JL Sveriges lantbruksuniversitet
Fakulteten for naturresurser och lantbruksvetenskap

5 L u Institutionen for ekonomi

Landshypoteks samarbete med
Gjensidige

En studie av en varumarkesallians

Landshypotek’s collaboration with Gjensidige — A study concerning
co-branding

Maria Dahlqvist

Examensarbete - 30 hp - Avancerad niva
Agronomprogrammet - Examensarbete nr 596 - ISSN 1401-4084

Uppsala 2010



Landshypoteks samarbete med Gjensidige- en studie av en varumérkesallians
Landshypotek’s collaboration with Gjensidige- A study concerning co-branding

Maria Dahlqvist

Handledare: Jerker Nilsson, Sveriges Lantbruksuniversitet
Institutionen for ekonomi

Examinator: Johan Gaddefors, Sveriges Lantbruksuniversitet
Institutionen for ekonomi

Omfattning: 30 hp

Niva och férdjupning: Avancerad D

Kurstitel: Sjalvstandigt arbete i foretagsekonomi

Kurskod: EX0539

Program/utbildning: Agronomprogrammet, ekonomisk inriktning

Utgivningsort: Uppsala

Utgivningsar: 2010

Serienamn: Examensarbete

Nr: 596

ISSN 1401-4084

Elektronisk publicering: http://stud.epsilon.slu.se

Nyckelord: varuméarke, varumarkesallians, Landshypotek, férsakring



iii



Forord

Jag vill tacka alla de personer pa Landshypotek som pa nagot sitt hjalpt mig med detta
examensarbete. Jag tinker framst pd Kjell Stillman som férmedlade den forsta kontakten och
gav uppslag till uppsatsimnen samt Goran Abrahamsson och Richard Andersson som varit
mycket behjilpliga med enkitarbetet och visat ett stort intresse. Ett stort tack riktas dven till
de medlemmar som besvarat enkéten.

Ett varmt tack riktas till min handledare professor Jerker Nilsson vid institutionen for
ekonomi. Jag ar glad over att ha haft en sa engagerad och noggrann handledare som pa bésta
sdtt har hjilp mig med detta arbete.

Da detta examensarbete sétter punkt for mina studier till agronom vill jag ocksa tacka alla
néra och kéra, hemma, pd Ultuna och péa Alnarp, vilka har bidragit till att dessa ar har varit

utvecklande, inspirerande, utmanande och framfor allt roliga.

Alnarp, maj 2010

Maria Dahlqvist

v



Summary

Landshypotek is the largest credit institution for land and forest owners in Sweden. From
being strictly in credits it can today offer its members services within both banking and
insurance. Under the brand “Landshypotek™ the co-operative offers basic services such as first
mortgage loan. The rest of the services are offered by collaborative partners.

The development and extension of services can be done either by brand extensions or by co-
branding with a partner. This paper is focusing on a new collaboration between Landshypotek
and the Norwegian insurance company Gjensidige.

Collaboration with other companies is connected with both risks and possibilities for a firm’s
own trademark. An increased interest around the trademark value can be explained with the
concept brand equity. The implication of this is if a trademark creates value for the consumer
it leads to an increase of the value for the holder of the trademark.

The aim of this study is to investigate what the members of Landshypotek think of
"collaborative arrangements of this kind, especially the collaboration between Landshypotek
and Gjensidige. This implies also that the risks and possibilities in this kind of arrangement
are investigated. The starting point is that Landshypotek is a well known trademark and
Gjensidige is new on the Swedish market and is therefore probably quite unknown.

The study is based on a survey. A questionnaire was sent to 500 members of Landshypotek.
The response rate was approximately 56 %.

The findings indicate that the members of Landshypotek prefer service based the co-
operative’s own trademark. They also think that the operations of the co-operative should be
focused on core activities, i.e. first mortgage loan for land and forest owners. Moreover, there
is a potential to sell overall solutions within bank and insurance to the members.

The main uncertainty in this co-branding is the fact that very few of the members know
Gjensidige, which should lead to a decreased value synergism. Collaboration that leads to a
value synergism for the consumer is typical for co-branding.



Sammanfattning

Fran att ha varit ett strikt l&neinstitut kan idag Sveriges storsta laneinstitut for jord- och
skogsdgare, Landshypotek, erbjuda sina medlemmar 16sningar inom bade bank och
forsakring. Under varumirket Landshypotek erbjuds foreningens grundldggande tjénster,
medan dvriga tjdnster tillhandahalls av samarbetspartners.

Utvecklingen och utokningen av tjanster kan goras dels genom varumairkesutvidgningar under
det egna varumérket, eller genom samarbeten med andra foretag, sa kallade
varumadrkesallianser. Detta arbete fokuserar pa ett nystartat samarbete géllande forsékringar
mellan Landshypotek och det norska forsdkringsbolaget Gjensidige.

Samarbete med andra foretag dr forenat med risker och mojligheter for det egna varumarket.
Ett okat intresse kring ett varumirkes virde kan forklaras med begreppet varumérkeskapital.
Detta innebér att om varumarket skapar ett varde for konsumenten blir det ett 6kat véarde for
varumarkesinnehavaren.

Syftet med detta arbete ar att undersdka Landshypoteks medlemmars instédllning kring
samarbeten av denna typ, framfor allt samarbetet mellan Landshypotek och Gjensidige. Inom
ramen for detta syfte ingér en utredning av risker och mdjligheter i samarbeten av detta slag,
givet att Landshypotek ar ett vilkant foretag och Gjensidige dr nytt pa den svenska
marknaden och séledes relativt oként.

For att undersoka medlemmarnas uppfattningar och om Landshypotek i stort har det
genomforts en enkdtundersokning. Frageformulér skickades till 500 av Landshypoteks
medlemmar spridda 6ver hela landet. Svarsfrekvensen uppgick till 56 %.

Resultaten visar att Landshypoteks medlemmar foredrar tjdnster under Landshypoteks
varumérke samt att fokus bor ligga pa kdrnverksamheten, det vill siga fastighetskredit till
jord- och skogsdgare. Studien visar vidare att det finns potential att sdlja in helhetslosningar
inom bank och forsékring till medlemmarna.

Den storsta osdkerheten 1 denna varumirkesallians ar det faktum att valdigt f4 av de svarande

vet vad Gjensidige ér, vilket leder till en minskad virdesynergi. Att ett samarbete leder till en
vardesynergi for kunden dr en av de faktorer som kdnnetecknar en varumairkesallians.
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1 Introduktion
1.1 Bakgrund

Landshypotek ar Sveriges storsta laneinstitut for jord- och skogsédgare. Foretaget ar en
ekonomisk forening, dér alla lantagare ocksa dr medlemmar. Verksamheten startade 1836
med syfte att forse jordbrukare med krediter mot inteckning i jordbruksfastigheter. Idag, 174
ar senare, har foreningen cirka 52 000 medlemmar.

Fran att ha varit uteslutande ett laneinstitut kan Landshypotek idag erbjuda sina medlemmar
alla finansiella tjanster som behdvs i vardagen, bade i1 deras verksamheter och privat. Detta
innefattar bland annat banktjanster och forsédkringslosningar.

Ar 1999 startade ett samarbete mellan Landshypotek och Linsforsikringar, men detta
upphorde i februari 2008. For att kunna fortsitta med att erbjuda medlemmarna
helhetsldsningar inom bank och forsdkring har ett samarbete mellan Landshypotek och norska
Gjensidige inletts vad géller gardsforsakringar. Forsékringarna formedlas av en
forsdkringsméklarfirma.

Da Landshypotek ar ett kooperativt foretag behdver det nddvandigtvis inte ha samma
malsittning som ett investorforetag', att se till att Agarna far storsta mojliga ekonomiska
utbyte. Det kooperativa foretaget kan istéllet ha mal av karaktiren att medlemmarna ska ha
nytta av det i sin roll som leverantor, kopare eller ndgon annan nyttjarroll.

Denna komplexa mélbild kan gora det svért for foretagets ledning att veta vad medlemmarna
efterfragar. Landshypoteks medlemskér dr med stor sannolikhet véldigt heterogen med tanke
pa medlemsantalet, spridningen i landet och de olika produktionsinriktningarna. En viktig
frdga att ta hiansyn till kan déarfor vara om medlemmarna efterfrdgar de tjédnster som erbjuds
genom samarbeten mellan Landshypotek och partners.

Det har i samhillet utvecklats en trend dér det handlar om att skapa, virda och kdpa
varumdrken. Virdet av etablerade varumérken dr nagot som har lyfts fram (Melin 1997). Det
Okade intresset och vetskapen kring dess vérden har troligen utvecklats ur det konceptuella
begreppet brand equity, versatt till svenska, varumdrkeskapital.

Forutom det monetéra virde som ett viletablerat varumérke kan std for har varumaérket flera
viktiga funktioner. For varumirkesinnehavaren innebar det varumaérkets roll som
informations- och identitetsbdrare, positioneringsinstrument och, inte att forglomma,
konkurrensmedel. Konsumenterna kan uppfatta ett varumarke som informationskilla, garant,
riskreducerare och imageskapare. Varumérket som informationskélla kan dven konkurrenter
ha nytta av, likvdl som varuméirket som prototyp och intrddesbarriér.

Utgangspunkten i diskussionen om varumirkeskapital &r att om varumaérket skapar virde for
konsumenten bidrar detta till att skapa vérde for mérkesinnehavaren. Malsattningen for
maérkesinnehavaren for att kunna bygga ett starkt varumérke ar att skapa en bred bas av
mirkeslojala kunder. For konsumenten fyller varumérket en funktion som informationskélla
géllande kvalitet, funktion och pris. Varumaérket kan ocksa uppfattas som en garant for en
jamn kvalitetsnivd. Konsumenternas mérkeslojalitet bygger pa tillfredsstéllande av behov som

' Med investorforetag menas ett foretag vars dgare vill ha kapitalavkastning



forutsatter att konsumenternas forvéntningar uppfylls. Varumaérket ska borga for en jamn
kvalitet i hela kedjan och produktutbudet. En enda svaghet i denna kedja kan bryta
konsumentens fortroende, och varumirket blir lidande (Lagergren 1998).

Till f6ljd av att medvetenheten kring varumaérkets vdrden har 6kat har d&ven kopplingen mellan
foretagets affarsutveckling och varumérkesstrategi blivit starkare. Detta har lett till en
affarsutvecklingstrend gillande varumaérkesutvidgningar, dér etablerade varumérken utnyttjas
och exploateras i nya sammanhang eller produktkategorier. Ur ett internationellt perspektiv
star varumirkesutvidgningar for 90 procent av alla nya produktintroduktioner. Att utvidga sitt
varumaérke &dr forknippat med bade mojligheter och risker.

Ett alternativ till traditionella varumérkesutvidgningar &r varumirkesallianser. Denna trend
innebér att foretag utdkar sitt varumaérkes territorium genom att samarbeta med utomstaende
foretag. Ett samarbete av detta slag kan vara ett recept pd framgang, samtidigt som man
slapper kontrollen 6ver det egna varumarket.

