdrer och pa storre marknader. For att kunna hantera konkurrensen i tjanstebranschen har
behovet av servicelogik blivit allt mer betydande (Gronroos, 2008). Nar en organisation
anammar servicelogik till sin marknadsforingsfilosofi innebdr det att de anammar ett
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kundorienterat synsétt (ibid.). Da tjanster ar mer komplexa &n produkter staller servicelogiken
storre krav pa behovsanpassning efter kunden, vilket i sin tur staller hogre krav pa ett
forberedande arbete med servicelogik inom foretaget (Vargo & Lusch, 2008). Enligt Vargo &
Lush (2008) ar det de organisationer som har stor formaga att inhamta information och kunskap
fran marknaden och anpassa sig efter kundens behov som har stérst majlighet att bli
konkurrenskraftiga. Enligt Wilson et al. (2012) bestdms det uppfattade vardet av en produkt av
hur produkten levereras till kunden snarare an produkten sjalv. Hur en kund far en
tjanstelosning presenterad eller levererad, har pa sa vis storre inverkan pa hur kunden kommer
att uppfatta véardet av produkten &n sjalva innehallet.

En tjanst sarskiljer sig till stor del fran en vara, vilket ibland innebar en viss komplexitet vid
prissattning och leverans av tjansten. Nar en vara ska produceras 1aggs ett bestamt antal resurser
i insats for en viss produkt i utflode (Harker & Egan, 2006). Detta skiljer sig fran tjansten vars
kostnader ar sammankopplat med sjalva inrattandet (ibid.). En tjanst uppstar namligen forst i
interaktionen mellan tjansteleverantdren och kunden, vilket leder till att kostnaden uppstar i
samma stund (Gronroos, 2008). Detta innebdr i sin tur att tjinsten oftast konsumeras samtidigt
som den produceras. Kvaliteten pa tjansten gar darfor bara att bedoma efter den genomforts,
vilket skapar utmaningar for bade kund och tjansteleverantor att kvalitetskontrollera innan de
bestéller tjansten respektive lagger resurser i insats for den (ibid.).

2.3 Vardeskapande inom service

Dagens tjansteleverantorer verkar i en allt mer globaliserad och féranderlig varld (Broznovic et
al., 2016). Detta staller krav pa foretagarens kunskap om omgivningen for att kunna 6verleva
pa marknaden. Forutom kunskap om den ekonomiska omgivningen kravs kdannedom om kunder
och deras behov. Lewin et al. (1999) menar att ett foretag kan utvecklas adaptivt tillsammans
med sin omgivning. Enligt Broznovic et al. (2016) kravs att foretag utvecklar flexibla
organisationsstrukturer som kan hantera forandringar i kundernas processer och aktiviteter for
att kunna 6ka organisatorisk flexibilitet. Foretagen maste ocksa tillampa de kunskaper som
forvarvats fran kunder. Det bor dock tas i atanke att detta bygger pa att flexibilitet ar en del av
organisationskulturen, dess vision och mal som dven anstéllda ar delaktiga i. Om anstallda inte
ar en del av organisationskulturen spelar det ingen roll om foretaget lyssnar in kunder och
omgivningens forandring da flexibiliteten inte kommer att racka (ibid.).

Foretag forsoker idag finna fler och nya végar for att skapa varde och differentiera sina service-
erbjudanden i syfte att skapa ett storre varde for kunden likval som de vill 6ka sin egen
Ionsamhet (Shaw & Ivins, 2002). Tidigare har varde betraktats som ett forhallande mellan
tjanstekvalitet och kostnader, men utifran ett nytt perspektiv blir vérdet realiserat forst nar en
tjanst anvands. Anvandaren av tjansten ar saledes bade medskapare och domare av vardet pa
service (Vargo & Lush, 2004). Enligt Sandstrom et al. (2008) bor foretagen identifiera och
analysera positiva och negativa erfarenheter av service och utifran det skapa en kunskapsbas
for att utforma tjanster som levererar varde och resulterar i goda erfarenheter av service/tjanster.
Vid analysen av erfarenheter foreslar forfattarna att lagga fokus pa fysiska/tekniska
mojliggorare, individen och situationsanpassat filter, emotionella och funktionella
propositioner vérde och resultatmatt (ibid.).

Enligt Baines et al. (2007) ar ett produkt- och servicesystem (PSS) en integrerad kombination
av produkter och tjanster. Genom att anvanda sig av ett koncept som PSS kan foretagaren fa en
konkurrensfordel gentemot konkurrenter som bara fokuserar pa en faktor, produkt eller tjanst.
Koncept som PSS kan ses som ett marknadsférslag som utdkar den tidigare funktionaliteten
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hos en produkt genom att inforliva ytterligare tjanster. Foretagaren lagger pa sa vis
tyngdpunkten pa “forsaljning av anvandning” istallet for “forséljning av produkten”. Enligt
Baines et al. (2007) vinner dven kunden pa detta da denne betalar for en “tillgang” istéllet for
bara en produkt, samtidigt som det sker en omstrukturering av de risker, kostnader och ansvar
som traditionellt forknippas med &gandet av en produkt. Konkurrenskraften hos leverantdren
forbattras eftersom dessa konceptlosningar har mojlighet att sarskilja sig fran de
produktbaserade erbjudanden, samtidigt som tillgangen till aganderatten kvarstar och man kan
forbattra utnyttjandet, palitlighet, design och skydd (ibid.). Inom tillverkningsindustrin har
konkurrensen pa marknaden okat markant genom att fler utvecklingslander med laga
I6nekostnader etablerar sig pa marknaden. Tidigare tillverkare och producenter riskerar i sadana
skeenden att slas ut om de saknar majlighet att matcha de priser som en producent med lagre
produktionskostnader kan ge. Genom PSS har i sadana skeenden kunnat visa sig vara en
framgangsfaktor da konceptet har mojlighet att oka konkurrensformagan hos ett foretag (Baines
et al., 2007). PSS kan dven ha positiva effekter ur ett hallbarhetsperspektiv da man genom
hantering av koncept har storre mgjlighet att sénka sin miljopaverkan eftersom man hanterar en
helhet och inte bara separata delar (ibid.).

2.4 Relationsmarknadsforing

Relationsmarknadsforing ar inte en teori utan snarare ett begrepp som kan ses som ett
samlingsnamn for flera skolor (Smith & Kawasaki, 2014). Begreppet introducerades 1986 av
Leonard Berry och definierade relationsmarknadsféring som att attrahera, bibehalla och
forbattra kundrelationer. Nar begreppet introducerades anvéandes det forst och framst inom IT-
branschen, men har pa senare tid dven bdrjat anvandas flitigt i fler branscher (ibid.). En
langsiktig relation ar mer 16nsam an sporadiska och mer kortsiktiga relationer (Payne & Frow,
2005). Idag har relationer fatt en allt storre betydelse och blivit en nédvéandighet for
organisationer (ibid.).

Enligt Gronroos (2008) skiljer sig vardeskapande for kunden i ett relationsperspektiv mot ett
utbyte- eller transaktionsperspektiv. | marknadsféringsmodeller som bygger pa det traditionella
transaktionsperspektivet skapas vérdet for kunden i foretagets fabrik eller back-office for ett
tjansteforetag. Ur ett relationsperspektiv &r inte vardet for kunden skapat i ett isolerat
sammanhang, utan under hela relationsforloppet i ett samspel mellan producent och kund (ibid.)

Gronroos (2008) beskriver att den grundlaggande idén med marknadsforing ar att det ska
koppla foretaget till dess kunder och potentiella kunder. For att marknadsféringen ska fungera
staller det krav pa att det som rubriceras som marknadsforing faktiskt nar ut och paverkar
kunderna. Vad kunderna paverkas av varierar i sin tur av flera olika faktorer. Alla kunders
behov och forutsattningar ar unika och omgivningens villkor varierar med tiden. Ur ett
marknadsforingsperspektiv staller detta i sin tur krav pa en viss dynamik och relation till
kundernas unika behov och forutsattningar (ibid.). Relationsmarknadsforing ar ett satt att
uppratthalla, faststalla och forbattra relationer med kunder och andra parter med fokus pa att
inblandade parters mal ska bli uppfyllda (Nelson, et al., 2007). Enligt Gronroos (2008) grundar
sig relationsmarknadsfdring pa relationen mellan foretag och kund. Relationen ses dessutom
som ett perspektiv av hur man skapar vérde for kunderna och hur relationen mellan kund och
foretag kan kannetecknas. Forst och framst ses relationsmarknadsforing som ett perspektiv pa
hur foretag kan forhalla sig till sina kunder, men aven andra parter som har paverkan pa
foretagets utveckling, hantering av kunder och verksamhet (ibid.). Den traditionella
marknadsforingsmixen som personlig forsaljning, prissattning, reklam och produktutveckling
anses inte mindre viktig an tidigare, men med relationsdefinitionen av marknadsféring laggs
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mer fokus pa servicelogik och processinriktning. Relationsmarknadsforingen flatar pa sa vis
samman ett storre perspektiv dar processen ses som en langre relation och livscykel dar bade
foretaget och kundens mal ska kunna uppfyllas (ibid.).

De digitala tjansterna pa marknaden ar immateriella, svara att demonstrera och vardebestamma.
Tjansten kraver nagon form av interaktion mellan kund och leverantér (Feurst, 1999).
Interaktionen & manga ganger den enda synliga delen av tjansten, vilket gor relationen annu
mer viktig (ibid.). Genom att upprétta en god relation mellan kund och leverantdr kan
leverantoren mota kundens behov och forvantningar (Gummesson, 1998). Utifran dessa
antaganden utgdrs kunden som foretagets viktigaste resurs (Gronroos, 1994).

Enligt Vargo & Lush (2004) uppstar kundfokus forst nar foretaget &r i interaktion med kunden.
Interaktionen innebér att foretaget gor nagot tillsammans med kunden och inte bara for den
(ibid.). Servicelogiken &r pa sa vis bunden till bade kund och relation. Detta utvecklar Grénroos
(2008) genom att forklara att tjansteforetag ar “naturligt” relationsinriktade genom att de har en
inbyggd relationsdimension i sina serviceprocesser. Relationen har betydelse i foretagets hela
naringskedja. Enligt Gummesson (2002) ar relationsmarknadsféring att marknadsfora foretaget
genom interaktionen som sker med kund. For ett serviceforetag blir alltsa utférandet av tjansten
lika mycket hantering av kundrelation som det ar marknadsforing.

Relationsmarknadsforing kan ha flera olika fordelar for bade kund och féretag. En stor fordel
for kunden &r att relationen ofta skapar ett storre vérde &n tjansten i sig (Wilson et al., 2012).
Genom relationen skapas dven en mojlighet for foretag och kund att lara kdnna varandra och
bygga upp ett fortroende. Relationen skapar pa sa vis nya forutsattningar att kunna skraddarsy
tjansten efter kundens behov och na effektiviseringar bade ur ett ekonomiskt- och tidsmassigt
perspektiv (ibid.). For att ett foretag ska kunna uppleva férdelarna med relationsmarknadsforing
krdvs det enligt Gronroos (2008) att alla medarbetare arbetar efter en bestdmd servicekultur.
Denna servicekultur innebdr att alla behover inse vikten av att leverera god tjanstekvalitet och
att det gar att finna stod for kulturen i foretaget (ibid.).

2.5 Teoretiskt ramverk

Det teoretiska ramverket ligger till grund for projektets empiriska avsnitt. Figuren utgar fran
Gronroos (2008) modell som beskriver skillnaden av att ha ett relationsperspektiv mot att ha ett
traditionellt transaktionsperspektiv i processen att skapa varde for kunderna.