1.2 Problem och syfte

Landshypotek ar ett vélkdnt varumirke pa den svenska kreditmarknaden for areella néringar.
Fyra av tio jord- och skogsédgare i Sverige &r medlemmar i Landshypotek.

Forsdkringarna formedlas under Gjensidiges varumérke. Da Gjensidige precis har etablerat
sig pa den svenska marknaden for lantbruksforsdkringar, dr foretagsnamnet formodligen okant
for l1antagarna. Det kan ddrmed finnas en risk for att det hos forsdkringstagarna uppstér
oklarheter om budskapens avsindare.

Studien syftar till att utreda i vilken utstrackning det kan finnas osdkerheter och risker
forbundna med varumérkespolitiken i anslutning till att Landshypotek startar forséljning av
forsdkringstjanster under varumérket Gjensidige. De intressanta fradgorna ar:

a) Hur uppfattar kunderna Landshypoteks varumérke med avseende pa att foretaget alltmera
utvecklar helhetsldsningar men inte inom det egna varumérket?

b) Vilka risker och fordelar innebir det for Landshypotek att formedla tjanster, som ligger
utanfor foretagets egen kontroll?

c) Skulle forsékringarna uppfattas annorlunda, om de siljs under Landshypoteks varumaérke,
och vilka for- och nackdelar skulle kunna folja av detta?

d) Efterfragar medlemmarna tjénster av denna typ?

1.3 Disposition

I detta inledande kapitel ges en problemformulering, studiens syfte samt en beskrivning av
studiens genomforande. I kapitel 2 beskrivs de berdrda foretagen, Landshypotek och
Gjensidige, och samarbetet dem emellan.

Det teoretiska ramverket presenteras 1 kapitel 3 och fokuserar pa varumirkesbegreppet,
varumdrkesutvidgningar och varumirkesallianser. Kapitlet avslutas med nagra slutsatser fran
teorin, och dessa utgor de hypoteser som ligger till grund for analysen av datamaterialet. |



kapitel 4 redogors for insamlingen och analysen av det empiriska materialet, i detta fall data
fran en enkét. Arbetet avslutas med kapitel 5 innehallande diskussion och slutsatser.



2 Om foretagen
2.1 Landshypotek

2.1.1 Landshypoteks historia

Den ekonomiska foreningen Landshypotek grundades 1836. Bakgrunden till detta var att
Sveriges lantbruk stod infér en omvandling som krdavde en forbéttrad kapitaltillférsel 1 borjan
pa 1800-talet. En 16sning pé detta foreslogs av professor Carl Adolph Agardh. Hans forslag
var att inrétta lokala hypoteksinréttningar med syfte att forse lantbrukare med krediter mot
inteckning i lantbruksfastigheter.

Den forsta hypoteksforeningen bildades saledes ar 1836 i Skéne. I borjan pa 1850-talet hade
antalet foreningar véxt till sju stycken. Samtliga var privat organiserade utan statligt stod.
Verksamheten stravade inte efter vinst varvid ridntorna pé lanen sattes i princip pa samma niva
som upplaningsrantorna. Forvaltningskostnaderna ticktes av separat redovisade bidrag.

En del 1 bildandet av dessa foreningar var malséttningen att ersitta jorddgarnas korta skulder
till privata bankirer och méklare med langsiktiga bundna l&n. Hypoteksforeningarna blev dock
kritiserade i riksdagen d& mindre jordédgare ofta utestdngdes fran kreditgivning och det ansags
att foreningarna hade for néra relation till affarsbankerna och att de sjilva alltmer fungerade
som en bank.

Under 1850-talet 6kade dven lantbrukarnas misstro mot hypoteksforeningarna. Till foljd av att
den internationella uppldningsmarknaden forsamrades aren 1856-1857 minskade utlaningen
drastiskt samtidigt som daliga skordar fordrade ett kapitalbehov. Det blev nodvandigt att
omorganisera hypoteksrorelsen. Denna omorganisation som innebar en centralisering av
uppléningen till en gemensam hypoteksbank presenterades 1860. Reaktionerna fran de lokala
hypoteksforeningarna var skiftande. Ar 1861 stadfiistes inréttandet av Sveriges Allménna
Hypoteksbank av riksdagen.

Den nya organisationen innebar att foreningarna svarade for bankens forbindelser och
lantagarna ansvarade for foreningarnas ataganden. Déarmed blev de tidigare konkurrerande
foreningarna delar i en gemensam organisation med olika regioner. Organisationen kom att
likna en inkdpsforening, med ett tydligt mal - att forse foreningens medlemmar, det vill séga
lantagarna, med billigast mojliga lan. (www, Landshypotek, a)

2.1.2 Landshypotek idag

Affarsidén om att forse lantbruket med billigast mdjliga krediter har 6verlevt fluktuationer i
ekonomin i 174 ar, och Landshypotek ar idag marknadsledande pé kreditmarknaden for jord-
och skogsagare. (www, Landshypotek, b)

Landshypotek dr en ekonomisk forening med demokratiskt valda styrelseledamdéter.
Foreningen &r uppdelad i 10 regioner med egna styrelser bestaende av fortroendevalda. I varje
regionstyrelse utses en representant till huvudstyrelsen, vilken &r Landshypoteks hogsta
beslutande organ. Huvudstyrelsen utser bland annat ledaméter till styrelsen i aktiebolaget.
Landshypotek AB med dotterbolag star for den huvudsakliga verksamheten, det vill sdga
utlaning, upplaning och finansiering (www, Landshypotek, c). Den organisatoriska
uppbyggnaden aterfinns 1 figur 1.



Landshypotek
Ekonomisk forening

Landshypotek AB Sveriges Allméinna
100 % Hypoteksbank
LH Jordbrukskredit AB Lantbrukskredit AB
100% 100%

Figur 1; Organisationsstruktur Landshypotek (www, Landshypotek, d)

For att fa bli medlem i féoreningen maste man vara dgare av en jord- eller skogsbruksfastighet
samt ha sitt bottenldn hos Landshypotek. Av Sveriges jord- och skogsidgare dr 40 % med 1
Landshypotek. Detta innebér ett medlemsantal om 52 000 medlemmar och en laneomslutning
pa 41 miljarder SEK (www, Landshypotek, e). Forutom maélséttningen att erbjuda
medlemmarna marknadens basta rdnta gar 6verskottet tillbaka till medlemmarna i form av
aterbiring pé laneinbetalningarna.

2.2 Gjensidige

Norska Gjensidige dr ett av de ledande forsékringsbolagen pa den nordiska marknaden med
verksamhet 1 Norge, Danmark, Sverige och de baltiska l&nderna. Foretaget ar
marknadsledande pa skadeforsdkring i hemlandet. Grunden for det som idag ar Gjensidige
lades pa 1820-talet, och i Norge r det ett vilként varumérke. (www, Gjensidige, a)

Expansionen inom skadeforsdkring i de nordiska och baltiska linderna paborjades 2006
(www, Gjensidige, b). I Sverige skedde det genom ett uppkop av Tennant Insurance Group
AB med verksamhet i badde Sverige och Norge. Forvirvet gav Gjensidige en plattform péd den
svenska marknaden. Avsikten var att vdxa pd bade privat- och féretagsmarknaden under
varumérket Gjensidige. (www, Gjensidige Sverige, a)

2.3 Samarbetet

Den forsta maj 2009 startade Landshypotek lanseringen av sin gardsforsékring for att kunna
erbjuda sina kunder och medlemmar helhetslosningar. Forsdkringen ar ett samarbete mellan
Landshypotek och Gjensidige och formedlas av Sédkra forsdkringsméklare. Sdkra dr en
forsdkringsméklarkedja bestdende av 60 lokala bolag inom forsékringsférmedling och
fondplaceringsradgivning (www, Sékra, 2010)

Gjensidige har fram tills upprittandet av detta samarbete inte haft ndgon lantbruksforsakring
pa den svenska marknaden. Erfarenhet av denna typ av forsdkring finns dock frdn den norska



marknaden. Samarbetet med Landshypotek &r en inkSrsport for att nd den svenska marknaden
for lantbruksforsakringar. (www, Gjensidige Sverige, b)

Gjensidige ser det som en framgangsrik strategi att inleda samarbeten med foretag och
organisationer dir man drar nytta av varandras styrkor och skapar attraktiva 16sningar till
formén for kunderna. (www, Gjensidige Sverige, c)

Forutom malsattningen att kunna erbjuda kunderna helhetslosningar ser Landshypotek en
fordel 1 att konkurrensen pa den svenska lantbruksforsédkringsmarknaden okar. (www,
Landshypotek, f)

Sedan starten av forsékringssamarbetet i maj 2009 fram till och med 28 april 2010 har 258
gardsforsdkringar tecknats. (Pers. medd. 2010-04-28)



3 Teoretiskt ramverk

3.1 Vad ar ett varumarke?

Det finns troligen lika ménga definitioner av begreppet varumarke som det finns forfattare
inom dmnet. Treffner och Gajland (2001) definierar varumérke som en bérare av ett budskap
som paverkar beteendet hos kopare och siljare i vid mening. Varumaérket formedlar ett
budskap for en produkt eller tjanst och har framfor allt paverkan pé en slutkonsuments
beteende i en kopsituation. Till namnet kan varumarket vara detsamma som
foretagsidentiteten, dock &r det viktigt att skilja pa begreppen. Foretagsidentiteten formedlar
ett budskap 1 andra situationer &n varumairket, exempelvis i relationen mellan arbetsgivare och
arbetstagare eller vid nyrekrytering. Gemensamt f6r de bdda begreppen ér att mottagaren gor
vissa associationer ndr personen i fraga exponeras for varumaérket eller foretagsidentiteten
(Treffner och Gajland 2001).

3.2 Varumarkets funktion
3.2.1 Varumarkets funktion for markesinnehavaren

Varumairkets funktioner ter sig olika beroende pa ur vems perspektiv det betraktas. Det finns
fyra synvinklar ur vilket det kan ses, nimligen lagstiftarens, markesinnehavarens,
konkurrentens, och slutligen det som frimst kommer behandlas i detta arbete, konsumentens.

For mérkesinnehavaren innebér varumaérket att konsumenten forvéintar sig en viss och jaimn
kvalitet. Varumairket bar ddrmed information och fakta om produkten eller tjdnsten, sdsom
pris och innehéll. Mérkesinnehavaren har dven mojlighet att utnyttja varumarket som
identitetsbérare tack vare att ett varuméirke skyddas av ensamritt.

Uppbyggnaden av en identitet 4r en form av marknadsforing som forsdker renodla subtila
skillnader mellan mérkesprodukter. Det finns manga faktorer, som kan ligga till grund for
mirkesidentitet, sasom produktnamn, geografiskt ursprung och historisk bakgrund. Med hjélp
av markesuppbyggande reklam formedlas identiteten genom emotionella argument, medan
rationella argument anvinds ndr varumarket formedlar information.

Ett varumédrke med en bred bas av mérkeslojala kunder kan utnyttja varumérkets inre
potential som en tillvixtgenerator. Detta kan utnyttjas exempelvis genom licensiering eller
mirkesutvidgning riktad mot befintliga eller nya marknader. Tillvixtpotentialen &r beroende
av att mérket stir for nagot unikt som ger konsumenterna ett mervérde i ndgot avseende.

En av de tyngsta funktioner som varumaérket fyller &r rollen som konkurrensmedel. Ett foretag
med maérkeslojala kunder utvecklar sitt varumaérke till ett starkt konkurrensmedel i férhallande
till andra mérkesprodukter. Framfor allt méarks detta i foretag som distribuerar sina produkter
via detaljister, d4 mirkesinnehavaren far en dominerande stillning i distributionskedjan och
didrmed en god utgdngspunkt for forhandling. (Melin 1997)

Poédngteras bor att varumaérket inte per definition dr en tillgdng. Déremot kan det utvecklas till
en virdefull tillgang. Ett varumirke kan &dven utvecklas till en skuld for foretaget. Ett vélskott
varumadrke kan vara foretagets viktigaste tillgdng, medan ett misskott varumirke skadar bade
foretaget och branschen som foretaget verkar inom. (Uggla 2002)



3.2.2 Varumarkets funktion for konkurrenten

Mairkesinnehavaren ingar en forbindelse med sina kunder som forhoppningsvis resulterar i
koptrohet och mérkeslojalitet. Konkurrenter stravar efter att bryta denna forbindelse och inta
mirkesinnehavarens roll gentemot kunden. For att lyckas med detta har varumérket dven en
viktig roll som informationskélla. Konkurrenten maste forsoka dekodifiera informationen som
varumarket formedlar till konsumenten for att kunna bryta relationen mellan
markesinnehavaren och konsumenten. Detta innebér att konkurrenten maste analysera det
karakteristika hos varumarket som tillfredsstéller kunden och gor det attraktivt och unikt.

Ett varumérke med en ledande marknadsposition far ofta arketypiska drag och fungerar som
en forebild for konkurrenterna. Det ledande varumérket kan da fa funktionen av en prototyp
och konkurrenterna riskerar att uppfattas som efterfoljare med kopior av den ursprungliga
produkten. Det blir darfor svart att hivda sig for konkurrenterna, framfor allt om det ledande
varumérket har en kategoridefinierande funktion.

Vilkénda varumérken forsvarar saledes for eventuella nykomlingar pa marknaden genom att
fungera som en intrddesbarridr. Dessa intrddesbarridrer ar starkt forknippade med
mirkeskinnedomen och mirkeslojaliteten hos konsumenterna. A andra sidan kan dven detta
vindas till en etableringsmdjlighet da forvarv av ett vilként varumirke ar en genvég till
marknaden. (Melin 1997)

3.2.3 Varumarkets funktion for konsumenten

Aven for konsumenten har varumirket en viktig roll som informationskilla. Genom att
kunden kan koppla varumirket till information om produkten kan varumérket anvindas som
referenspunkt. Konsumenten kan darfor littare orientera sig pd marknaden och ddrmed
underléttas valsituationen. Nar en konsument vél har valt produkt underléttar varumarket valet
vid ett eventuellt aterkdp, vilket minskar transaktionskostnaderna. For konsumenten kan
varumérket vara bade kostnads- och tidsbesparande.

En av de viktigaste funktionerna for konsumenten ér troligen den trygghet som ett vélként
varumadrke inger, garantifunktionen dr av stor vikt. En mérkesvara behdver ndodvéandigtvis inte
garantera en hog kvalitet, diremot en jamn kvalitet. Eventuell mérkeslojalitet hos
konsumenterna bygger pa tillfredsstidllande av kundens behov.

Genom varumairkets garantifunktion fungerar det &ven som en riskreducerare. Detta géller
framst vid kop av varor eller tjanster som dr forknippade med risker av ekonomisk, social och
fysisk natur. Ett vélkédnt och etablerat varumérke kan reducera konsumentens upplevda risk.

Likvil som varumérket dr en informations- och identitetsbédrare for méirkesinnehavaren kan
det var en imageskapare for konsumenten. Den information som nar konsumenten ar av bade
emotionell och rationell karaktér vilket ger varumirket en symbolisk betydelse. Varumarkets
image kan vara viktig for konsumentens egen sjilvbild och den bild som konsumenten vill
formedla till andra. (Melin 1997)



3.3 Varumarkets varde

Ett vélfungerande varumérke ar en vérdefull tillgang. Utover de funktioner som tidigare har
beskrivits innebér varumairket dven ett mervirde for foretaget. Detta varde som kan kallas
varumdrkeskapitalet saknar en tydlig definition men kan ses som the added value with which
a brand endows a product”. Detta innebér att den produkt man marknadsfor under ett visst
varumairke eller den verksamhet som forknippas med en viss foretagsidentitet, ska generera
ett storre kassaflode dn vad som skulle ha gjorts utan varumairket eller foretagsidentiteten
(Treffner och Gajland 2001). Detta uttryck kan diskuteras ur bdde mirkesinnehavarens och
konsumentens synvinkel, med utgangspunkt i att om varumarket skapar vérde for
konsumenten bidrar detta till att skapa virde for mirkesinnehavaren. Ett foretag kan fa
tillgang till ett varumérkeskapital genom att bygga upp det sjdlv, kopa det eller 1ana det.

3.4 Varumarkeskapitalets uppbyggnad

Uppbyggnaden av ett starkt varumirke kréver en relation mellan mérkesinnehavaren och
konsumenten, foretriddesvis genom att mirkesinnehavaren nar ritt mélgrupp for sin unika och
attraktiva produkt med malet att tillfredsstdlla konsumenterna. For att lyckas med detta kravs
forstaelse for hur varumirket skapar merviarden samt hur det paverkar konsumentens
beslutsprocess. Varumarkeskapitalet byggs upp 1 form av fortroende hos konsumenten, som
paverkas av sex centrala begrepp (se figur 2).

Engagemang

v

Mairkes-
kénslighet

v

Mirkes-

N kdnnedom N
Varumairkes- Varumérkes-

uppbygnad i v kapital
konsumentens Miirkes-
medvetande —

A\ 4

associationer

v

Mervirde

v

Mirkes-
lojalitet

Figur 2; den varumdrkesuppbyggande processen i konsumentens medvetande (Melin 1997,
sid 39)

Graden av engagemang hos konsumenten &r starkt kopplad till nivéan pd kundens
mairkeslojalitet. Graden av engagemang pdverkar ocksa konsumentens mottaglighet for
information. Produkter kan delas in i 1ag- och hogengagerande produkter. Vid marknadsforing
av lagengagerande produkter dr konsumenterna svéra att nd ut till, d4 de anses vara passiva



mottagare av information. Hogengagerande varor innebér att konsumenten sjélv séker
information i ett kopbeslut som ofta dr komplext. Engagemangsgraden hos en produkt beror
pa produkten, individen och situationen. Dessa dr sammansatta av fyra variabler, nimligen
personligt intresse, upplevd risk, symbolvirde och njutningsvirde, och det dr genom att
paverka dessa som mirkesinnehavaren kan o6ka engagemangsgraden for produkten. Att 6ka
engagemanget for produkten dr viktigt for att konsumenten ska ldgga storre vikt vid
varumadrket 1 en beslutsprocess, med andra ord att minska priskansligheten och 6ka
mirkeskéinsligheten.

Med mérkeskianslighet menas att konsumenten anvinder varumérket som sin priméra
informationskélla i valet av produkt. Den efterstrdvansvarda mérkeslojaliteten kan baseras pa
lag eller hog mirkeskdnslighet. En hogre mirkeskénslighet leder till béttre lojalitet, till
skillnad fran lag markeskéanslighet da lojaliteten létt kan brytas.

Mdrkeskdnnedom syftar till att gora konsumenterna medvetna om en produkts existens. Detta
har betydelse i ménga situationer. Mérkeskédnnedom ar en forutsittning for
mdrkesassociationer, och ar dirmed det fOrsta steget 1 att forsoka skapa en bindning mellan
produkten och konsumenten. Detta leder till en kénsla av samhdrighet och fortrogenhet vilka
ar viktiga for att kunna skapa preferenser hos konsumenten. Konsumenten har vidare en
forestéllning om att ett valként varumérke representerar en bra produkt och en garanti for
kontinuitet.

Konsumentens val av markesprodukt avgors av produktens mervirde. Mervérdet ar ett uttryck
for skillnaden i1 innebdrd mellan méirkesprodukt och generisk produkt, eller med andra ord det
mervirde som konsumenten r villig att betala extra for. Merviardet maste vara relevant 1
forhallande till en generisk produkt och konkurrenskraftigt i jimforelse med andra
markesprodukter. Mervérdet, som grundas i konsumentens mérkesassociationer, ska skapa
mirkespreferenser som ska leda till méarkeslojalitet.

Mdrkeslojalitet &r ett komplext begrepp utan ndgon tydlig definition. De definitioner som
finns har stor spannvidd med olika utgangspunkter. Miarkeslojalitet bor betraktas som en
kontinuerlig skala fran fritt mirkesvixlande till fullstdndig lojalitet. Ur
varumdrkesinnehavarens synvinkel ér det béttre ju hogre mérkeslojalitet som finns for
produkten, dé det skapar forutséttningar for en stabil marknadsandel och god I6nsamhet.
(Melin 1997)

3.5 Markesutvidgning

Genom att betrakta varumarket som en tillgdng och upparbetad investering kan man se en
tydlig koppling mellan varumérket och affarsutvecklingen i ett foretag. En del i den nya
affarsutvecklingstrenden dr varumérkesutvidgningar (eng. Brand extensions). Fenomenet
bygger pd att etablerade varumaérken etableras och utnyttjas i nya sammanhang, kopplas till
nya produkter eller nya produktkategorier. Definitionerna av varumérkesutvidgning dr manga,
framfor allt da begreppet beskrivs med ett flertal engelska uttryck. En enkel och 6vergripande
definition skulle kunna vara ” En varumdrkesutvidgning innebdr att ett etablerat varumdirke
utnyttjas for ett nytt marknadserbjudande” (Uggla 2002, sid 40). Det etablerade varumérket
kan anvindas till att frimja forsdljningen av en ny produkt genom linjeutvidgning, vertikal
utvidgning, horisontell utvidgning eller indirekt utvidgning.
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Majoriteten av nya produkter dr /injeutvidgningar. Dessa produkter dr nya eller modifierade
versioner av befintliga produkter inom samma produktkategori. En lyckad linjeutvidgning kan
bygga konkurrenshinder och ge varumirket dkad vitalitet. En misslyckad utvidgning ddremot
ar forutom kostnadskrévande dven destruktiv for varumérket och dvriga produkter. Forskning
visar pa att utvidgningar fran starka varumaérken lyckas i stérre grad &n utvidgningar fran
svagare varumarken.