Relation
Samverkan i syfte att
skapa virde for kund
och leverantor* som
grunden for
marknadsforing

Process

Virde- Virde-
distribution skapande

Transaktion

Byte av varde (som
varor eller tjinster)
mot pengar som
grunden for
marknadsforing

Resultat

* En ginsteleverantor eller tillverkare av fysiska varor

Figur 2: Transaktionsperspektiv och relationsperspektiv inspirerad av Grénroos (2008, s.40).

Modellen beskriver hur interaktionen mellan kund och foretag kan beskrivas i
vardedimensioner respektive process- och resultatfokusdimensioner (Gronroos, 2008).
Relationen uppstar i samverkan mellan kunden och foretaget, ofta en representant fran
foretaget, och relationen kvarstar sa lange forvantningarna fran bada parter uppratthalls. For ett
serviceforetag blir tjansten pa sa vis lika mycket hantering av relationen och vardeskapandet
till kunden som det &r marknadsféring mot kunden (Gummesson, 2002).

Relationer mellan producent och konsument mojliggor for producenten att fa information om
vad kunderna och marknaden efterfragar, och kan pa sa sétt anpassa tjansterna darefter. En god
relation ger i det hédnseendet forutsattningar att kunna ge god service.



3. Metod

| foljande kapitel presenteras avgransningar, metod och analysmetod som valts till studien for
att uppna syftet. Studien omfattar en fallstudie dar semistrukturerade intervjuer och deltagande
observationer har anvénts. Kapitlet inleds med beskrivning av litteraturgenomgang och
efterfoljs av en presentation av fallstudien med val av fallféretag och respondenter. Efter
fallstudien gors metodpresentation, avgransningar for arbetet, metodkritik samt de etiska
aspekter vi tagit hansyn till under projektet. Kapitlet avslutas med presentation av
analysmetoden.

3.1 Litteraturgenomgang

| uppstarten av arbetet genomfordes en litteraturgenomgang av tidigare forskning kring amnet.
Litteraturgenomgangen amnar belysa och beskriva hur tidigare forskning studerats. Den
litteratur som studerats ar vetenskapliga artiklar som berér &mnena Service, Vardeskapande i
digitalisering samt relationsmarknadsforing. Litteraturgenomgangen &r viktig i det inledande
stadiet av studien da den bidrar till en okad kunskap och forstaelse for amnet. Under
litteraturgenomgangen gjorde vi undersckning av vetenskapliga artiklar, litteratur om
marknadsforing samt genomgang av tidigare kandidatuppsatser och examensarbeten, som pa
olika satt relaterar till amnet. Vid sokning av litteratur och insamling av data for studien har
databaserna Primo, Libris och Google Scholar anvéants. Vid sokning av tidigare
kandidatuppsatser och examensarbeten har databaserna Epsilon och Uppsatser.se anvénts.
Sokord som valts ut &r service, servicelogik, relationsmarknadsforing, digitalisering oh
vardeskapande.

Litteraturgenomgangen visade att digitalisering ar nagot som pagar pa flera nivaer i flera olika
branscher och har framforallt varit ett hogaktuellt amne for studier under de senaste tva
decennierna. En del av den inledande litteraturgenomgangen mynnade ut i den empiriska
bakgrunden som presenteras senare i uppsatsen och utgor en viktig del for analysen av det
empiriska materialet.

3.2 Fallstudie

Enligt Bryman & Bell (2013) ar fallstudier en forskningsmetodik som lampar sig nar malet ar
att forsta dynamiken inom en viss enhet. Metoden tillater studier inom ett specifikt
forskningsomrade med geografisk avgransning och anvands ofta vid studier dar det empiriska
problemet &r djupare an det teoretiska (Yin, 2013). Fallstudier &r lampliga att anvdnda oavsett
om det &r ett eller flera fall som ska undersokas. Enligt Yin (2013) ar det inte mojligt att gora
generaliseringar om endast ett fall studeras. Denna uppfattning kan vara férodande for
fallstudien som forskningsmetod. Flyvhjerg (2006) menar dock att det ar ett missforstand att en
enskild fallstudie inte kan generaliseras i en storre helhet. Har det en gang gatt att bevisa genom
en fallstudie bevisar det fenomenets existens och forskningsresultatet kan darfor anses
signifikant &ven i ett storre sammanhang (ibid.).

Bryman & Bell (2013) beskriver att det inom omradet fallstudie finns tva studiedesigner vilka
benamns “longitudinell design” samt “komparativ design”. Longitudinell design bygger pa
datainsamlingar baserade pa till exempel enkater och frageformular som samlas in under en
langre tid, minst vid tva tillfallen (ibid.). Med komparativ design menas att man gor



datainsamlingen via undersokningar. Detta resultat testas sedan mot existerande teorier och i
bésta fall leder det till att nya teorier skapas (ibid.).

3.2.1 Val av analysenhet

En falltstudie ger majlighet att forsta hur manga faktorer som paverkar ett fenomen i detalj
(Bryman & Bell, 2013). | denna fallstudie har vi valt att fokusera pa ett fall. Fallstudien
fokuserar pa ett fallforetag, vilket &r LRF Konsult i Ljungby samt tva respondentgrupper vilka
ar: anstéllda pa LRF Konsult Ljungby och de anstélldas kunder.

For fallstudien har vi valt att fokusera pa ett fallféretag nar vi tittat pa digitalisering av tjanster.
LRF Konsult i Ljungby ar ett intressant fallforetag for studien da det ar ett foretag som forsorjer
sig pa tjansteproduktion. De &r servicenara och har dven en lokal férankring. LRF Konsult
tillhandahaller tjanster som ekonomisk redovisning, affarsradgivning, juridiska tjanster samt
fastighetsformedling och é&r ett av dotterbolagen till moderbolaget LRF (Lantbrukarnas
riksforbund) (LRF Konsult, 2016). Kunderna ar smafcretagare och ungefar halften av kunderna
ar lantbruks- och/eller skogsforetag (ibid.).

Ur ett perspektiv av digitalisering inom tjansteproduktion & LRF Konsult intressant da de star
infor stora forandringar inom deras verksamhet. For tillfallet haller de pa att utveckla deras
radgivning och redovisning till att bli mer proaktiva. Detta kommer att goras genom att
plattformen for foretagarnas ekonomiska information kommer delas mellan kund och berérd
medarbetare pd LRF Konsult, sasom redovisningskonsult, jurist, affarsradgivare eller
fastighetsformedlare. LRF Konsult har i samband med denna utveckling av digitalisering
lanserat tre nya paketlésningar, vilka ar Digital foretagare, Digital Skogsdgare och Digital
Bonde. De nya paketldsningarna ar de forsta digitala I6sningarna som foretaget séaljer och ska
endast fungera som ett komplement till redan befintlig ekonomiservice. Pa sa vis kommer
paketen inte ersatta eller utesluta nagon annan tjanst som funnits hos féretaget sedan tidigare
(LRF Konsult, 2016).

Paketen skraddarsys utifran kundens behov och har en fast manadskostnad. Pa sa vis kommer
kunden sjalv kunna avgora hur mycket av den ekonomiska redovisningen och uppféljningen
som kan skotas pa egen hand respektive hur mycket ekonomisk hjélp som behovs. Paketet ar
en form av abonnemang som betalas manadsvis utifran paketets omfattning. Paketen kan
justeras allt eftersom foretaget férandras over tid. | och med detta kommer LRF Konsult borja
sélja en produkt och inte enbart konsultens timmar som tidigare. | denna rapport fokuserar vi
framst pa Digital Skogsagare, men vi beror aven Digital Foretagare (LRF Konsult, 2016). LRF
Konsult lanserade tjansten Digital skogsédgare som dr ett verktyg dar skogsdgaren kan
kombinera olika digitala tjanster som ska underlatta administrationen i skogsfastighetens
ekonomi (LRF konsult, 2016). Informationen kommer enkelt att nas, av bade kund och
medarbetare via ett inlogg och foretagaren kan folja foretagets utveckling och skéta
redovisningen sjélv via sin dator, telefon eller surfplatta. Malet ar att det ska bli enklare for
kunden att skota den lépande bokféringen sjélv och redovisningsekonomen kan istallet bista
med svar pa fragor och hjalp nar det behdvs och i slutet av aret gora bokslutet. Den ekonomiska
informationen kommer att vara tillganglig i realtid och pa sa satt gar det enklare att ge
radgivning och styra foretaget mer proaktivt.

3.2.2 Var fallstudie

Undersokningen i denna studie gors som en jamforande studie. Jamforelsen grundas pa
anstalldas och kunders perspektiv pa digitalisering. Under projektet utgar vi alltsa fran bade
medarbetare och kunders perspektiv. Kundrelationerna och anvéndandet av de digitala
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tjansterna som analyseras i denna studie kraver forstahandskallor och for att fa ett djup i
diskussionen anvands intervjuer istallet for enkater. Det finns ett behov av att fa inblick i saval
kundernas som de anstalldas asikter och tankar, da det ar dessa som sedan testas mot teorier
och diskuteras senare i studien.

3.3 Redogorelse for val av tillvagagangssatt

For studien har en kvalitativ metod anvénts. Den kvalitativa metoden lampar sig bra i detta fall
da vi valt att fokusera pa vad individerna upplever vara viktiga aspekter och det ger den
kvalitativa metoden storre utrymme till &n den kvantitativa. De kvalitativa metoder som anvénts
i studien ar dels intervjuer med anstillda och kunder, men &ven observationer under tva
informationstraffar. Intervjuerna genomfordes under en vecka pa LRF Konsult-kontoret i
Ljungby.

3.3.1 Intervjuer

De kvalitativa intervjuerna genomférdes med totalt 14 informanter, varav sju intervjuer
utférdes med kunder och sju intervjuer med anstéllda hos LRF Konsult i Ljungby. Kvalitativa
intervjuer anses vara en lamplig metod nér studien &mnar belysa hur manniskor upplever och
ser pa olika saker (Kvale & Brinkman, 2014). Var studie ber6r endast LRF Konsults tjanster ur
ekonomernas perspektiv, alltsd analyseras inte omradet juridik och fastighetsformedling.
Kunderna valdes utifran ett antal olika parametrar i syfte att fa en sa bred bild av kundgruppens
behov och erfarenhet av tjansten som mojligt. For att uppna detta genomfordes intervjuer med
bade kunder som anvénder sig av den digitala tjansten idag och de som inte gor det &nnu. Med
avsikt att fa en sa bred bild som mojligt utférdes intervjuer med kunder i olika aldrar, bakgrund
och kon.

Av de intervjuer som utfordes med kunder, genomfordes fyra intervjuer per telefon och
resterande tre pa kontoret. Telefonintervjuerna spelades in och en av oss stéllde fragorna, medan
den andra antecknade. De fysiska intervjuerna spelades inte in, utan férdelningen ledde till att
en intervjuade medan den andra antecknade. Intervjuerna var mellan tolv till trettio minuter
langa. Samtliga intervjuer med anstallda genomfordes pa kontoret, pa respektives enskilda
kontorsrum. Dessa intervjuer varade mellan tjugo minuter till sextio minuter. En 6ppen dialog
efterstravades genom att stalla Gppna fragor och utrymme gavs i slutet for egna tillagg vid alla
intervjuer.