Till skillnad fran linjeutvidgningar som innebar en mindre forédndring i funktion, teknik eller
smak av varumairket i sidled innebér den vertikala utvidgningen en dynamisk rorelse uppat
eller nedat i produktkategorin. Ett foretag gor en forflyttning inom produktkategorin for att
bredda sin position och nyansera bilden av varumairket genom en 6kad eller minskad prisbild
och upplevd kvalitet. Genom fordandringar i den upplevda kvaliteten uppstar ofta
trovardighetsproblem for foretag som tillimpar denna typ av utvidgning.

Vid en horisontell utvidgning skapas en ny produktkategori dér foretaget inte har ndgon
historia eller tidigare erfarenhet, varumarket forflyttas i sidled. Genom detta moter varumérket
en helt ny och frimmande kategori, dér associationer redan finns. Beroende av hur manga
kategorier varumairket utvidgas till kommer detta att paverka foretagets positionering. Det
storsta problemet med horisontella mérkesutvidgningar ar att foretaget blir forknippat med
allt och inget”, vilket &r det forsta steget mot ett urvattnat varumérke. Varumaérket mister sin
sarskiljningsformaga, och det gar inte lédngre att identifiera vad varumarket star for.

Den indirekta utvidgningen skiljer sig fran tidigare ndmnda utvidgningar, da den inte utgar
fran det egna varumairket. Indirekta utvidgningar dr samarbeten mellan varumérken och kan
vara en snabb vig in pd marknaden. Exempel pa detta dr ingrediensvarumdrke (Eng.
ingredient branding) och varumdrkesallianser (Eng. co-branding).

Valet att utvidga sitt eget méarke eller att samarbeta med utomstdende varumérken ér beroende
av flera faktorer. Forskning inom omradet antyder att det for manga foretag skulle vara mer
fortjanstfullt att etablera varumaérkesallianser an att utvidga det egna varumirket. Att inleda
varumadrkesallianser ar givetvis forknippat med risker och mgjligheter, framfor allt vad géller
att sldppa kontrollen 6ver det egna varumérket.

Gemensamt for samtliga typer av utvidgningar dr det samband, som finns mellan
utvidgningarna och det virdelofte som driver péd foretagets positionering. Detta 16fte frdn
foretaget kan innefatta nagot funktionellt 1 ett produktattribut eller virderingar med ett
emotionellt och symboliskt ursprung. Nér ett foretag véljer att utvidga sin produktportfolj
utvidgas dven l6ftet att gélla fler produkter. (Uggla 2002)

3.6 Hur langt kan ett varumarke utvidgas?

En varumérkesutvidgning innebér ofta att ett foretag stricker gransen, vilket ofta dr forknippat
med betydande risker. Hur langt foretaget kan stricka gransen ér avgérande av vilka
vérderingar som finns och vad foretaget star for, bdde nu och i1 framtiden. Varumairket har ett
territorium som beréttar nagot om hur rikt det dr pa mening och idémaéssigt innehall och om
dess integritet. Att utdka detta territorium dr inte helt okomplicerat. Nar ett varumirke
utvidgas utan restriktioner 16per det risk att bli kdnt men inte kopt. Detta sker nér
konsumenterna trottnar pa att se ett varumédrke kopplas ihop med sténdigt nya produkter.
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Varumirkets territorium kan beskrivas med figur 3, och kan ses som en modell som visar
inom vilka omraden ett varumérke upplevs som legitimt och acceptabelt.
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Figur 3; varumdrkets territorium. (Uggla 2002, sid 60)

Varumérkets inre kdrna innehaller virderingar som ar forknippade med varumarket, bade for
anstillda inom foretaget och for konsumenterna. Dessa virderingar kan besté av generella
varden eller specifika varderingar. Det viktigaste dr hur foretaget formar att leva upp till dessa
vérderingar.

Den yttre kdrnan ér forknippad med de spontana associationer som finns kring varumaérket.
Varumérkets yttre kdrna striacker sig langre dn den inre och kan dven paverkas av den
utveckling som sker av varumérket over tiden, exempelvis med utvidgningar.

Utvidgningszonen tillater de mer vidstriackta mdjligheterna till varumérkesutvidgningar. En
utvidgning av detta slag kan ge varumaérket en djupare mening eller vitalisera det. En
vidstrackt utvidgning underlittas av tydliga kdrnvérden och en viss typ av positionering.

Utvidgningar i den forbjudna zonen riskerar att betraktas som irrelevanta av konsumenten
eftersom det saknas spontana eller djupare liggande associationer hos densamma.
Utvidgningar inom denna zon kan vara direkt riskfyllda och innebira ett stort hot mot
varumadrkeskapitalet. Viktigt att pdpeka ar att man péd forhand inte vet om det trots allt kan

finnas potential att lyckas, vilket gor detta till ett oforutsdgbart gransland. (Uggla 2002)

3.7 Varumarkesallianser
3.7.1 Hur och varfor?
Varumairkesallianser dr indirekta varumérkesutvidgningar

Under senare tid har foretag sett fordelarna och moéjligheterna med varuméarkessamarbeten.
Bakomliggande orsaker till detta grundas troligen i bade tekniska och psykologiska
omvirldsfaktorer.
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Med en varumaérkesallians menas ett samarbete dér tva eller flera varumérken samarbetar
inom ett eller flera omraden och samtliga partners varumarkesnamn behalls och syns. For att
ett samarbete ska klassas som en varumirkesallians ska tva kriterium uppfyllas;

- Varumdérken fran olika avsidndare ska driva pa kopbeslutet for konsumenten.
- Samarbetet ska vara varaktigt dver tiden.

En varumérkesallians kan reducera konsumentens upplevda risk i samband med kop.
Konsumentens acceptans av varumérkesalliansen beror pa om alliansen utgor ett starkare
erbjudande @n vad varuméirkena gor pa varsitt hall. For konsumenten méste det innebéra en
vardesynergi att vélja alliansen, det vill sédga att ett plus ett blir tre.

Fran det enskilda foretagets perspektiv innebér den indirekta varuméarkesutvidgningen en
allians som kopplas till det egna varumaérket som férhoppningsvis utvidgar dess eget
territorium. Genom en varumérkesallians kan man ga langre utan att hamna i det forbjudna
omrédet, som annars kan vara ett hot mot varumarkets associationer och rykte. En klar fordel
med varumérkesallianser jimfort med traditionella mérkesutvidgningar ar att en allians
tenderar att skydda det ursprungliga varumaérket. Vid en utvidgning star varumairket for nya
saker 1 nya kategorier, och darmed ett utokat vardelofte gentemot konsumenten.

Det ar sjélvklart inte riskfritt for foretaget att gé in 1 sddana hiar samarbeten, exempelvis med
avseende pa kontroll, opportunism och tydlighet. Vid ett samarbete med ett annat varumérke
riskeras alltid att forlora strategisk kontroll till den andra parten. Risken med opportunism é&r
att samarbetspartnern drar sig ur nér det inte lingre passar, i vérsta fall nir det gar som bést
och ett beroende mellan parterna har byggts upp.

Inte att forglomma &r att det 1 de flesta fall forhoppningsvis innebér fler fordelar &n nackdelar
att inleda ett samarbete, en strategisk mojlighet. Exempel pa fordelar kan vara att skydda
foretaget fran associationer som inte dr 6nskvirda och undvika att betrdda ett territorium utan
styrka samt mojligheten att lana in attribut som foretaget sjdlv inte forfogar dver av ett
partnervarumaérke. Dessutom &r det en ldgre risk for degeneration och uttrottning av det egna
varumirket. Genom en varumirkesallians skyddas varumirkets ursprungliga mening och
positionering. (Uggla 2002)

3.7.2 Varumarkesallianser som vardeskapare

Forutom att se varumirkesallianser som ett alternativ till traditionella varuméarkesutvidgningar
med avseende pa fordelar och nackdelar, bor varumirkesallianser ses ur ett perspektiv som
véardeskapare for varumérket. Samarbetet mellan tva varumirken kan delas upp pa olika
nivaer av virdeskapande, fran en l4g nivé av delat viardeskapande med kortsiktiga och snabba
mal till en hog niva av delat virdeskapande som karaktériseras av ett stort engagemang
parterna emellan.
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Hogt

A Komplettera kompetens genom
varumarkesallianser

Varumairkesallians med

Delat ingrediensvarumérke
virdeskapande . v 1
P Virderingsstddjande
varumirkesallians

Kundbasutvidgande/kdnnedoms-
byggande varumaérkesallians

Lagt
Figur 4, olika typer av varumdrkesallianser fran ett virdeperspektiv. (Uggla 2002, sid 147)
Kundbasutvidgande och kiinnedomsbyggande allianser

Denna niva av varumarkesallianser har en lag niva av delat vardeskapande och syftar fraimst
till att stricka ut varumérket mot en ny kundbas for att snabbt och kostnadseffektivt bygga
kdnnedom dir. Fokus ligger pa kortsiktiga mal, varfor det inte alltid tas hénsyn till
kirnvédrdena hos varumérkena och hur vil de passar ihop. Den hér typen av varumérkesallians
ska innebira en tydlig konsumentfordel, de inblandade féretagen maste se potentialen med att
bygga kinnedom och né en bredare kundbas samt att parterna maste vara beredda att dela pa
marknadsforingskostnader och promotionaktiviteter.

Viirderingsstodjande allianser

P& denna niva av samarbete finns ett mer langsiktigt motiv med syfte att stodja varandras
kiarnvdrden. Dessa allianser skapas for att parterna har liknande vérderingar eller for att
konsumenten ska uppfatta dessa vérderingar som likriktade. Det primira i en sddan allians ar
att forstérka, stodja eller spegla varandras kdrnvérden, vilket fordrar ett beaktande av sina
egna kiarnvarden. Givetvis krdvs ocksa en forstaelse for den inre kidrnan hos
samarbetspartnern. Da bade parterna bor ha liknande vérderingar begrénsas antalet
samarbetspartners. Till skillnad fran ett samarbete med en ldgre niva av delat virdeskapande
kréver en allians av detta slag tid och uthallighet och kan &ven vara forknippat med storre
investeringar.

Allianser med ingrediensvarumdrke

I denna alliansform far den ena parten rollen av ett virdvarumérke och den andra parten blir
ett ingrediensvarumirke. Viardvarumirket stir for helheten och ingrediensvarumérket bidrar
med en del eller en funktion. Varumérkena fér séledes inte lika stort virde eller strategiskt
utrymme. Strategin i denna har form av allians ér att ingrediensvarumérket skapar
associationer for vardvarumarket, antingen genom att forstirka eller modifiera ett befintligt
produktattribut eller genom att fora in ett helt nytt. Denna typ av strategi kan i viss mén vara
poianglos for marknadsledare inom négot omrade, det ar istéllet en vil vald strategi for mindre
vilkdnda varumérken. For ingrediensvarumarket dr kopplingen till ett virdvarumérket ett
snabbt sitt att skapa kdinnedom hos konsumenterna.
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Kompetenskomplettering genom allianser

Den hosta nivan av delat viardeskapande innebar att tva starka och vdlkompletterande
varumérken gir samman. Genom att samtliga partner delar med sig av sin kirnkompetens och
resurser dr syftet en situation dar ett plus ett blir tre. Denna typ av allianser ar timligen
ovanlig beroende pa att foretag ofta viljer att inleda strategiska allianser, ett joint venture eller
att skapa ett helt nytt varumérke nar en produkt ska tillverkas tillsammans. Denna typ av
allians kan vara ett bra alternativ till mirkesutvidgning pd omraden dér varumérket inte har
tillrackligt med varderingar for att sjélvt biara erbjudandet mot konsumenten. For att denna typ
av allians ska fungera krivs ett symmetriskt samarbete. (Uggla 2002)

3.7 Varumarkesutvidgningar ur konsumentens perspektiv

Konsumenten bemoéter varumirkesutvidgningar med en fragestéllning om produkten frén ett
visst foretag ska accepteras eller inte. For att en varumérkesutvidgning ska fungera méaste
konsumenten se en passform mellan varumérket och den nya produkten och en
havstangsverkan. Med andra ord maste det finnas en logik 1 produktforldngningen samt ett
attribut som upplevs som bittre.

I en stindigt foranderlig varld kan det vara svart att forutse vilka utvidgningar som kommer
att ses som logiska. Dels kan varumérken foréndras, dels kan omgivning och trender fordndra
konsumentens syn pa varumarken och hur langt de kan utvidgas. Det som later orimligt”
idag kan vara en lamplig utvidgning om ett antal ar beroende pa utvecklingen av varumérket
och omgivningen.

Tidigare skrivna definitioner av varumérkesutvidgningar har utgatt fran foretagets perspektiv.
Ur konsumentens perspektiv innebdr en varumarkesutvidgning att konsumenten identifierar
kdrnvarumaérket som avsidndare bakom en ny produkt som inte dr identisk med kadrnprodukten.
For konsumenten finns inget behov av att identifiera eller forsta skillnader mellan olika typer
av utvidgningar. Konsumentens syn péa olika typer av utvidgningar ar darfor i forsta hand
intressant for foretagets framtagande av utvidgningsstrategi.

For att forsta hur konsumenten utvérderar utvidgningar krévs forstéelse for vad som faktiskt
paverkar konsumenten. Konsumentens utvérdering bygger pa tre delar, kdrnvarumdrkets
identitet, associationerna hos kategorin ddr utvidgningen sker samt utvidgningens passform
och innehall.

Till skillnad fran foretagets syn pa kdrnvarumérkets identitet handlar konsumentens syn pa
densamma om image, det vill sdga vad konsumenten har for uppfattning om varumérket.
Konsumentens syn dr avgdrande for vad som kan goras med varumarket. Konsumentens bild
stammer inte alltid 0verens med det som foretaget vill att varumérket star for. Ett starkt
varumadrke kan ha negativa associationer hos konsumenten.

Associationerna hos kategorin dir utvidgningen sker dr en viktig faktor att ta hansyn till.
Kategorin har sékerligen redan associationer som paverkar utvidgningen darfor att de
befintliga associationerna har betydelse som har inarbetats genom kulturen och 6ver tiden.
Dessa associationer kan delas in i upplevelsendra associationer och distanserade
associationer, vilka dr varandras motpoler. De forstnimnda handlar om dofter, ljud och farger
som behandlas av konsumentens sinnen och berikar meningen hos vissa produkter.
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Distanserade associationer ddremot bygger pé redan existerande kunskap med exempelvis
kulturell eller vetenskaplig anknytning.

Passformen och innehéllet och utvidgningen sammankopplar kirnvarumérket och
ursprungsprodukten med den nya produkten. For konsumenten innebér det en

sammankoppling mellan kdrnvarumaérkets 16ften och centrala virden och de associationer som

finns i den nya produktkategorin. Med andra ord bygger passformen och innehallet upp den
helhetsbild av utvidgningen som péverkar hur logisk och trovérdig den &r fér konsumenten.

Studier inom konsumenters utvirderingar av markesutvidgningar visar pa flera slutsatser,
déribland:

e Kvalitet ér en del som konsumenten virderar hogt vid en varumérkesutvidgning, men
utvirderingen dr komplicerad. Kvaliteten samvarierar med den grad av 6verensstimmelse
som konsumenten upplever mellan kdrnvarumairket och den nya kategorin. Finns det
ingen passform i utvidgningen far markesinnehavaren heller ingen utviaxling av
konsumentens associationer pé kvalitet.

e Overlag accepterar inte kunder en trivial utvidgning fran ett kirnvaruméirke med
kvalitetsassociationer. En alltfor enkel utvidgning kan uppfattas som en osympatisk
exploatering av varumirke och konsumenten. Med andra ord ska inte konsumenten
underskattas. Overexploration av de immateriella resurserna och utvidgningar till

produkter som kinns lattkopta men mindre trovirdiga for kunden kan leda till ett urvattnat

och degenererat varumarke.

o Ett bra sitt att undvika att negativa associationer fran karnvarumérket medfoljer till den
nya produkten dr att ldimna god information om utvidgningen. Konsumenttester med
potentiella varumirkesutvidgningar visade att konsumenterna fick en positivare attityd
kring utvidgningar nir de fick detaljerad information om erbjudandet. Dock paverkades
inte attityden av att podngtera positiva egenskaper hos kdrnvarumérket (Uggla 2002)

3.8 Teoretisk sammanfattning

Infér kommande empiriska studie bedoms sérskilt foljande teoretiska resonemang vara
centrala;

e Varumdrkets funktion for konsumenten och varumirkesinnehavaren.

o Konsumentens fortroendekapital. Varumérkeskapitalet byggs upp av konsumenternas
fortroendekapital, som dr uppbyggt av konsumentens engagemang, mérkeskanslighet,
mirkeskdnnedom, mirkesassociationer, mervérdet hos produkten och markeslojalitet.

e Indirekta varumirkesutvidgningar, det vill sdga varumérkesallianser.

e Konsumentens utvirdering av en varumairkesutvidgning. Denna utvérdering baseras pa

karnvarumaérkets identitet, associationerna hos kategorin dér utvidgningen sker samt
utvidgningens passform och innehall.
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Med bakgrund i rapportens syfte och problembakgrund samt teoretiska ramverk kan ett antal
hypoteser utformas.

1.

Samarbetet med Landshypotek innebér reducerad intradesbarridr pa den svenska
marknaden for varumérket Gjensidige.

Landshypotek kommer att reducera medlemmarnas upplevda riskniva vid ett eventuellt
byte till Gjensidiges gardsforsikring.

. Varumérkeskdnnedomen kring Landshypotek och det marknadsledande

forsakringsbolaget pa lantbruksmarknaden ar sa pass likartad att det inte anses tryggare
eller fortjanstfullt av medlemmarna att byta forsédkringsbolag.

Medlemmarna har tydliga associationer och uppfattningar kring forsiakringar, dock inte
kring varumirket Gjensidige. Varumérkesutvidgningen till forsédkringar uppfattas som

passande och lamplig.

Medlemmens vilja att gardsforsidkra via Landshypotek antas vara kopplad till
medlemmens 6vriga portfolj hos Landshypotek.
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4 Empirisk analys
4.1 Metod och tillvagagangssatt

4.1.1 Urval

For rapportens empiriska del valdes en kvantitativ metod i form av en postal enkit. Utskicket
gjordes vecka 10 ar 2010 till 500 av Landshypoteks medlemmar. Respondenterna var
slumpvis utvalda av Landshypoteks marknadsavdelning, med avsikt att fa en jamn spridning
over landet. Vidare gjordes ett stratifierat urval sa att 100 frageformular skickades till
medlemmar med 0-20 hektar, 300 frageformulér till medlemmar med 10-100 hektar och 100
frageformular till medlemmar med 6ver 100 hektar.

Efter ett pdminnelseutskick var svarsfrekvensen 56 % (279 svar). Enligt Trost (2007) &r det 1
ménga enkétundersokningar normalt med en svarsfrekvens pa mellan 50 % och 75 % . Detta
ar troligen en sé pass hog svarsfrekvens att undersokningen kan antas vara representativ.

Valet av metod grundas pa att Landshypoteks medlemskar &r spridd over hela landet. Det gar
inte att fa tillforlitliga och representativa resultat med en kvalitativ metod med personliga
intervjuer. Det man gar miste om med en kvantitativ dr de djupare svar en intervju kan ge
samt mdjligheten for respondenten att ge fortydliganden och forklaringar.

4.1.2 Tillvagagangssatt

Frageformuliret ar indelat i tre delar, bakgrundsfrigor, produkter och tjanster samt
forsdkringstjanster. Frageformuléret aterfinns 1 bilaga 1.

Formulérets forsta del, bakgrundsfragor, innefattar fragorna 1-5 och behandlar de svarandes
kon, &lder, areal, produktion och antal ar som medlem i Landshypotek.

Den andra delen av formuldret handlar om produkter och tjénster hos Landshypotek. Pa
fradgorna 6-20 kartldggs de svarandes produktengagemang i Landshypotek, motiv till
medlemskap, de svarandes attityd kring Landshypoteks olika verksamheter och uppfattningen
kring Landshypotek och dess tjanster samt hur medlemmarna far information.

Formulérets sista del bendmns “forsdkringstjédnster”. Har tillfragas respondenterna om de
kéanner till forsékringsbolaget Gjensidige och deras eventuella uppfattning om detsamma,
nuvarande forsdkringsbolag samt uppfattning om det, vad som é&r viktigt gidllande
géardsforsdkring, eventuell vilja att byta forsdkring samt om det skulle vara en fordel att kunna
samla allt inom bank och forsdkring hos Landshypotek.

Frageformuléren distribuerades av Landshypotek med dess logo pa kuvert och enkit. Vidare
medfoljde ett brev undertecknat Goran Abrahamsson, medlemschef pa Landshypotek. Detta
har troligen en positiv effekt da respondenterna vet vem som é&r avsdndare och enkéten far ett
seridst syfte. En negativ effekt kan vara att respondenterna &r forsiktiga i frdgor och
kommentarer géllande den egna foreningen. Formuldren fick besvaras anonymt, alternativt att
respondenterna kunde uppge sitt namn for att fa tva trisslotter. De flesta har angett sitt namn
och sin adress vilket skulle kunna tyda péa att enkéten bestod av fragor som inte uppfattades
som kénsliga eller alltfor personliga.
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Under frdga 22 har svarsalternativen fallit bort. Detta bedoms inte paverka enkétens kvalitet.
Det fatal som kédnner till Gjensidige har istéllet skrivit hur de kénner till foretaget exempelvis
via arbeten eller skadedrenden.