Intervjufragor aterfinns i Bilaga 1. Fragor som vi 6nskade fa svar pa var bland annat varfor de
som anvander sig av tjansten idag gor det, hur de kom i kontakt med tjansten och LRF Konsult
samt hur de upplever relationen till LRF Konsult. Kunderna valdes ut med hjalp av foretagets
kunddatabas, Retriever. Ur databasen fick vi information om vilka som anvande tjansten samt
vilken radgivare kunden var knuten till. Vi genomférde dven samtal och intervjuer med
medarbetare vid LRF Konsult i Ljungby for att fa en bild av hur de upplever tjansten och
kundrelationen, utifran parametrar av kundbemétande, anvandarvénlighet, genomslagskraft,
utmaningar och fordelar. Insamlingen av det empiriska materialet skedde under en veckas tid.

Marknadsféringen och kundrelationen analyseras utifran kunden och medarbetarens
perspektiv. Det ar av intresse att ta med bada perspektiven for att ge en sa korrekt bild av
verkligheten som mojligt. Utifran detta anses forskningsresultaten uppna reliabilitet. LRF
Konsult kontoren i Sverige arbetar med samma mal och vérderingar. Trots detta kan
arbetssatten skilja sig mellan kontoren och darfor kan det inte, utifran detta projekt, sakerstéllas
att kundrelationen och marknadsforingen &r densamma runt om i Sverige.
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Nedan foljer tva tabeller (tabell 1 och tabell 2) som presenterar de intervjuer som genomforts i
projektet. Intervjuerna genomfordes pa LRF Konsults kontor i Ljungby och per telefon.
Informanterna delades in i tva respondentgrupper. Respondantgrupp 1 utgors av
informantgruppen kunder for LRF Konsult i Ljungby. Respondentgrupp 2 utgérs av sju
anstéllda pa LRF Konsults kontor i Ljungby. Vid urval av informanter till respondentgrupp 1
arbetade vi for att fa en sa stor diversifiering bland respondenterna som mojligt. Syftet med
diversifieringen var att fa en sa bred bild av hela kundgruppens behov och 6nskemal som
mojligt. Da det endast ar en mycket begransad andel anvéandare av de digitala tjansterna vid
tidpunkten for arbetet var det stundtals svart att uppna en diversifiering i informant-gruppen.
Framforallt var det svart att finna kvinnor och personer under fyrtio ar i kundgruppen. Till en
borjan var malet att endast intervjua kunder som anvander den digitala tjansten, Digital
Skogségare, men pa grund av det begransade urvalet valde vi aven att intervjua tre kunder som
inte anvander den digitala tjansten idag. Tva av dessa kunder anses vara potentiella kunder till
DS och &r idag befintliga kunder till LRF Konsult i Ljungby. Den tredje kunden som ej
anvander DS idag, ar anvandare av Digital Foretagare.

Efter att ha genomfort intervjuerna upplevdes en empirisk mattnad. Respondenterna hade flera
aterkommande asikter och synpunkter, vilket gjorde att vi ganska snart hittade monster och
forstod foretagsklimatet och arbetsséattet hos de anstéllda. Av kunderna fick vi uppfattningen av
vad de sOkte och vardesatte i val av tjanst. Denna empiriska méttnad gav oss uppfattningen att
vi undersokt fallet tillrackligt noggrant och att vi fatt grund for var analys.

Tabell 1: Respondentgrupp 1

Kunder | Typ Intervjudatum | Skickad transkribering | Respondentvalidering
Kund 1 | Telefon | 2016-11-29 2016-12-09 2016-12-09

Kund 2 | Telefon | 2016-11-25 2016-12-13 2016-12-20

Kund 3 | Telefon | 2016-11-24 2016-12-13 2016-12-22

Kund 4 | Telefon | 2016-11-24 2016-12-09 2016-12-09

Kund 5 | Personlig | 2016-11-23 2016-12-15 2016-12-15

Kund 6 | Telefon | 2016-11-23 2016-12-15 -

Kund 7 | Personlig | 2016-11-23 2016-12-13 2016-12-13

Tabell 2: Respondentgrupp 2
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Anstéllda | Typ Intervjudatum | Skickad transkribering | Respondentvalidering
Anstalld 1 | Personlig | 2016-11-22 2016-12-13 2016-12-13
Anstalld 2 | Personlig | 2016-11-22 2016-12-13 2016-12-13
Anstalld 3 | Personlig | 2016-11-23 2016-12-13 2016-12-13
Anstélld 4 | Personlig | 2016-11-24 2016-12-13 2016-12-13
Anstalld 5 | Personlig | 2016-11-23 2016-12-13 2016-12-13
Anstalld 6 | Personlig | 2016-11-23 2016-12-13 2016-12-13
Anstalld 7 | Personlig | 2016-11-23 2016-12-13 2016-12-13

Efter att samtliga intervjuer genomforts traffade vi segmentschefen for skog och lantbruk pa
LRF Konsult, Jimmy Larsson. Syftet med motet var att i ett tidigt skede redovisa resultaten och
slutsatserna vi kommit fram till genom vara intervjuer. Jimmy Larsson har en god kannedom
om foretaget och manga av LRF Konsults 130 stycken kontor runt om i landet.

3.3.2 Deltagande observationer

For att komplettera intervjuerna valde vi att genomfora tva deltagande observationer. Dessa
genomfordes under tva informationstraffar om det digitala paketet Digital Féretagare och gav
ett vardefullt tillfalle att kunna studera och analysera informanterna med lite mer distans an vad
intervjuerna tillater. Observationerna genomfordes pa LRF Konsult-kontoret i Ljungby.
Nérmare bestamt i kontorets fikarum, déar informationstréaffarna agde rum. Anteckningar
gjordes under informationstraffen och alla sinnena anvéndes for att kdnna in rummet, bestkarna
och de anstéllda.

Deltagandeobservationen ar en form av direkt observation som sker 6ppet dér observanten kan
studera manniskans faktiska reaktion och handlande och inte bara deras utsagor om handlande
(Teorell & Svensson, 2012). Observationen skapar tillfalle att Iagga marke till omkringliggande
handelser och faktorer som kan vara av betydelse for situationen. Exempel pa detta kan vara
omgivningens utseende och informanternas sinnesstamning (ibid.). Observationerna dgde rum
under tva tillfallen pd LRF Konsults kontor i Ljungby. Det &r troligt att var roll under
observationen kan ha setts som olika for personerna i rummet da var roll inte var tydligt
presenterad. Som observatorer placerade vi oss langre bak i salen for att fa overblick 6ver
sammanhanget. Det gjordes ingen allméan presentation av nagra deltagare under foredragen
forutom sjalva foredragshallarna och nagra av de anstéllda. Eftersom vi deltog som askadare
under métet kan vi dven ha uppfattats som tva kunder eller potentiella kunder som var inbjudna
till motet. Pa sa satt blev var roll som observattrer samtidigt en del av gruppens dynamik under
foredraget.

Inskrankta observatorer ar den vanligaste formen av roll som observatéren spelar, da
observatorens roll ar att vara forskare och har ingen annan roll i sammanhanget (Ely et al. 1993).
Under genomférandet av vara deltagande observationer var var formella roll endast att vara
forskare. Det &r dock mojligt att deltagarna under observationstillfallena uppfattade oss som en
del av de dvriga ahorarna da var forskarroll i sammanhanget inte var offentligt presenterad.
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3.4 Narrativanalys

Den insamlade empirin i denna studie ar analyserad utifran en narrativanalys. Narrativ kan ses
som en synonym till en beréttelse (Labov & Waletzky, 1997). | en narrativ analys ligger fokus
pa jamforelse mellan narrativ kontra praktisk verklighet. Det ar en jamforelse av vad som
utlovas jamfort vad som héander i praktiken. Vid en narrativ analys bor forskaren ge
intervjupersonen rikligt med utrymme for att sjalv utveckla sina historier (ibid.). Historierna
kan sedan foljas upp med fragor for att lagga fokus pa de delar som anses mest relevanta ur
studiens syfte (Kvale & Brinkman, 2009).

Analysmetoden anses lamplig da intervjuer genomforts med personer utifran tre olika
perspektiv: hur de anstéallda pa LRF Konsult upplever kundrelationer och marknadsforingen,
hur kunderna som anvénder sig av digital tjanst upplever marknadsféringen och relationen till
LRF Konsult, samt hur kund till LRF Konsult som inte anslutit sig till ndgon digital tjanst
upplever marknadsforingen och relationen till LRF Konsult. Tillsammans skapar dessa tre
intervjuperspektiven en helhetsbild som troligtvis stammer éverens med verkligheten.

3.5 Avgransningar

Fokus for studien ar det geografiska omradet for LRF Konsult i Ljungby och tjansterna Digital
Skogsagare och Digital Foretagare. Avgransingen for tjansten blev naturlig da det under
tidpunkten for studien endast var de som lanserats. Den geografiska avgransningen &r dels
nddvéndig for att arbetet ska vara genomforbart inom den tidsram arbetet har till forfogande,
men aven for den praktiska genomforbarheten av arbetet. LRF Konsult i Ljungby &r det kontor
i landet som till hogst grad kommit igdng med den redan lanserade digitala tjansten Digital
Skogsagare. Avgransningen till LRF Konsult i Ljungby ger i och med det ett stérre underlag
for intervjuer med kunder och anstéllda som har erfarenhet av tjansten.

Studien innefattar inte analys av de juridiska tjansterna och fastighetsformedlingen.
Begransningen har gjorts for att merparten av kunderna anvénder sig av de ekonomiska
tjansterna dagligdags och l&gger till juridiska tjanster och fastighetsformedling vid enstaka
tillfallen, sasom vid generationsskifte, kop av fastighet eller andring av bolagsform. For att
studera kundrelationerna och relationsmarknadsforingen har vi darfér valt att studera de
ekonomiska tjansterna. En annan empirisk avgransning vi gjorde var att inte fokusera pa
relationsaspekten inom digitaliseringen for de anstallda i ett stérre sammanhang.

| var metod valde vi att fokusera pa tva tillvagagangssatt, vilka var intervjuer samt deltagande
observationer. En annan metod som skulle kunna anvéndas for att besvara forskningsfragorna
ar enkater. Efter avvagning vid val av tillvagagangsatt gjorde vi bedomningen att intervjuer var
mer lampad for fallstudien da var onskan var att fa en sa nyanserad bild av informantens
upplevelse som mojligt. Antalet intervjuer avgransades framst efter tidsfristen for studien, men
aven en begransing i det totala antalet informanter som fanns tillgangliga. Antalet deltagande
observationer begransades naturligt efter de traffar som hélls under tiden for fallstudien.

| studien har vi valt att avgrénsa det teoretiska perspektivet till fyra begrepp, dar service och
relationsmarknadsforing ar vara huvudbegrepp. Ett annat begrepp som skulle kunna analyseras
i uppsatsen ar word of mouth. Word of mouth ar en marknadsforingsstrategi som forlitar sig pa
att ndjda kunder sprider informationen om féretaget och dess tjanster mellan mannsikor
(Kaplan & Haenlein, 2011). Detta begrepp har inte analyserats i uppsatsen da vi valt att
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analysera relationer mellan anstéllda och redan befintliga kunder, istallet for markadsforingen
mot nya kunder.

3.6 Kritik mot metod

Metodval foljs alltid av vissa konsekvenser (Robson, 2011). Enligt Eisenhardt (1989)
forekommer kritik mot fallstudier da det finns en risk att forskaren drar forutfattade slutsatser
om resultatet och paverkar studien negativt. Annan vanligt forekommande kritik mot fallstudier
ber6r generalisering av resultatet. Att ett monster visat sig i ett fall ger inget skal till att det
skulle innebdra ett generaliserbart resultat som gar att implementera pa fler situationer (ibid.).
Detta ifragasatter dock Flyvbjerg (2006) som menar att fallstudier visst kan bidra med ett
generaliserbart resultat da resultatet en gang varit bevisat.