Fraga 27 forekommer i formuléret tva ganger. Detta bor inte heller ha paverkat svaren. Endast

den forsta forekomsten av fraga 27 har anvints.

4.2 Redovisning och analys av data

4.2.1 Bakgrundsvariabler

Antalet inkomna formulér uppgick till 279. Av dessa var 226 (81 %) besvarade av min och
resterande 53 (19 %) var besvarade av kvinnor, se diagram 1. I Landshypotek medlemskar ar
fordelningen 67 % min och 33 % kvinnor (pers. medd. 10-04-28)

Kénsfoérdelning

@ Man
m Kvinnor

Diagram 1; konsfordelningen bland de svarande

Av de svarande dr 70 % éldre dn 50 &r, se diagram 2. Det genomsnittliga antalet medlemsar i
Landshypotek ar 20,8 &r baserat pa 255 svar pa fraga 5.

Aldersférdelning

o -20 ar
m 20-30 ar
0 30-40 ar
040-50 ar
m 50-60 ar
@60+ ar

Diagram 2; den procentuella aldersférdelningen bland de svarande

Siffror fran Landshypotek visar att medlemskarens genomsnittliga alder ar 56,9 ar. 1
foreningen har 43 % varit medlemmar i upp till 15 ar, och resterande 57 % har varit
medlemmar ldngre én sa (pers. medd. 10-04-28)
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Majoriteten av de svarande haller pd med skogsverksamhet. Pa fraga 4 holl 49 % av de
svarande pd med tva eller flera av de angivna verksamhetsomradena. De svarsalternativ som
angavs inom djurproduktion var mjolkproduktion, notkdttsproduktion, svinproduktion, dgg,
fjdderfd och dvrigt. De andra svarsalternativen var vixtodling, skogsbruk, och
histverksamhet. Svarsalternativet “0vrigt” avsags innebéra 6vrig djurproduktion. D4 det &r
den tredje storsta verksamhetsposten finns det en misstanke om att svarsalternativet har
misstolkats som “0vrigt vad som helst”, exempelvis maskinstation. I en rattolkad fraga kan
ovrig djurproduktion vara exempelvis far eller renskotsel.

Verksamhetsomraden

o Notkott

m Mjolk

0 Svin

o0 Agg

m Fjarderfa
o Owrigt

m Vaxtodling
0 Hast

m Skog

Diagram 3; de svarandes verksamhetsomrdden

P& fragan om vilka tjinster man idag har hos Landshypotek ser svarsfordelningen ut som 1
tabell 1.

Tabell 1; svarsfordelningen pa frdaga 6

Bottenlan | Ovriga Sparande | Betalnings- | Forsakring | Ej svar
lanetjanster tjdnster
272 3 5 1 8 4

(97 %) (1 %) (1,8%)  (04%) | (29%) @ (14%)

Pé frédga 6 svarar 272 (97 %) att de har sitt bottenlan hos Landshypotek. Detta resultat ska 1
princip vara omdjligt d4 man maste ha sitt bottenldn hos Landshypotek for att vara medlem.
Fragan ér troligen missforstddd for de 3 % som angett att de inte har bottenlan hos
Landshypotek.

Svarsfordelningen pé frdga 7, om vilka tjdnster man dr medveten om att Landshypotek
erbjuder fordelar sig enligt tabell 2.

Tabell 2; svarsfordelningen pa frdaga 7

Bottenlan | Ovriga Sparande | Betalnings- | Forsakring | Flexibelt | Ej svar
lanetjanster tjanster bottenlan
257 120 92 78 106 131 12

(92 %) (43 %) (383 %) (28 %) (38 %) (47 %) | (4,3 %)

Aven hir ir det anmérkningsvirt att inte 100 % uppger att de kiinner till tjéinsten bottenlan.
Mojligen tas det for givet av den som har kryssat i bottenlan pa fraga 6 dven vet att tjansten
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finns. En mojlig forklaring till detta och foregdende friga kan ocksa vara att folk inte
anvander och darfor inte dr bekanta med begreppet “bottenlan” och dérfor inte uppfattar vad

svarsalternativet innefattar.

Av de svarande anvinder 60 % sig av Landshypoteks bottenldn tack vare rintevillkoren.
Vidare anser 47 % respektive 48 % att kunskapen inom jord och skog samt den kooperativa
idén och aterbaringen ar viktig. Flera alternativ har angetts av 52 % av de svarande. Enbart 13
% anvinder sig av Landshypotek for att kunna utnyttja helhetslosningar.

Varfor medlemmarna viljer Landshypotek

O Réantevillkor

m Ovr lanevillkor
O Helhetslésning
O Kunskap jord
W God kontakt

@ Koop idé

Diagram 4; svarsfordelningen pd frdaga 8

4.2.2 Hypotesprovning

I slutet av kapitel tre utformades fem stycken hypoteser som nedan kommer att provas med
utgdngspunkt i det empiriska materialet.

Hypotes 1: Samarbetet med Landshypotek innebir reducerad intrddesbarridr pd den
svenska marknaden for varumdrket Gjensidige.

Hypotes 2: Landshypotek kommer att reducera medlemmarnas upplevda riskniva vid ett
eventuellt byte till Gjensidiges gdardsforsikring.

Samarbetet mellan Landshypotek och Gjensidige maste ses som en utvidgning av det
indirekta slaget, en varumérkesallians (se avsnitt 3.2). Fran Landshypoteks sida innebér detta
att foretagets 16fte gentemot kunderna utvidgas till att gélla &ven Gjensidiges produkter.
Loftesutvidgningen dr dock mindre vid en varumérkesallians &n vid en traditionell utvidgning.
Genom att Landshypotek uppfattas som sdkert och stabilt av medlemmarna kommer denna
kénsla troligen &ven att appliceras pa de forsékringar som Landshypotek formedlar. Det
faktum att medlemmarna troligen uppfattar Landshypotek som en garant for att Gjensidige &r
bra samt att Gjensidige kommer 4t Landshypoteks medlemmar maste ses som en klar
minskning av intradesbarridren.

Samma argument géller &ven nér Gjensidige vill minska medlemmarnas upplevda riskniva
vid ett bolagsbyte.

21



Enkéten visar att endast 23 personer, drygt 8 % kénde till Gjensidige. Det var bland annat
genom arbete, skadedrenden eller reklam som dessa kinde till namnet Gjensidige. Nio
personer av dessa hade ingen uppfattning om foretaget (frdga 23) och tio personer hade ingen
uppfattning om dess tjanster (fraga 24). De som hade en uppfattning om foretaget svarade
enligt tabell 3

Tabell 3; svarsfordelningen pd frdaga 23, hur de svarande uppfattar foretaget Gjensidige

Mycket Ganska Ganska Mycket
positiv positiv Varken eller negativ negativ Ej svar
1 1 7 1 0 4

199 9

Summan av de som har svarat "vet ej” varken eller” eller inte svarat alls uppgér till 20. Med
andra ord verkar det vara véldigt lite kinnedom om Gjensidige, endast tre personer verkar ha
ndgon form av uppfattning om foretaget. Det dr ett alldeles for litet material for att kunna sdga
nagot generellt om medlemmarnas uppfattning om Gjensidige.

Tabell 4; svarsfordelningen pd frdaga 24, hur de svarande upplever Gjensidiges tjinster

Mycket Ganska Ganska Mycket
positiv positiv Varken eller negativ negativ Ej svar
1 0 8 0 0 4

Aven om Gjensidige #r stort inom lantbruksforsikring och dvriga forsikringar i framfor allt
Norge verkar marknadsandelarna inom 6vriga forsdkringsgrenar vara vildigt sma i Sverige. |
Forsékringsforbundets statistik 6ver marknadsandelar inom bland annat hem- och villa- samt
bilforsdkringar baserat pa inbetalda premier finns Gjensidige inte med (www,
Forsdkringsforbundet 2010). Statistiken dr fran 2008 och Gjensidige borjade etablera sig pa
den svenska marknaden 2006, varfor andelarna kan se annorlunda ut nu tva ar senare.

Hypotes 3: Varumdrkeskinnedomen kring Landshypotek och det marknadsledande
forsikringsbolaget pd lantbruksmarknaden iir sd pass likartad att det inte anses tryggare
eller fortjiinstfullt av medlemmarna att byta forsikringsbolag.

Om enkétens svar dr representativ géllande jordédgares val av forsdkringsbolag dven utanfor
Landshypoteks medlemskar, dr Lansforsdkringsbolagen marknadsledande pa
lantbruksforsdkringar i Sverige. Lansforsdkringar var tidigare Landshypoteks
samarbetspartner géllande forsékringar.

En majoritet av de svarande, 228 stycken hade Léansforsikringar som forsikringsgivare pé sin
lantbruks- eller skogsfastighet. Detta motsvarar 82 %. Av dessa hade 203 (89 %) personer
dessutom privata forsidkringar hos Lansforsakringar.

I frigeformuléret finns en frdga i form av en ograderad skala. Respondenterna fick markera pa
linjen sin uppfattning om olika pastdenden om Landshypotek samt sitt nuvarande
forsidkringsbolag. Fragans péastdenden berdrde sdkerhet, stabilitet, langsiktighet, nytdnkande,
tillgédnglighet, tjdnsternas karaktir, prisviardhet samt forménlighet.

Skalan tolkades och beddmdes som en attagradig skala med vardet 8 langst till védnster och 1

langst till hoger. Svarens fordelning for Landshypotek samt Lansforsidkringar gér att utldsa ur
tabell 5.
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Tabell 5; de genomsnittliga virdena pa fragorna 20 och 28.

Rad 1 visar de genomsnittliga virdena for Landshypotek baserat pad alla svarande
respondenter. Rad 2 visar de genomsnittliga virdena for Landshypotek av de svarande som
har sin gardsforsdkring i Linsforsdkringar. Rad 3 visar de genomsnittliga virdena for
Ldnsforsdkringar, av dem som har gdrdsforsdkringen hos Linsforsdkringar.

Ingen
A B C D E F G H | uppfattning
Landshypotek 7,7 7,68 762 | 532 6,36 | 4,56 | 6,57 | 6,45 69
Landshypotek LF 7,7 7,68 757 | 531 6,37 | 447 | 6,62 | 6,45 56
Lansforsakringar 7,3 7,26 7,33 | 581 | 6,69 4,8 | 5,41 | 5,77 56

Skillnader i1 uppfattningen om Landshypotek mellan hela respondentgruppen och de som har
Lansforsdkringar dr s pass marginell att nedanstdende figurer enbart visar uppfattningen om
Landshypotek fran hela respondentgruppen samt uppfattningen om Lansforsékringar frin dem
som &r forsidkringstagare dér.