Denna fallstudie omfattas av tva kvalitativa undersckningsmetoder bestdende av
semistrukturerade intervjuer och tva deltagande observationer. Intervjuerna baseras pa
informanternas subjektiva upplevelser och tolkning av situationen. Vi har arbetat for att fa en
sa stor diversifiering i var respondentgrupp som mojligt, men det begransade antalet anvéandare
av de digitala tjansterna medférde i sin tur att urvalet for denna studie fick en begransning. Vi
tar darfor i beaktning att resultatet bygger pa ett monster vi sett i en studie och att ndgon
generalisering av resultatet darfor inte bor goras.

I sammanhanget bor dven tas i beaktning att endast fjorton intervjuer genomférdes och att dessa
ar begrénsade till LRF Konsults kontor i Ljungby. Det begransade antalet intervjuer och den
geografiska anknytningen gor &ven generaliserbarheten av resultatet i sammanhanget
begransad. Det & majligt att resultatet inom ett annat geografiskt omrade hade sett annorlunda
ut och generaliserbarheten hade troligen 6kad om fler intervjuer pa fler orter hade utforts.

3.7 Etiska aspekter

For att skydda vara respondenter har vi valt att anonymisera deras namn i redovisningen av
detta arbete. Detta har dven varit avgérande for att vi ska kunna redovisa kritiska standpunkter
i arbetet som annars skulle kunna upplevas som kansliga for relationen mellan radgivare och
kund.

Respondenterna har infor varje intervju blivit informerade om vad intervjun kommer berora i
stort och vilka grundfragor som skulle beréras. Eftersom intervjuerna holls i semistrukturerad
form kunde inget exakt intervjumanus presenteras. Efter intervjuerna skickades en
sammanfattning pa respektive intervju ut till respondenterna for validering av materialet.
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3.8 Tillforlitlighet

Att uppna ett resultat som ar giltigt och tillforlitligt ar en viktig del i forskningsprocessen
(Robson, 2011). Det vetenskapliga vérdet av fallstudier har alltid varit under stor granskning
(Flyvbjerg, 2006). Det ar darfor viktigt for en forskare att ta hansyn till denna kritik for att
sakerstalla kvalitet (Yin, 2013). Ett resultat anses vara robust om en inskrankning pa de
antaganden som ett resultat bygger pa endast skulle medféra en liten eller ingen paverkan pa
resultatet (ibid.). Palitligheten (trustworthiness) i en undersokning ar nara sammankopplat med
den paradigmatiska grunden (den ram eller de regler inom ett visst ménster uppratthalls) inom
det omrade som en utredning bedrivs (Morrow, 2005). Ett satt att arbeta for att uppna giltighet
i fallstudier ar att anvéanda sig av flera tillvagagangssatt i insamlingen av data samt att stalla
resultatet i en falltsudie i relation till tidigare studier (Riege, 2003).

For att sakerstélla resultatets tillforlitlighet i var uppsats valde vi att anvanda oss av tva
tillvagagangssatt vid insamling av det empiriska materialet, intervjuer och deltagande
observationer. Ett viktigt steg i valideringsprocessen var informanternas godk&nnande av
materialet fran intervjuerna. For att kunna sakerstalla det valde vi att skicka ut en
sammanstallning av respektive intervju efter genomférandet till samtliga informanter. Pa sa vis
fick informanterna ta del av var reflektion av deras svar samt att de fick tillfalle att godkanna,
tillagga eller revidera vara tolkningar. En annan viktig del av valideringen har varit att stalla
resultatet fran fallstudien i ljuset av tidigare studier inom omradets resultat och slutsatser.
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4 Empirisk bakgrund

| foljande kapitel presenteras empirisk bakgrund for studien. Den empiriska bakgrunden
presenterar en kortare sammanfattning av ett urval av tidigare betraffande digitalisering och
relationsmarknadsforing. Utéver amnesvalet berdr de tidigare studierna branscher som bank,
revision, kultursektor och offentlig verksamhet.

4.1 Digitalisering - inte bara en bransch

Digitaliseringen paverkar hela samhallet och forandrar hela tiden vart satt att leva, konsumera
och producera (L6thberg, 2016). Genom en 6kad digitalisering &ndras arbetsséttet inom flertalet
branscher och detta medfér nya forutséattningar och krav pa kundrelationer pa flera olika satt
(Tengblad & Walldius, 2007). Digitalisering sker mer eller mindre inom alla typer av branscher
pa olika satt och utvecklingen har paverkan langt bortom enbart teknologiska funktioner
(Lothberg, 2016). Vi har och kan se det idag inom branscher som bank, revision, mathandel,
kollektivtrafik med mera. Offentlig sektor ar heller inget undantag da vi kan se en digitalisering
hos skatteverket saval som inom sjukvard och kulturservice.

Digitaliseringsprocesser hos enskilda branscher paverkar de egna branschernas férutsattningar
att utvecklas och arbeta, men dven omgivningens utveckling och forandring har stor paverkan
for den interna branschen eller foretagets forutsattningar pa marknaden (Lothberg, 2016).
Digitaliseringsprocesser runt om i samhéllet har inverkan bade internt och externt for foretag
pa marknaden likval som externa parter och andrar forutsattningarna pa marknaden (ibid.).
Svenska filminstitutet &r en del av den kulturella offentliga sektorn i Sverige. Som nédmnt
tidigare har digitaliseringen storre paverkan an endast en utveckling av teknologiska
innovationer. For ett foretag kan det innebéra en utveckling och effektivisering som skapar
nytta for saval foretaget som for kunder och omgivning. Ett exempel ar Svenska filminstitutet
dar det huvudsakliga malet med digitaliseringen har varit av bevarandefunktion for att
sékerstélla filmarvets fortlevnad (L6thberg, 2016).

4.2 Revisorer och relationsmarknadsforing

Inom service- och tjansteproduktion &r relationen till kunden bade ett verktyg i arbetet, men
aven en viktig konkurrensfaktor. For att uppna en god relation mellan kund och foretag stalls
inte bara enbart krav pa hur foretaget levererar sin service och tjanster (Furtenbach &
Sdderstrom, 2015). Enligt Furtenbach och Séderstrom (2015) anser revisorer att kundrelationen
ar det de uppskattar mest med sitt yrke. Med en bra kundrelation sag revisorerna framforallt en
mojlighet att kunna hjalpa och bidra i kundernas utveckling. Olika forandringar som tar tid fran
deras tid med kunden upplevs pa sa vis som hot fér mojligheten att gora ett gott arbete, men
forsamrar aven mojligheten att kunna uppratthalla en god kundrelation (ibid.).

Andelen kundkontakt varierar med erfarenhet (Furtenbach & Soéderstrém, 2015). Inom
revisionsbranschen upplever revisorer att med erfarenheten Okar &ven den personliga
kundkontakten. Kundmétet sker personligen, via mejl eller per telefon. Att erfarenheten avgor
hur mycket kundkontakt en revisor har kan delvis forklaras med tidseffektiviteten pa arbetet.
En erfaren medarbetare kan, tack vare sin erfarenhet, fatta fler beslut pa kortare tid, medan en
person med mindre erfarenhet kraver mer tid till bakgrundskoll och tillvagagangssatt. Dock
visar studien att det dven finns brister i handlingsutrymmet for de mer juniora revisorerna som
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gor att de inte har lika goda forutséttningar att skapa en god kundrelation som en med mer
erfarenhet har (ibid.).

Hos redovisningsekonomer och revisorer har det visat sig att det finns tva nyckelord som
representerar de viktigaste attributen for att uppna en god kundrelation, vilka ar tillforlitlighet
och trovardighet (Furtenbach & Soderstrom, 2015). Detta fortroende uppnas hos kunden genom
att ett arbete utfors korrekt. For att kunna gora det stalls krav pa att det finns ett kundfokus som
tillater anpassning efter kundens behov dven om de andras under arbetets gang (ibid.).

4.3 Bank och relationsmarknadsforing

Inom det traditionella bankvésendet har konkurrensen okat pa ett nytt sétt de senaste aren
genom att fler digitala aktorer etablerat sig pa marknaden (Blasiusson & Nyquist, 2016). For
traditionella banker ar langsiktiga relationer med kunder ett viktigt mal och verktyg for
verksamheten. Enligt Blasiusson och Nyquist (2016) arbetar banker olika for att uppna
langsiktiga relationer, men det finns ett gemensamt nyckelord i allas arbete - namligen
fortroende. Fridell (2016) anser samtidigt att kunder till banken inte garna byter bank om inget
daligt har skett i relationen mellan bankman och kund. En anledning till att bankkunder inte &r
benégna att byta bank kan bero pa kundrelationen som banktjanstemannen har med kunden
(ibid.). Kundernas fortroende ar en essentiell byggsten for att kunna bygga langsiktiga
relationer och lojala kunder. For att nd kundernas fortroende arbetar en del banker med att
kunderna ska ha en radgivare/kontaktperson att vanda sig till (Blasiusson & Nyquist, 2016). En
negativ konsekvens av detta kan dock vara att kundens fortroende framst blir riktat till
radgivaren och inte foretaget som radgivaren representerar. Om radgivaren i fraga byter yrke
eller bank finns det dven en stor risk att kunderna véljer att byta bank och pa sa vis skapar
relationen till radgivaren en sarbarhet hos foretaget. Ett sétt att tackla denna sarbarhet kan vara
att kunderna far kontakt med fler an en radgivare och pa sa vis inte blir lika beroende av en
persons profession. Andra sétt som visat sig effektiva i arbetet med att uppratta och uppratthalla
goda kundrelationer &r anordnande av kundkvallar och kundevent (ibid.).

Banken Overgar i att arbeta mer digitalt och ser géarna att kunderna i stérre grad anvander sig av
internetbanken for att fa svar pa sina fragor istallet for att kontakta nagon person pa banken
(Fridell, 2016). Hos digitala banker har det visat sig att mojligheten till ratt radgivning och tillit
till kompetensen inom foretaget ar viktigt och en stor del av fortroendet i val av bank
(Blasiusson & Nyquist, 2016). Detta har lett till att digitala banker arbetar for att kunderna ska
fa sa snabb och bra hjalp pa ett sa effektivt satt som majligt. Enligt Blasiusson och Nyquist
(2016) har de traditionella bankerna en stor del av sitt fokus pa arbete och utveckling av den
personliga kontakten, medan de digitala bankerna fokuserar effektivisering och kunskap.
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5 Resultat

| féljande kapitel presenteras den empiri som samlats in pa studiens under fallstudien pa LRF
Konsult i Ljungby. Empirikapitlet bestar av resultat fran intervjuer med anstéllda och kunder
till LRF Konsult i Ljungby samt resultat fran de tva deltagande observationer som genomforts.

5.1 Intervjuer

Totalt har fjorton intervjuer genomforts med anstallda och kunder till LRF Konsults kontor i
Ljungby. Sju intervjuer genomfordes med anstéllda pa kontoret i Ljungby. Bland de anstallda
bestamdes urvalet av respondenter utifran deras yrkesprofession. Utifran var syftesformulering
samt forskningsfragor intervjuades samtliga anstiallda pa kontoren som arbetar med
ekonomiservice mot kund.

5.1.1 Anstéllda

Totalt har sju intervjuer genomforts med anstéllda pa LRF Konsults kontor i Ljungby. I tabellen
nedan (Tabell 3: Respondentgrupp 1) redovisas en sammanstélining av intervjuer genomférde
med kunder.
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Tabell 3: Respondentgrupp 1

n

Anstalld 1 Anstélld 2 Anstalld 3 Anstélld 4 Anstélld 5 Anstélld 6 Anstalld 7
Antal 4r som | 28 ar 9ar 4 ar 7ér 36 ar 20 ar 40 ar
anstalld i kvinna kvinna kvinna kvinna man man Kvinna
foretaget 60+ 40+ 40+ 50+ 65+ 60+ 60+
Hur Via Far ibland Via Via Syftet drej att | Ringerupp | Via
anstéllda far | rekommend | mailforfragan | rekommend | rekommenda | denna och bjuder rekommendatio
nya kunder ation av ation, och tion av anstéllda ska in till n av befintliga

befintliga via befintliga fa fler kunder, | infotraffar, néjda kunder

néjda samarbete néjda kunder | pga pension skickar

kunder med banken vykort
Marknads- Anser hon Sprider info Anser hon Arbetar inte | Nya kunder Sammasom | -
foring vara om foretaget vara aktivt med kommer i ovan, manga

bristfallig, bristfallig marknadsfor | kontakt med telefonsamta

men den ingen honom forde | |

som sker &r vet vem han &r

relationsmar

knadsféring
Kund- Kundmote, Kundmoéte, Mail, Ringer mest, | mail, telefon, Mest dver Traffar
kontakt mail, mail, telefon, | telefon, men &ven kundbesok telefon, men | kunderna fran

telefon, sms kundbestk mail aven 1-12 géanger per

kundbesok ar, mail och
och mail telefon

Vad tror Valjer inte LRF Konsults | LRF Kompetense | Att LRF Lattillgangli | Breda
anstélld att LRF spretiga Konsults n inom jord Konsult &r ga, kunskapsbas,
kund ser Konsult som | kompetens bredd och skog duktiga pa det | kontorstithe | féljer kunden
som LRF foretag, utan de sysslar med | t, anstéllda genom alla
Konsults tror kunden kanner till livsskeden
framsta valjer sitt
styrka konsult upptagnings

utifran omrade

kompetens
Arbetat med | Lite, Ja, ser positivt | Ja mycket, Ja, varit med | Ja, endel med | Ja, har ett Nej, men har en
digitali- infokvall, till support, pa DS har 14 DS- | antal kunder | kund som pa
seringen digital foréndringen infokvéllar, | infotraffar kunder idag som har DS | egen hand

bokforing anstalld ser | och arbetat och DF skaffat DS

positivt p& endel med
forandringe | DS

Pa fragan hur de anstéllda far nya kunder svarar fem av sju att nya kunder kommer i kontakt
med LRF Konsult i Ljungby genom rekommendationer av redan befintliga kunder som &r ngjda.
I och med den lokala forankringen och att manga anstallda kanner till kommunen val sa ar deras
namn etablerade och kunder kommer i kontakt med dem genom att de kanner till den anstallda
sedan tidigare, eller att nagon redan befintlig kund rekommenderar den anstallda.
“Nya kunder kommer i kontakt med mig for att de vet vem jag ar.
Hemomkring vet de vad jag gor” (Anstalld 5)
Anstélld 3 beréttar att hon delvis kommer i kontakt med nya kunder genom bankens traffar med

e-bokforing.

“Jag moter nya kunder via bankens traffar i e-bokféring och det ar ju bra”
(Anstalld 3)
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En del kunder kom dven med nar LRF Konsult kopte upp en mindre redovisningsbyra ar 1988,
dar anstélld 1 da arbetade. Dessa kunder anser anstalld 1 inte aktivt valt LRF Konsult som
foretag, utan ar istéllet n6jd med konsultens arbete.

““Jag arbetade pa en redovisningsbyra innan sa manga foljde med. Svart att

saga varfor de valde mig, men det blir ju sa att man bygger upp en relation.

Manga kunder har jag haft i flera ar.” (Anstalld 1)
Liknande fall &r det for anstélld 4 som tidigare arbetade pa en annan arbetsplats, men som tog
med sig manga kunder nar hon borjade arbeta pa LRF Konsult.

“Varje konsult &r sitt eget varumarke, mina kunder kommer hit for att jag

finns har, eller i vissa fall for att de 6nskar ett visst program” (Anstélld 4)

De anstélldas generella uppfattning angaende LRF Konsult i Ljungbys marknadsforing &r att
det sker i for lag grad pa kontoret, men att tid inte finns for att synas och horas nar de har fullt
upp med de befintliga kunderna.
“De nya digitala paketen ger ont om tid for redan befintliga kunder och det
ar farligt om for mycket tid gar forlorat fran arbetet med dem, de befintliga
kunderna &r en viktig bas™ (Anstélld 1).
En annan anstalld menar att hon inte alls arbetar med marknadsforing, utan pa grund av hennes
alder och narmande av pensionsaldern ar nojd med sin kundbas.
““Jag jobbar ingenting med marknadsforing. Gar pa uppgifter som bestams
centralt.” (Anstalld 4).

Anstalld 6 anger att 60 procent av hans arbetsinsats under ett ar sker under det forsta halvaret
och resterande 40 under andra halvan. Varen ar intensiv i och med alla deklarationer som ska
goras och tid for marknadsforing i form av att ringa potentiella kunder, aka runt och synas pa
massor och liknande &r svart att fa tid till.

Anstalld 2 menar att hon hela tiden marknadsfor foretaget, da hon trivs pa sin arbetsplats och
darmed gdrna talar gott om den och vad LRF Konsult erbjuder.

““Jag marknadsfor mig utat mot kunder genom att delta i informationstraffar.

Jag trivs pa LRF Konsult, vilket resulterar i att jag garna pratar om foretaget

i andra sammanhang och pa sa vis marknadsfor’ (Anstalld 2)

Inte alla anstallda kunde direkt svara pa hur de marknadsforde foretaget, vissa menade till och
med att det inte fanns nagon marknadsforing.

“Ni fragade om marknadsforing, vi jobbar inte med marknadsforing, vi ar

inga marknadsforare” (Anstalld 4)

Anstalld 3 tycker att marknadsforingen for foretaget blivit battre sedan lanseringen av de nya
digitala tjansterna.

“Det ar nu det har borjat handa lite mer pa marknadsforingssidan i och med

att vi har lanserat de nya digitala tjansterna™ (Anstalld 3)

Alla anstallda namner den breda kompetensen, pa ett eller annat satt, nar de talar om LRF
Konsults styrka som foretag. Det ar ocksa detta som de anstallda tror kunderna uppskattar mest
hos foretaget.

“Vi har hela kompetensen inom samma féretag” (Anstalld 1)
En ytterligare aspekt som de anstallda tror att kunderna gillar ar att de far en kontaktperson pa
LRF Konsult som de alltid kan hora av sig till. Kan inte kontaktpersonen svara pa fragan lotsar
denne alltid vidare fragan till ratt person.
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“Jag kan ha kontakten med en kund och férmedla ratt kompetens till ratt
medarbetare, men det ar fortfarande jag som har relationen med kunden”
(Anstalld 2)

Pa fragan om vilka kontaktkanaler de anstéllda anvander sig av for kontakten med deras kunder
ar mejl, telefon och kundtréffar de tre forekommande.

“Jag ringer mest, en del mejlar jag, men i det fallet har det blivit sa att vi har

borjat med mejl for att vi redan pratat i telefon och vet da vad vi vill prata

om” (Anstalld 4).

De kunder som anstélld 2 inte har s& mycket kontakt med, forsoker hon kontakta nagon gang
extra. Hon s&ger att det gor skillnad och att det bygger upp relationen.

“Néar jag kommer att tanka pa en kund i nagot sammanhang, forsoker jag

gora det till handling och kontakta denna. Den kontakten tycker jag ofta blir

ratt” (Anstalld 2)

Det varierar pa kontoret hur mycket de anstallda har arbetat med digitaliseringen. Anstalld 7
pastar att hon inte arbetat nagonting med digitaliseringen, medan de flesta andra kanner att de
ar pa god vag och har hunnit arbeta endel med det nya arbetssattet.

’Dit kommer vi komma, men det &r inte bara att vanda blad sa &r vi dar. Det

gar inte att rakna med att alla kunder &r inne i systemet till arsskiftet”.

(Anstalld 1)

Anstalld 6 menar att det ar viktigt att komma ihag att det inte ar forsta gangen den sker nagon
utveckling pa foretaget, utan att forandringsprocesser sker hela tiden.
“Det &r ju inte bara nu en teknisk utveckling har skett, det maste vi komma
ihdg. Nar jag borjade pa foretaget var inte ens datorer en del av
verksamheten, men LRF Konsult var tidiga pa bollen da med™ (Anstalld 6)

Anstalld 6 menar &ven att de digitala tjansterna delvis ar ett resultat av kundernas
efterfragan. Kunderna oénskar ett fast pris, sa de vet vad fakturan landar pa vid
manadens slut.

Anstalld 7 ar inte 6vertygad om att digitalisering &r den rétta vagen for utveckling av foretaget.
| min varld har jag svart att tro att bonderna hinner med att fota, scanna
och skicka hit. Da gar det fortare att samla ihop bunten och komma in.
(Anstalld 7)

5.1.2. Kunder

Totalt har sju intervjuer genomforts med kunder till LRF Konsults kontor i Ljungby. Kunderna
som har intervjuats anvéander sig av tjansten Digital Skogségare eller Digital Foretagare, eller
ar potentiella anvandare till tjansterna. Majoriteten av respondenterna utgors av skogségare som
anvander sig av tjansten Digital Skogsagare, men pa grund av bristande urval valde vi att dven
intervjua potentiella DS-kunder, det vill sdga &ger skog och darmed &r bokfdérings- och
deklarationsskyldiga samt tva kunder som anvander Digital Féretagare. | tabellen nedan (Tabell
4: Respondentgrupp 2) redovisas en sammanstélining av intervjuer genomférde med kunder.
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Tabell 4: Respondentgrupp 2