Sakert | . Osikert
Stabilt | | Instabilt
Langsiktigt | - Kortsiktigt
| .
Nvtiankande | ' Konservativt
Lattilledngligt | | Svart att nd
Unika tidnster | . Standardtidnster
Prisvart | | Dvyrt
Formanligt | | Oférmanligt

Figur 5; medlemmarnas uppfattning om Ldnsforsdkringar

Sakert ' Osidkert
Stabilt | ' Instabilt
Langsiktigt | | Kortsiktigt
| |
Nvtinkande ' ' Konservativt
U . | o o
Lattillgdngligt | ' Svart att nd
Unika tidnster | | Standardtianster
Prisvart | " Dyrt
Formanligt | | Of6rmanligt

Figur 6, medlemmarnas uppfattning om Landshypotek
Snittet dr baserat pd samtliga respondenters svar, det vill siga inte bara de som har
Ldnsforsdkringar.
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Sakert \ ! Osiékert

Stabilt | | ' Instabilt
Langsiktigt | | | Kortsiktigt
[ ‘ 1
.. ‘ ‘ | .
Nvtankande ‘ ' Konservativt
Littillgéingligt | | | Svartattna
Unika tidnster | ‘ | Standardtidnster
[ ‘ 1
Prisvirt | } ' Durt
Forménligt | } ' Oférmanligt

Figur 7; medlemmarnas uppfattning om Landshypotek och Lénsforsdkringar
Ldnsforsdkringar betecknas med ett kryss och Landshypotek betecknas av ett lodrdtt streck.

Uppfattningen hos medlemmarna om Landshypotek respektive Lansforsdkringar ar véldigt
likartad. De storsta skillnaderna ligger 1 de fragor som beror priser och formanlighet dar
Lénsforsakringar upplevs som dyrare och mindre formanligt.

Da de flesta saknade uppfattning om Gjensidige, kan det kanske vara svart att motivera ett
byte till ett annat forsdkringsbolag som samarbetar med Landshypotek och aberopa de kinslor
som finns for Landshypotek nér kénslorna i stort sett verkar vara samma som for
Lansforsékringar.

En allians mellan Landshypotek och Lénsforsdkringar skulle troligen uppfattas som mer
virdeskapande och innebéra en tydligare virdesynergi for konsumenten, se avsnitt 3.7.1.
Eftersom de flesta saknar uppfattning om Gjensidige dr det troligen svért att se “’slutvérdet” av
ett samarbete mellan Gjensidige och Landshypotek. Istdllet ar det bara Landshypoteks vdrden
som kommer fram och kunden upplever ingen viardesynergi.

Enligt teorin ska tva kriterier uppfyllas for att ett samarbete ska klassas som en
varumérkesallians. Det ena av dessa kriterier &r att varumirkena fran olika avsidndare ska
driva pa kopbeslutet for konsumenten. Varumaérkesalliansen mellan Landshypotek och
Gjensidige skulle i sddana fall vara ifragasatt under forutsittning att konsumenterna inte
upplever véardesynergin och att kpbeslutet inte drivs pa av bade Landshypotek och
Gjensidige.

Av de 228 tillfragade som hade Lansforsakringar var 99 positiva till att byta bolag, dock inte
sagt till vilket bolag. Ovriga 114 var inte positivt instéllda och 15 svarade inte. Av dem som
var positiva till att byta bolag var det mest ikryssade motivet till ett byte en premiesidnkning.
Det dr ocksa pa frdgan om prisviardhet som storsta skillnaden mellan Landshypotek och
Léansforsakringar ligger. Ett eventuellt byte till Gjensidige via Landshypotek skulle troligen
mest framgéngsrikt motiveras och siljas in med en betydligt ldgre premie.

Hypotes 4: Medlemmarna har tydliga associationer och uppfattningar kring forsdikringar,

dock inte kring varumidirket Gjensidige. Varumdirkesutvidgningen till forsikringar
uppfattas som passande och limplig.
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Enligt ovanstaende redovisning finns det en vag uppfattning hos de svarande om
forsakringsbolaget Gjensidige. Av de 278 (en del har tva forsidkringsbolag) personer som har
svarat att de har andra forsdkringsbolag dn gjensidige ar det 70 personer som saknar
uppfattning om sitt forsdkringsbolag. Detta motsvarar 25 %. Utdver dessa har flertalet inte har
kunnat besvara varje delfraga pa fraga 28. Det verkar som om en ganska stor andel inte har
tydliga associationer och uppfattningar kring sitt bolag och forsékringar, dock betydligt fler
an den lilla andel som kénner till Gjensidige.

Endast 72 av de 279 svarande ser 6ver och jaimfor sin gardsforsékring arligen. Detta skulle
kunna tyda pa ett litet intresse for forsakringar och dalig marknadsorientering. Man betalar
bara in premien varje ar och later forsidkringen vara ofordndrad. Detta skulle ocksd kunna
utldsas utav svaren pa fraga 30, vad som ar viktigt gidllande gardsforsdkring. Majoriteten
svarar att det 4r premien och villkor. Aven om det 4r minoritetsandelar s 4r det inda stora
delar som anser att det dr viktigt att vara fortrogen med bolaget och att det har fungerat i alla
ar. Dessa tva faktorer dr troligen en forklaring till att ménga kanske inte ser over sin
gardsforsdkring arligen.

Trots att majoriteten anser att premien och villkoren ar det &nda en stor andel som dar det
finns en relation till nuvarande bolag som troligen dr svarare att bryta 4n om kunden bara ser
till pris och villkor. Detta dr en av varumérkets viktigaste funktioner (avsnitt 3.2.2), nimligen
att bibehalla och skapa en relation till kunden som leder till mirkeslojalitet.

122 av de svarande ar dock positiva till att byta forsdakringsbolag gillande gardsforsakring.

For att en varumérkesutvidgning ska fylla ndgon funktion for konsumenten méste den
uppfattas som ldmplig och relevant (se avsnitt 3.5). I formuldrets fraga nummer 15 behandlas
hur viktigt respondenterna tycker att det 4&r med olika verksamheter inom foreningen. Fragan
ar uppbyggd som en skala med sju kryssalternativ enligt nedan

[7] [6] [5] [4] [3] [2] [1]
Mycket Viktigt Borde inte
viktigt inte goras alls

Vid analysen bedomdes en skala frén sju till ett, dir sju var “mycket viktigt”. Nedan
presenteras medelvérdena fran svaren pé de olika alternativen i1 fragan “Hur viktigt tycker du
att det dr att Landshypotek arbetar med nedanstaende verksamheter?”

A. Fokuserar pé kdrnverksamheten, fastighetskredit 6,07
B. Utveckling av nya tjdnster under varumérket Landshypotek 4,19
C. Utveckling av nya tjanster genom samarbete med andra foretag 3,66
D. Utveckling av helhetslosningar inom bankverksamhet, oavsett om det dr under
varumirket Landshypotek eller med extern samarbetspartner 4,05
E. Utveckling av tjanster sdsom forsékringar 3,73

For fragans svarsfrekvens hénvisas till bilaga 3.

Fragan ger ett tydligt svar att medlemmarna tycker att det dr viktigast att fokusera pa
karnverksamheten. Intresset att hdlla pd med utveckling av forsdkringstjénster och utveckling
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av nya tjdnster genom samarbeten med andra foretag dr lite svalare. Det visar ju egentligen
inte att utvecklingen med forsikringar anses som passande till en bankverksamhet, men ger en
indikation om att det dr inte det som medlemmarna ser som det viktigaste
verksamhetsomradet.

Hur langt varumarket Landshypotek kan utvidgas och om forsékringsdelen ar en lamplig
utvidgning ar en inte helt lattknackt fraga. Med utgangspunkt i teorin om varumarkets
territorium (se avsnitt 3.6) kan samarbetet med Gjensidige troligen beskrivas ur samtliga delar
av figur 3.

Det faktum att det tidigare funnits ett forsékringssamarbete gor att en forsakringsutvidgning
redan kan finnas i den inre eller yttre kdrnan. Enkéten visar dven att en del fortfarande tror att
samarbetet med Lansforsdkringar kvarstar, det vill sdga vérderingar och associationer som
redan finns kring Landshypotek och forsdkringar. Kopplingen mellan Landshypotek och
forsdkringstjanster dr saledes inget nytt.

I det fall detta samarbete ses som nagot nytt passar det troligen in i utvidgningszonen. Ménga
banker har i dagsldget ndgon form av forsidkringsverksamhet, oavsett om det ligger under eget
varumérke eller 1 samarbete med andra.

Det som skulle tala for att utvidgningen ligger i den forbjudna zonen ar att medlemmarna
tycker att foreningen ska fokusera pa kiarnverksamheten. Detta skulle i sddana fall innebéra ett
stort hot mot varumérkeskapitalet. Ett skydd mot detta dr en varumarkesallians dar det egna
varumarket skyddas eftersom den andre partnerns varumarke kvarstar pa produkten.

Hypotes 5 Medlemmens vilja att gardsforséikra via Landshypotek antas vara kopplad till
medlemmens ovriga portfolj hos Landshypotek.

Den enda samarbetspartner som de svarande hade nagon tjénst hos var Sparbanken Finn,
forutom de som har sin gardsforsakring hos Gjensidige. Det var 9 svarande som har tjdnster
hos Sparbanken Finn. Fragan ar formulerad ”Anvinder du idag tjénster hos nagon av
Landshypoteks samarbetspartners?”. Det innebér att svaren inte maste innebéra att tjdnsterna
som anvinds &r via Landshypotek.

Av de nio respondenter, som anvénder tjinster hos Sparbanken Finn anser tre att det skulle
vara en fordel att kunna samla sina bank- och forsékringstjanster via Landshypotek.
Resterande sex tycker inte det. Fyra dr positivt instéllda till att byta forsékringsbolag, medan
fem inte ar det.

Det dr ett ganska bristfalligt material dir man hade velat ha fler svarande som har tjénster hos
samarbetspartners. Den tendens som visas ér att viljan att gardsforsdkra via Landshypotek inte
ar kopplat till att andra tjénster anvénds via Landshypotek.

Det verkar finnas en stor otydlighet hos medlemmarna géllande samarbetet mellan
Landshypotek och Gjensidige.

Atta personer har pa friga 6 svarat att de har forsiikring hos Landshypotek idag. Av dessa

anger tva personer pa fraga 10 att de anvédnder tjénster hos Gjensidige. Samma tva personer
anger att de kdnner till Gjensidige pa fraga 21. Pé frdga 26 svarar samma tva personer samt
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ytterligare en att de har forsikringen hos Gjensidige via Landshypotek. Ovriga fem personer
svarar att de har sin gardsforsékring hos Lansforsékringar.

Av dessa fem personer som har angett att de har forsdkring via Landshypotek men som har
den hos Lansforsdkringar dr det tre som anser att de kédnner till lite om Landshypotek och dess
tjénster (fraga 17). De dr dock mycket positiva till Landshypotek i allmdnhet och ganska
positiva till tjinsterna i allménhet. Detta dr troligen en indikation pa att det fortfarande finns
en ganska stor andel som fortfarande tror att Landshypotek och Lénsforsidkringar samarbetar
gillande gardsforsékringar.
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5 Diskussion och slutsats

I avsnitt 1.2 stills ndgra fragor rorande Landshypotek och dess produktsamarbeten. Forsok att
ge svar pa dessa fragor foljer hir, och likasa dras slutsatser 1 anslutning till studiens syfte.