mm

Kund 1 Kund 2 Kund 3 Kund 4 Kund 5 Kund 6 Kund 7
Ko6n och Man, Kvinna, Man, Man, Man, Man, Man,
alder pensionsald | medellder pensionsald | ung medelalder ung pensionsalder
er er
Anledning Hans far Hon &rvde Kénde val Kopte Blev Blev Har skog,
till att kdpa blev kund, skog och till fastighet och rekommender | naturligt att | arrenderar ut
LRF sen var han | sokte sig till kompetense | blev ad och fick anvéanda jord, anser
Konsults kvar som LRF Konsult | ninom bokforingssky | béttre tips &n LRF LRF Konsults
ekonomitjan | kund nér som hon foretaget Idig pa tidigare Konsult, dd | bokféringspro
ster han tog dver | kénde till sedan byré han kontakt gram
fastigheten tidigare anvant inom smidigare &n
familjen annat
fanns nar bokforingspro
han skulle gram
skaffa F-
skattsedel
Anknytning | Viahans far | Hon sokte sig | Haft kontakt | Kénnedom om | En vén som LRF Kande till
och till foretaget med LRF foretaget via ocksa ar Konsult LRF Konsult
ingdngskont och blev Konsult via | familjen foretagare hjélpte till och en
akt tilldelad en andra tipsade om nér farfarn kundansvarig
kontaktperson | foretag LRF Konsult | tog éver sedan tidigare
innan garden,
sedan dess
fortsatte
kontakten
Antal &r som | 20 ar Mindre dnett | 6ar 2ar 7ér 4 ar 5ar
kund ar
Anvéndare Ja, Digital Ja, Digital Ja, Digital Nej Ja, precis Nej Nej
av digital Skogsdgare | Skogségare i Skogsagare skaffat Digital
tjanstellerej | i1,54ar mindre an 1 ar | i 24r Foretagare
Viktigaste Kundkontak | Att vara . Kontakten och | Den Att LRF Fa ratt
faktorni ten, som han | dvertygad att kvalitén pa personliga Konsult kan | radgivning,
relationen hoppas blir | foretaget gor arbetet de kontakten, blir | forklara s& veta att de
med LRF tatare med det bésta for utfor aldrig att han som | leder honom
Konsult DS henne omslussad inte &r insatt | rétt
forstar
LRF Att de Bra med De har hela | Léng Kundansvarig | Atthaen Planerar for
Konsults kanner till manga lokala | bredden erfarenhet av sager kontaktpers | framtiden, inte
styrka nya regler, kontor, (ekonomi, jord och skog. | sanningen, onsomhan | sd manga
paragrafer personlig juridik, Vet att de utan att vet att han andra i
och kontakt fastighetsfor | levererar bra forskdna alltid kan reginonen
skatteteknis medling) slutprodukt verkligheten ringa kanner till
ka regler skogsforetag
pé samma sétt
som LRF
Konsult
Vad LRF Lite Mer nischade | Mer Ett billigare Saknar inget ° Har inte testat
Konsult kan | synpunkter info-traffar, t uppféljning | paket for pa LRF DS, men &r
utveckla for | pa ex “nyblivna under aret skogségare Konsult det som det
att passa utférandet skogségare” och infoom | med mindre later sa verkar
kunden av tjansten nya fastighet det bra
battre DS skatteregler
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Majoriteten av kunderna har svarat att anledningen till att de kom i kontakt med LRF Konsult
i Ljungby fran borjan var att de fatt tips av nagon de kanner eller att en anhérig anvant sig av
tjanster fran foretaget tidigare. Sahar beskrev respondent varfor han hade blivit kund:

“Det var val egentligen min fader som hade rorelsen tidigare och han hade

LRF Konsult s& da fortsatte jag med det”” (Kund 1)
En annan kund hade kommit var inne pa liknande bana:

“Jag kom i kontakt med LRF Konsult genom att en radgivare hjalpte till nar

min farfar tog 6ver garden, sen har det blivit naturligt att kontakten fortsatte™

(Kund 6)
Eller sahar:

“Det var via en kompis till min pappa, han har ocksa skogsbruk, och han

tipsade om en viss radgivare” (Kund 5)

Rent tidsméssigt ar det lite skillnader i hur lange kunderna har anvént sig av LRF Konsult i
Ljungby. Nagra av kunderna har varit i kontakt med foretaget under flertalet ar, men nagra har
haft en desto kortare relation till foretaget. Forutom anhdrigas tips har respondenterna beskrivit
att radgivarna aktivt visat intresse och ringt haft betydelse for att de ar kunder hos foretaget
idag.

““Jag sokte till féretaget och blev hanvisad till och uppringd av Asa och pa

den vagen ar det” (Kund 2)

Nagra av kunderna beskrev det som att det kunde vara svart att veta vem de ska vanda sig till
med sitt foretag i valet av redovisningsforetag, framforallt nar man ar ny foretagare. Det finns
manga redovisningsforetag idag och det kan ibland vara svart att veta hur mycket hjalp man
som foretagare behdver. Inom den grona naringen ar LRF Konsult dock ett kédnt namn och det
ar aven nagot som verkar ha fatt betydelse i valet av redovisningsforetag.

“Att veta att det finns erfarenhet och kunskap om jord och skog sedan manga

ar tillbaka &r ocksa en viktig faktor tycker jag™ (Kund 4)

Pa fragan om varfor de valt att stanna som kunder hos LRF Konsult i Ljungby handlar nastan
uteslutande roster om fortroende. Delvis har det framtratt att fortroende for radgivaren ar
viktigt, men dven for foretaget i stort.

“Stora bolag som LRF Konsult tror jag har kurser och de kanns ajour” (Kund

5)
Majoriteten av respondenterna kom tidigt in pa att de upplever en tillit till LRF Konsult for att
det &r en stor organisation som ar valkant i landet.

“Det kanske ar ett lite dyrare pris, men man vet att de kan det som de gor. De

finns pa manga stallen, ar stora och har kompetens inom manga omraden”

(Kund 4)
Vad galler fortroende for radgivare sa ar tilliten viktig aven dar. Majligheten till att ha en eller
nagra kontaktpersoner som kunden kan ringa har framtratt som 6nskvart pa fler stéllen.

“Hellre att de gor nagot fel och att man kan ringa an att de alltid gor allt ratt

men man har ingen att ringa/eller ingen svarar” (Kund 4)
Vetskapen om att det finns en person att ringa:

““Att ha sin egen kontaktperson ar det basta med LRF Konsult, man kan ringa

om man behdver hjalp” (Kund 6)
Att kdnna fortroende for det foretaget sager ar ocksa viktigt.

“Ibland kan jag tycka att de bara saljer pa en nagonting for att storre foretag

vill sélja sina produkter” (Kund 2)
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Forutom mojligheten till en kontaktperson ndmnde de flesta respondenterna att kompetensen
var viktig.
“Den storsta fordelen med LRF Konsult &r att de kanner till nya lagar och
paragrafer och skattetekniska regler”” (Kund 1)
Och en bredd inom foretaget.
“LRF Konsults frAmsta styrka ar att de har hela bredden. Redovisning,
fastighetsformedling och juridik. Den kompetensen som de har ar bra” (Kund
3)
Flera av kunderna poangterade att de faktiskt vande sig till LRF Konsult for att de behdvde
hjalp med ndgonting som de sjalva inte var experter pa och da ar det viktigt att kunna kanna
tillit till det radgivaren sager ar ratt.
“Jag kan ju ingenting om papper och sant, s mig skulle man ju kunna lura
om man vill, men jag litar pa att de inte gor det” (Kund 6)
Att radgivaren har kompetens att géra en behovsanpassning efter kunden framtradde ocksa som
en viktig byggsten for tilliten.
“Att kdnna att det de sager ar bast for kunden och att man inte bara blir
papackad nagot man inte behdver, da hade jag tappat fortroendet for hela
foretaget. Jag vill kunna lita pa att raden jag far ar bast for mig” (Kund 2)
Ké&nnedom om den grdna néringen.
“Att veta att det ocksa finns erfarenhet och kunskap om jord och skog sedan
manga ar tillbaka ar ocksa en viktig faktor. De har en béttre kénsla for skog,
ingen lokal byra klarar av det” (Kund 4)

Samtliga kunder som anvande sig av en digital tjanst fran LRF Konsult idag hade fatt tips av
tjansten via sin radgivare eller en annan anstélld pa LRF Konsult.
“Det var min radgivare som foreslog att jag skulle bérja anvanda den. Det
blev lite misstag i borjan for jag fick ett mer avancerat program an DS, men
jag tycker att det funkar bra och det &r latt att anvanda” (Kund 1).
Nagra kunder namnde att de var lite skeptiska till tjansten fran borjan och gav indikation pa att
de inte sjdlva varit helt med pa vad tjansten var for ndgot i samband med att de kdpte den.
“Jag arvde skog och blev en sann har enskild naringsidkare och da ar man
tvungen bokfora. Jag kénde inte till tjansten sedan tidigare. Jag ringde LRF
Konsult for att de skulle hjalpa mig med ekonomin, da salde de pa mig
tjansten” (Kund 2)
En annan kund uttryckte att han gérna varit DS, men att tjdnsten inte passade hans verksamhet
pa grund av priset.
“Jag har sa liten fastighet sa verksamheten blir ganska liten och da blir priset
for hogt for mig” (Kund 4)

Flera kunder uttryckte att de 6nskade fler informationstraffar, framforallt for skogsagare.
“Kanske kunde man samla kunderna och ha en genomgang om vad som
hander nu och i framtiden. Det finns information digitalt, men det kan inte
ersatta forelasning och information som jag far genom att traffas. De skulle
kunna samla oss. Den fysiska kontakten gar forlorad i det digitala systemet™
(kund 3)

En kund 6nskade aven mer bredd i informationstréffarna.

“Jag vill gd pa infotraffar, t ex. “yngre skogsdgare” eller “nyblivna
skogsagare”, ett inspirationsmdte. Nar man arver nagot, jag kan vélja att
sdlja, men jag har inte aktivt sjalv valt att bli skogsagare. Jag behover
inspiration” (Kund 2)
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5.2 Deltagandeobservationer

| syfte att sprida information och i sin tur fa fler kunder att upptécka och bérja anvanda de nya
digitala tjansterna har LRF Konsult anordnat ett antal olika informationsmoten pa sina kontor
runt om i Sverige. Under dessa moten bjuds befintliga och potentiella nya kunder in att delta.
Totalt har 15 moten/traffar planerats i landet och tre av dessa dr pa LRF Konsults kontor i
Ljungby. Vi deltog under tva av dessa tillfallen dar vi fick mojlighet att gora deltagande
observationer som gav inblick i de anstdlldas presentation av de nya produkterna och
deltagarnas reflektion av detta.

Informationskvéll

Plats: LRF Konsult Ljungby

Datum och tid: 2016-11-22 kI.17.00 - 18.00

Tisdagen den 22 november bjod LRF Konsult i Ljungby in till informationskvéll om den nya
tjansten Digital foretagare. Inbjudna till evenemanget var bade befintliga kunder och icke
befintliga kunder. Informationskvallen var den forsta aktiviteten efter lanseringen av tjansten
sa all presentation och genomgang skulle dga rum for forsta gangen. Storsta delen av de
anstallda pa kontoret i Ljungby deltog under kvéllen och forberedelserna under dagen.
Spanningen var lite spand och forvantansfull da det var forsta gangen aktiviteten genomfordes.
En av arrangorerna namnde att det ar sa svart att ana hur utfallet blir eftersom allt gors for forsta
gangen. Produkten som ska presenteras ar ny och det ar dessutom forsta gangen det ska goras
en presentation om den externt pa kontoret. Det ar totalt atta personer som anmaélt sig till
kvallens event. Det kanske inte later som sa manga, men det &r en viktig borjan sager en av
medarbetarna. En annan medarbetare fyllde da i: ”Annu roligare &ar det eftersom den storsta
delen av de som visat intresse ar potentiellt nya kunder”.

Informationskvallen var inbjuden till klockan 17-18. Kvart i fem borjade de forsta foretagarna
rulla in till kontoret. Stdmningen var avslappnad och de som kom in bdrjade genast prata med
varandra. De verkade inte kdnna varandra sedan tidigare sa samtalen kretsade mest kring vilka
typer av foretag de bedrev, var de holl till och vad de forvantade sig av kvéllen. Nér klockan
blivit 17.05 inleddes informationskvéllen med en presentation av kontorschefen. Han hélsade
alla valkomna och beréttade lite om LRF Konsult som foretag. Efter det tog tva av de anstéllda
vid, Asa och Katarina, och héll en presentation om Digital Foretagare. Efter en inledning brét
Asa och Katarina for att ge alla deltagare tid att hamta lite fika. Det bjods p& smérgasar och
kaffe/te. Under presentationen satt alla tysta och lyssnade. Asa och Katarina presenterade
tjansten och gick igenom lite anvandarvanlighet. En av deltagarna stéllde en fraga, men i dvrigt
var det sparsamt med fragestallningar under foredraget. Nar presentationen borjade lida mot sitt
slut stallde Asa fragan till deltagarna om det var ndgon som hade nagra fler funderingar eller
frgor. Det var tyst, men Asa fortsatte d& med att sdga att om ndgon ville fick de gérna stanna
kvar en stund, ta patar pa kaffet och stélla fragor till en radgivare pa tu man hand. Detta visade
sig vara ett lyckat erbjudande for alla stannade och konversationerna fick genast ny fart.

Informationsfrukost

Plats: LRF Konsult Ljungby

Datum och tid: 2016-11-23 kI.09.00 - 10.00

Onsdagen den 23 november bjéds det in till frukost och information om de nya tjansterna igen.
Under frukosten holls samma presentation och foredrag som under informationskvallen, men
med nagot mer erfarenhet eftersom de testat foredragsmaterialet en gang innan. En av
foredragshallarna namnde att utfallet av métet dagen tidigare hade blivit valdigt bra och de hade
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fatt mycket nyttig och bra feedback infér dagens foredrag. Deltagarna var likt métet kvallen
innan representanter fran olika branscher och féretagsstorlekar.

Presentationen holl pa under en timme, med paus for frukostfika. Deltagarna lyssnade aktivt
och det marktes att de hade frdgor knutna till deras egen verksamhet rérande den digitala
tjansten. Né&r presentationen var klar, togs mer kaffe och fika in i salen och deltagarna
uppmuntrades att stanna kvar for fragor och diskussion. Ingen lamnade salen nér presentationen
var klar, och de anstallda spred ut sig bland deltagarna for att svara pa eventuella fragor.
Stamningen var avslappnad och de flesta pratade med varandra eller med en anstélld. Det var
en nyfiken liten skara som hade sokt sig till LRF Konsult denna morgon.
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6 Analys

| foljande kapitel analyseras den empiri som samlats in med hjéalp av valda teorier som
presenterats tidigare i uppsatsen. Syftet med att koppla samman den empiriska datan med det
teoretiska perspektivet ar att skapa forstaelse for det aktuella fenomenet.

6.1 Service

Service ar nagot som vi anvander oss av pa flera olika satt i var vardag och spelar en viktig roll
i var ekonomi (Edvardsson, 2013-2014). Trots att det ar dagligt forekommande &r det sallan det
talas om service och betydelsen av den (ibid.). Sett till var studie ar synen pa service nagot som
respondenterna, till stor del férvantar sig fungera och dessutom sa smidigt som mojligt. Pa sa
vis kan det ses som att kunden l&mnar 6ver en stor del av ansvaret till féretaget att uppratta en
god service. Ansvaret blir storre ju hogre konkurrensen pa marknaden &r. For att méta den
okande konkurrensen pa marknaden forsoker foretag idag att finna fler och nya végar att skapa
varde och differentiera sina service-erbjudanden (Shaw & Ivins, 2002). Ett av satten som LRF
Konsult gor for att differentiera sig ar att utveckla sina service-erbjudanden med de nya digitala
tjansterna.

Enligt Sandstrom et al. (2008) bér foretagen identifiera och analysera positiva och negativa
erfarenheter av service och utifran det utforma tjanster som levererar varde och resulterar i goda
erfarenheter av servicen och tjansterna. | utformningen av de digitala tjansterna har LRF
Konsult svarat pa kundens 6nskan om fast pris, da kunder upplevde att de inte hade nagon
kontroll ver den slutgiltiga summan de skulle fa betala for tjansten. Resultatet av studien visar
aven att kunden uppskattar att ha en kontaktperson som de enkelt kan héra av sig till vid alla
typer av fragor. Med beaktning till Sandstroms et al. (2008) rad bor foretaget dven identifiera
betydelsen av att ha en kontaktperson for att kunna uppfylla énskemalen for god service samt
behalla en konkurrenskraftig position pa marknaden.

6.2 Servicelogik

Enligt Gronroos (2008) gar det endast att bedoma tjansten efter att kunden borjat anvanda den.
Detta gor det till en utmaning for de kunder som vill se en recension om en produkt innan de
koper den. Inom servicelogiken har fokus inom marknadsforing gatt fran ett varu-orienterat till
ett mer kund-orienterat perspektiv, dar det laggs storre vikt pa vardeskapande for och
tillsammans med kunden (Vargo & Lush, 2004). Det ar darfor viktigt for LRF Konsult att
standigt utvardera och vara lyhorda vad kunderna har for behov, sa att tjansterna kan na
maximal kundnytta.

Enligt Harker & Egan (2006) ar marknadsforingen av en tjanst sasmmankopplad med kundens
anvandande. Servicen konsumeras pa sa vis samtidigt som den produceras (ibid.). Med LRF
Konsults digitala paket betalar kunden for tillgangen till en digital produkt, men produkten
utgors fortfarande av tjanst i form av ekonomisk och juridisk service. Harker & Egan (2006)
menar att det ar svart att sitta pris pa en tjanst da den uppstar forst i interaktionen mellan
tjansteleverantor och kund. Behovet av tjansten ar unikt fran kund till kund och det gor det svart
att lagga en prisniva som ska gélla alla. For LRF Konsult innebar detta en utmaning med de
digitala paketen som ska omfattas av ett fast pris.
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Enligt Wilson et al. (2012) bestdms det upplevda vardet av en produkt av hur produkten
levereras till kunden snarare an produkten sjélv. Det totala vardet som kunden upplever av LRF
Konsults digitala tjanst skulle pa sa vis vara sammanlankad med hur kunden far tjanstepaketet
presenterat och levererat. | intervjuerna med kunderna var det tydligt att majoriteten anvandare
av Digital Skogséagare fran borjan fatt paketet presenterat av en anstalld hos LRF Konsult i
Ljungby. Den anstélldes ord var pa sa vis en viktig del i presentationen och en nyckel till att de
borjat anvanda det digitala paketet.

6.3 Vardeskapande inom service

Enligt Broznovic et al. (2016) stalls det allt hogre krav pa foretags kunskap om den ekonomiska
omgivningen for att kunna vara konkurrenskraftiga pa en marknad. Férutom kunskap om den
ekonomiska omgivningen stélls dven hogre krav pa foretagens kunskap om kunders beteenden
och behov (Lewin et al. 1999). Under fallstudien hos LRF Konsult i Ljungby visade det sig att
det finns en radsla for att digitaliseringen ska forsamra relationen mellan kund och radgivare.
Framst tydlig blev detta bland nagra radgivare som uttryckte en radsla for att de nya digitala
tjansterna skulle forsdmra det upplevda vardet for kunden genom att den personliga kontakten
minskade. Samtidigt som det uttryckts en radsla for att den personliga kontakten skulle minska
fanns det dven uppfattning om att utvecklingen &r ndédvéndig och att vérdet skulle 6ka for en
del kunder. Studien visar pa att den personliga kontakten mellan anstélld och kund kan bidrar
till god kunskap hos den anstallde om vad som skapar varde och vilka behov som finns hos
kunden. Enligt Broznovic et al. (2016) ar kunskapen om behoven en forutsattning for att kunna
tillhandahalla en tjanst som skapar ett varde for kunden och star sig konkurrenskraftig pa
marknaden.

Enligt Baines et al. (2007) kan foretag som anvénder sig av produkt- och servicesystem (PSS)
fa en konkurrensfordel gentemot konkurrenter som bara fokuserar pa en faktor, produkt eller
tjanst. De digitala tjansterna, dar Digital skogségare ingar, & en form av produkt- och
servicesystem dar LRF Konsult integrerat service tillsammans med en produkt. Foretaget saljer
en produkt dar mojligheten till personlig service samt telefonsupport kvarstar. Att det &r ett helt
koncept foretaget saljer i det har sammanhanget ar aven nagot de ar tydliga i sin marknadsforing
av tjansterna.

Enligt Broznovic et al. (2016) krévs att foretag utvecklar flexibla organisationsstrukturer som
kan hantera forandringar i kundernas processer och aktiviteter for att kunna 6ka organisatorisk
flexibilitet. For LRF Konsult innebér detta en utmaning da deras flexibilitet delvis ar valdigt
begrénsad. For den enskilda medarbetaren finns det en flexibilitet i dispositionen av tid och
upplagg av schema, men for flexibilitet som galler forandringar pa kontor eller inom ett
arbetssatt tas manga beslut centralt.

6.4 Relationsmarknadsforing

Relationsmarknadsforing &r ett brett begrepp och ett samlingsnamn for flera skolor (Smith &
Kawasaki, 2014). Enligt Payne och Frow (2005) &r langsiktiga kunder mer I6nsamma for
foretag jamfort med kortsiktiga. De anstallda pa LRF Konsult i Ljungby menar att de arbetar
med relationen till kunderna varje gang de ar i kontakt med kunder. Detta, menar de, i sin tur
bygger upp ett fértroende och tillit som genererar langsiktiga kunder.

Samtidigt som det beréttas om att relationen &r den viktigaste komponenten i deras arbete visar
studien att flera av de anstéllda har en bild av att de inte & nagra marknadsforare. | den forsta
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reflektionen skilde de alltsa relation och marknadsforing fran varandra. Vid narmare eftertanke
tyckte dock samtliga att relationen faktiskt utgjorde deras viktigaste marknadsforingskanal och
att genom deras goda arbete stannade kunderna kvar som kunder.

Den grundlédggande idén med relationsmarknadsforing ar att det ska koppla foretaget till dess
kunder och potentiella kunder (Grénroos, 2008). Da alla kunders behov och forutsattningar &r
unika stéller detta i sin tur krav pa dynamik och relation till kundernas unika behov och
forutsattningar (ibid.). Enligt anstéllda pa LRF Konsult i Ljungby varierar det fran kund till
kund hur relationen upprétthalls. Feurst (1999) menar att tjanster oftast kraver nagon form av
interaktion mellan kund och leverantdr, vilket gor relationen annu mer viktig. Detsamma géller
fallforetaget da interaktionen &r en forutsattningen for att tjansten ska kunna utforas. Endel
kunder foredrar att kontakten med foretaget sker genom att de kommer in pa kontoret och tréaffar
sin kundansvariga, medan andra foredrar mejlkorrespondens eller telefonsamtal. Genom att
foretaget ar flexibelt med hur de upprattar och uppréatthaller kundrelationer, finns en stérre
mojlighet for foretaget att na ut till, och tillgodose, en storre kundgrupp. Enligt Feurst (1999)
ar tjansteproduktionen ar valdigt beroende av interaktionen da det manga ganger ar den anda
gang som tjansten blir synlig for kunden. Detta kan delvis elimineras med det digitala paketet
da det &r mer som blir synligt av tjansten da tjanstel6sningen innehaller dven ett digitalt program
som hela tiden blir synligt for kunden.
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7 Diskussion

| detta kapitel presenteras en diskussion som syftar till att besvara de forskningsfragor som
valts ut for studien. | kapitlet diskuteras &dven det empiriska resultatet fran fallstudien i relation
till tidigare forskningsresultat inom omradet.

7.1 Relationens betydelse ur den anstalldes perspektiv

Studien visar att de anstéllda vid LRF Konsult i Ljungby upplever att relationen till kunden &ar
en stor och avgérande komponent av deras arbete. Relationen &r det framsta verktyget for att
uppfylla kundens énskemal da det &r via den personliga relationen den anstallde far vetskap om
kundens behov. Relationen ar dven den framsta kontaktvéagen till nya kunder samt viktigaste
komponenten i varden for att behalla befintliga kunder.

Furtenbach och Soderstréms (2015) studie visar att revisorer och redovisningsekonomer ser
relationen som det som de uppskattar mest med sitt yrke. Detta framkom aven i var studie, da
manga anstéallda har en god relation till kunderna och detta dr nagot de uppskattar med sitt
arbete. En stor del av de anstalldas arbetsuppgift omfattar kontakt med kunder.

Enligt Blasiusson och Nyquist (2016) arbetar banker med tillit for att fa langsiktiga
kundrelationer. For att kunden ska fa tillit till foretaget arbetar en del banker med att kunden
far en personlig bankkontakt. En negativ konsekvens av detta ar dock att kundens fortroende
blir mer riktat till just den banktjanstemannen och inte till hela foretaget. Detta i sin tur blir ett
problem om banktjanstemannen véljer att byta arbete och sluta pa foretaget (ibid.). Samma
problematik har lyfts i var studies resultat. Pa LRF Konsult i Ljungby har kunden en personlig
kontakt, internt kallat kundansvarig. Kundansvarig och kunden bygger upp en personlig relation
vilket ar sarbart for foretaget, om kundansvarig till exempel valjer att lamna foretaget och starta
redovisningsforetag i egen regi. Blasiusson och Nyquist (2016) menar att ett sétt att tackla
problemet ar att en kund har mer dn en personlig bankkontakt, vilket leder till att kunden far
mer fortroende till fler personer pa samma foretag. Detta ar ett arbetssétt som dven LRF Konsult
I Ljungby vill implementera mer i sin kundkontakt, for att gora foretagets relation till kunden
mindre sarbar.

En god relation med kunderna ger foretaget en viktig konkurrensférdel (Furtenbach &
Soderstrom, 2015). Relationen &r inte endast viktig ur den aspekten att kunden blir trogen
foretaget, utan dven av den anledningen att foretaget l1ar k&nna kundens behov och darfér kan
bidra till foretagets utveckling (ibid.). Den inledande relationen har visat sig vara av stor
betydelse for foretaget, da majoriteten av kunderna kommit i kontakt med foretaget genom att
de blivit rekommenderade foretaget av redan befintliga, ndjda kunder. Resultatet av studien
visar att relationen leder kunden till foretaget pa ett eller annat satt, oftast via rekommendation
fran nagon de kanner och har fortroende for. Flera av kunderna beskrev sedan att de hade blivit
kontaktade av en medarbetare som de antingen kénde till eller inte k&nde till sedan tidigare och
att det var det som gjorde att de tog det sista steget att ansluta sig som kund.

7.2 Relationens betydelse ur kundens perspektiv

Studien visar att relationen har en viktig betydelse vid val av redovisningsforetag fran kundens
sida. Framforallt yttrade sig detta i intervjuerna nar kunderna beskrev hur de kom i kontakt med
LRF Konsult och vad de sag som foretagets framsta styrka.
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Studiens resultat visar att kunderna kéanner ett stort fortroende for foretagets och radgivarens
kompetens och det var en del av den goda relationen de kande. Tilliten visade sig dven vara
kopplad till foretagets starka varumérke. Detta yttrade sig genom att kunderna ké&nde ett
fortroende for att medarbetare inom en storre organisation &r mer uppdaterade och kanner till
forandringar om sitt omrade i férhallande till en mindre och fristaende aktor. Detta skapade tillit
och trovardighet fran kunderna till de anstéllda och blev viktiga komponenter for kunder i valet
av redovisningsforetag. Tilliten fran kunden behalls sedan lattast av att kunden upplever att den
far ratt och korrekt hjalp. Detta visar dven Furtenbach och Soderstroms (2015) studie som
menar tillit och fortroende uppnas lattast genom att ett arbete gors korrekt, men aven att det
finns en historia som talar for att foretaget ar affarsméssigt.

Fridell (2016) presenterar att kunder som valjer att stanna hos samma bank angav att en god
relation med den kundansvariga var en anledning till att de fortsatte att vara kund hos den
banken. Detta var aven i enlighet med var studie dar manga kunder haft samma kundansvarig
under lang tid och uppskattar den goda, langvariga relationen till den ansvariga.

7.3 Digitalisering inom service

Studien visar att en del av de anstéllda k&nde en radsla for att de nya digitala tjansterna skulle
forandra den personliga kontakten med kunder. Flera av de anstallda upplevde att en stor del
av den goda relationen till kunden upprattades genom det personliga métet. Detta visar pa att
om det personliga moétet minskar i antal timmar genom digitaliseringen blir den personliga
kontakten som fortfarande sker, och kan ske, annu mer viktig. Furtenbach och Soderstrom
(2016) visar att olika forandringar som upplevs stjéla tid fran kundkontakten upplevs som ett
hot for de anstalldas mojlighet att gora ett bra arbete och i sin tur upprétta en god kundrelation.
Studien pa LRF Konsult visade ett resultat som kan sattas i relation till upplevelsen om
forandringsprocessens hot mot goda kundrelationer. Flera av de anstallda uttryckte en oro dver
att de nya digitala tjansterna ledde till en extra arbetsbelastning som det egentligen inte fanns
tid till utan att inkrékta pa deras tidigare arbetsuppgifter. Den extra arbetsbelastningen ledde till
att de ordinarie arbetet kom efter, vilket ocksa ledde till en stressfaktor.

De anstallda uttryckte i sin helhet en forstaelse infor de nya digitala tjansterna och papekade pa
fler vis att det ar en del i utvecklingen. Det finns krav frdn omvérlden som gor att
digitaliseringen &r nodvandig. Lothberg (2016) menar aven att digitalisering kan vara ett satt
for foretaget att sakerstalla sin konkurrenskraftiga roll pa marknaden. Genom utvecklandet av
de nya tjansterna pa LRF Konsult sdg de anstallda en mojlighet att kunna uppfylla 6nskemal
hos bade befintliga och potentiella kunder. De nya digitala tjansterna som presenteras i studien
ar delvis ett resultat av kundernas efterfragan och det &r troligt att denna utveckling och
anpassning kunnat ske tack vare den enskilde medarbetarens relation till kunden.

Studien visar att genom digitaliseringen 6kar delvis kravet fran kunden pa att information,
anvandarvanlighet och bitvis dven pa priset. Blasiusson & Nyquists (2016) studie om
digitalisering inom bank visar att inom den traditionella radgivningen stalls hogre krav pa den
personliga kontakten, medan den digitala staller hogre krav pa effektivisering och kunskap ur
ett perspektiv av tillit. Detta skiljer sig delvis i fallstudien pa LRF Konsult da studien visar att
majoriteten av de digitala kunderna fortfarande sag den personliga kontakten till en person pa
foretaget som viktig och att det var via rekommendation fran just en radgivare som de anslutit
sig till den digitala tjansten.
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Deltagande observationerna visade att genomslagskraften av de digitala tjansterna inte helt var
i relation till det forvantade utfallet. Exempelvis var det en utmaning att fa genomslag i kunder
och potentiella kunder att komma till informationstraffarna. Dock resulterade ett lagt antal
kunder till traffen, att motet blev intimt och det fanns utrymme for manga fragor och svar.
Foretaget hade saledes mojlighet att borja bygga pa relationen till eventuellt nyblivna kunder
redan pa forsta informationstréaffen. Blasiusson och Nyquist (2016) visar aven att kundkvallar
och kundevent, som informationstraffarna, kan vara ett effektivt satt att uppratta och
uppratthalla goda kundrelationer med kunder.
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8 Slutsatser

Foljande kapitel inleds med aterkoppling till studiens syfte, att beskriva relationers betydelse
under digitalisering av tjanster inom serviceproduktion. Avslutningsvis presenteras &dven
forslag till fortsatta studier inom forskningsomradet.

Syftet med projektet var att understka relationers betydelse under digitalisering av tjanster
inom serviceproduktion. Vidare var dven syftet att beskriva vad kunder respektive organisation
upplever vara de viktigaste aspekterna for relationsskapande nér digitala tjanster utvecklas.
Studien visar att det upplevda vardet av relationen fran kund till radgivare har samma betydelse
oavsett om tjansten &r digital eller inte. Trots att den digitala tjansten innebar farre personliga
moten/kontakter har den fortfarande stor betydelse for kunden i val av redovisningsforetag.
Detta indikerar att oavsett om tjansten &r digital eller inte hos serviceforetaget ar relationen
viktig och en nyckelkomponent for bade kunden och den anstélldes trivsel. Det ar darfor viktigt
att ge personliga relationen mellan kund och féretag utrymme oavsett hur tjansten levereras.

Studien visar att det finns en rddsla for att digitaliseringen ska eliminera eller forsamra
relationen mellan kund och radgivare. Detta gavs det antydningar om fran bade anstéllda och
kunder. Framst tydlig blev denna radsla bland nagra radgivare som delvis uttryckte en oro for
att de nya digitala tjansterna skulle krava att de minskade den personliga kontakten med kund i
for hdg grad.

Det ar svart att mata den ekonomiska effekten som genererar foretaget till foljd av relationen
mellan kund och foretag. Studiens resultat visar, trots det, att det &r Ionsamt for fOretaget att
investera i relationsbyggande. Relationen &r viktig fran kundens sida oavsett om tjansten &r
digital eller inte. Om det inte finns samma moétespunkter mellan anstalld och kund som tidigare
fanns, finns det ett varde for foretaget att arbeta for att det personliga maétet mellan foretag och
kund ska kunna fortsétta, om &n pa ett annat vis.

Den hér studien har fokuserat pa relationens betydelse inom ett fallféretag dar fokus har legat
pa bade kunder och anstallda. Ett forslag till fortsatta studier &r att se till relationsaspekten i ett
storre sammanhang for de anstdllda. Digitaliseringen kan leda till en effektivisering som
ifragasatter och andrar behovet kring tidigare arbetsfunktioner. Digitala funktioner kan pa sa
vis leda till att vissa arbetsplatser andras eller forsvinner och det kan vacka en oro bland
anstéllda.
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Bilaga 1: Intervjufragor

Kunder

1. Varfor har du valt att bli kund hos LRF Konsult i Ljungby?

2. Hur lange har du varit kund?

3. Hur kom du i kontakt med LRF Konsult i Ljungby?

4. Vad é&r viktigast for dig i relationen mellan LRF Konsult och dig som kund? Kan du kanske
sammanfatta det i tre nyckelord?

5. Vad anser du vara LRF Konsults framsta styrka som foretag?

6. Vad skulle LRF Konsult i Ljungby kunna utveckla for att passa dig annu battre?

Kunder som anvander digital tjanst idag:

Varfor har du valt att borja anvanda dig av de digitala tjansterna/tjansten?

Hur upplever du den digitala tjansten? Fordelar och nackdelar du ser? Forbattringsforslag?
Pa vilket satt vill du bli kontaktad for att fa information om nyheter inom LRF Konsult?
Anvander du nagra sociala medier, isafall vilka?

Kunder som_ej anvander digital tjanst idag:

Vad hindrar dig fran att anvanda tjansterna idag?

Har och isafall, hur har du fatt information om tjansterna?

Vad vill du &ndra pa for att gora de digitala tjansterna intressanta for dig?

Kundansvariga

1. Hur lange har du jobbat pa LRF Konsult?

2. Hur kommer nya kunder i kontakt med er?

3. Hur marknadsfor ni er utat idag?

4. Hur uppratthaller ni god kundkontakt och lojalitet? Vilket ar det (som du upplever det) bésta
sattet att uppratthalla en bra kundrelation?

5. Vad tror ni kunderna anser som LRF Konsults framsta styrka?

6. Hur mycket har du jobbat med de digitala tjansterna?
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