1 Hur uppfattar kunderna Landshypoteks varumdrke med avseende pad att foretaget
alltmera utvecklar helhetslosningar men inte inom det egna varumidirket?

Medlemmarna verkar inte efterfraga tjédnster hos externa samarbetspartners i nagon storre
omfattning. Ett anvindande av flera tjdnster hos Landshypotek skulle for majoriteten inte
heller dndras om tjénsterna lag under Landshypoteks eget varuméarke. Medlemmarna verkar
snarare tycka att det dr viktigt att Landshypotek fokuserar pa kdrnverksamheten, det vill sdga
fastighetskrediter.

Samtidigt méste foretag stindigt utvecklas. Aven om denna undersdkning visar ett ljummet
intresse for externa samarbetspartners behdvs det mdjligen tas hiansyn till ndsta, yngre,
generation. Landshypoteks medlemskar har en relativt hog medelélder och en stor del av
Landshypoteks medlemmar &r personer som kanske planerar en avveckling
(generationsskifte) av verksamheten. Detta kriver att dven yngre ménniskor attraheras av
Landshypotek, och da krivs troligen ett nytinkande och ett bredare produktsortiment. A andra
sidan verkar Landshypotek ha vildigt lojala kunder, dar ménga har varit kunder i flera
generationer.

Landshypotek kan erbjuda helhetslosningar inom banktjénster, antingen inom det egna
varumadrket eller tillsammans med partners, men det dr svéarare att erbjuda helhetslosningar
inom forsdkring. En stor andel av dem som har sin gérdsforsdkring hos Lansforsdkringar har
dven privata forsdkringar dir. En helhetslosning via Landshypotek méste dérfor kunna
erbjuda exempelvis hemforsékring, bilforsédkring och djurforsdkring, for att konkurrera med
de forsdkringslosningar som Lansforsékringar erbjuder. Varumérkets representation gentemot
kunderna har da utvidgats betydligt.

Virt att podngtera dr att Gjensidige Sverige idag kan erbjuda det mesta inom privata
forsdkringar, vilket gor att det skulle gé att ha en helhetsldsning dven hos Gjensidige. En
svaghet 1 Gjensidiges produktportfolj ar att foretaget inte erbjuder ndgon
sallskapsdjursforsikring, vilket en stor del av Landshypoteks medlemmar troligen efterfrigar.

I ett samarbete med ett for Landshypoteks medlemmar mindre ként forsdakringsbolag sdsom
Gjensidige dr det rimligt att anta att ansvaret gentemot kunderna blir storre &n 1 ett samarbete
med ett etablerat forsékringsbolag som redan star for vissa saker hos kunderna.

Det finns helt klart ett underlag dir medlemmarna efterfragar helhetslosningar och dven ar
villiga att byta forsdkringsbolag under vissa betingelser.

Medlemmarna ar mer positiva till Landshypotek utvecklar tjanster 1 egen regi 4n genom
samarbeten. Nar det géller banktjanster dr de dock mer positiva till utveckling av tjénster
oavsett om det dr inom Landshypotek eller med externa partners, dn utveckling av andra
tjédnster genom samarbeten. Med andra ord verkar medlemmarna vara mer toleranta mot
externa samarbetspartners om det géller banktjénster &n om det dr Gvriga tjanster.
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2 Vilka risker och fordelar innebiir det for Landshypotek att formedla tjinster, som ligger
utanfor foretagets egen kontroll?

En varumaérkesallians kan leda till skada for det egna varumaérket eller en klar forbéttring och
vitalisering av det egna varumaérket. De negativa sidorna av en varumérkesallians ar till storsta
delen kopplade till att foretaget forlorar kontrollen nér tjdnsten hanteras av en
samarbetspartner. Problem som kan f6lja av detta kan exempelvis vara:

- Risken att partnern avslutar varuméarkesamarbetet vid en olamplig tidpunkt, exempelvis
ndr man har uppnatt det man vill astadkomma dven om det ar en olamplig tidpunkt for den
andre parten.

- Risken att missnéje med partnerforetaget smittar Gver till det egna varumérket.
Da det blivit vanligt med varumérkesallianser maste det rimligen finnas fordelar, till exempel,
- Mgjligheten att erbjuda tjénster inom omraden dér foretaget sjélv saknar kompetens

- Genom att erbjuda tjanster hos en samarbetspartner kan det egna varuméirket skyddas,
jamfort med om foretaget sjilv hade alla tjanster.

- Stérkta kundrelationer genom helhetserbjudanden.

- Mojligheten att fokusera pa kdrnverksamheten, och att samtliga tjansteomraden skots av
dem som kan det bist.

Varumaérkesallianser bor dessutom, till skillnad frén traditionella varumirkesutvidgningar,
tillskrivas en fordel som vérdeskapare for varumaérket. I avsnitt 3.7.2 illustreras detta.

Samarbetet mellan Landshypotek och Gjensidige klassificeras lampligen som en allians med
ett ingrediensvarumirke. Landshypotek far da rollen av ett virdvarumérke medan
ingrediensvarumarket Gjensidige bidrar med en funktion. Genom att bidra med en ny tjanst
skapas associationer for Landshypotek. Den storsta behéllningen av ett saidant samarbete
tillfaller troligen ingrediensvarumairket da det &r en snabb vég att nd marknaden och skapa
kdnnedom hos kunderna.

I teorin ses denna allianstyp som poédnglos for marknadsledare inom det aktuella omradet. Det
som gor att den teoretiska bilden inte &r helt applicerbar pa detta samarbete &r att parterna i
detta samarbete &r stora pa var sitt omrade. Landshypotek dr marknadsledande inom lén f6r
jord- och skogsédgare i Sverige och Gjensidige dr marknadsledande pa forsékringar i Norge.

I detta samarbete dr det darfor svart att pasta att det skulle vara poéngldst for marknadsledare.
For Landshypotek édr detta en mgjlighet att kunna erbjuda sina medlemmar helhetslésningar.
Detta &r troligen en viktig strategi dd det marknadsledande forsékringsbolaget alltmer borjar
erbjuda banklosningar. Fragan dr om produktportfoljen fran Gjensidiges sida dr sapass
utvecklad att Landshypotek kan erbjuda sina medlemmar helhetsldsningar.
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3 Skulle forsiikringarna uppfattas annorlunda, om de gick under Landshypoteks
varumdrke, och vilka for- och nackdelar skulle kunna folja av detta?

De medlemmar som idag inte anvédnder tjdnster hos ndgon samarbetspartner blev tillfragade
om anvéindandet av dessa tjanster skulle &ndras om de hanterades av Landshypotek istéllet for
av partner. Drygt 57 % av dessa svarade att det inte skulle paverka. Narmare 32 % uppger att
anviandandet skulle dndras om produkten var Landshypoteks egna. Resterande 11 %
besvarade inte fragan.

For den storsta delen av medlemskaren dr inte varumaérket pa produkten det viktigaste, och det
skulle heller inte innebéra ndgon forbattring att produkten adr Landshypoteks egna. Detta
skulle kunna bero pa;

- Uppfattningen om Landshypotek &r inte sa pass utmirkande positiv att kundens befintliga
bolag konkurreras ut.

- Landshypoteks samarbetspartners ses redan som en del av Landshypotek.

- Kunderna har fortroende for Landshypoteks samarbetspartners, 4ven om det inte innebar
att de véljer att ha sina produkter dér.

En nackdel med att ha produkter under det egna varumarket ar att en del medlemmar uttrycker
att foreningen ska fokusera pa kirnverksamheten. Aven om majoriteten anser att det inte
skulle dndra deras produktengagemang hos Landshypotek ar det @&nda en stor del, cirka en
tredjedel, som anser att det skulle fordndra deras val av bank- och forsékringstjinster. I en
forening med 52 000 medlemmar bor det saledes finnas goda mojligheter att sélja in
tjénsterna.

4 Efterfrdagar medlemmarna tjinster av denna typ?

Av de svarande hade nio personer tjdnster hos Sparbanken Finn och fem personer hade
tjanster hos Gjensidige, totalt 14 personer hade sédledes tjdnster hos samarbetspartners. Av
dessa tyckte 11 personer att det dr bra att Landshypotek formedlar dessa tjénster och tre
svarade “’vet ej”. Pa fragan om det skulle foredras att dessa tjanster hanterades av
Landshypotek och inte av samarbetspartners svarade sex personer ”’ja”, sex personer ’nej” och
tva personer “vet €]’

De svaranden som inte hade négra tjdnster hos samarbetspartners fick frigan om anvéndandet
av tjansterna skulle dndras om de skottes av Landshypotek och inte av partners. Dar svarade
84 personer ”ja”, 151 personer ’nej” och 33 personer visste inte. En majoritet upplever
séledes inte att det skulle vara tryggare eller mer fortjanstfullt att tjansterna bar
Landshypoteks varumérke istéllet for att ligga under en samarbetspartners varumérke.

Pé fragan om det skulle vara en fordel att kunna samla allt inom bank och forsékring inom
Landshypotek svarar 114 personer ja”, 122 personer svarar “nej” och 43 personer vet inte.
Ett fatal svarande kommenterar att de skulle vara en fordel att kunna samla allt inom bank,
men inte forsdkring.
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D4 respondenterna blir tillfragade om varfor de véljer Landshypotek ér det drygt 13 % som
ser helhetslosningar som en anledning. Det &r lite motségelsefullt nédr det visar sig att endast

5 % av de svarande har tjdnster hos samarbetspartners, eller att 6 % anvénder andra tjdnster dn
bottenlan. Tyviarr motsvarar dessa procentsatser valdigt fa svaranden i enkéten. Detta kan
mojligen ge en fingervisning om det &ndé finns en efterfragan péd dessa tjdnster men att det &r
vildigt f4 som faktiskt byter bolag och anvénder sig av de erbjudanden om helhetsldsningar
som finns. Detta kan dven vara ett exempel pa att siffrorna som framkommer i1 enkéten inte
nddviandigtvis speglar vad de svarande skulle gora i en faktisk situation.

Oavsett hur detta hianger ihop sa &r det 4nd4 en relativt liten del som ser mojligheten till
helhetslésningar som en anledning att vara medlem i Landshypotek, med andra ord dr det
andra faktorer som véger tyngre.

Denna tendens visar sig dven pa fraga 15, ddr medlemmarna tycker att det ar viktigast med
fokus pé karnverksamheten. I teorin (avsnitt 3.2.1) beskrivs att en bred bas av méarkeslojala
kunder leder till battre utnyttjande av varumirkets inre potential som tillvixtgenerator, vilket
troligen leder till storre sannolikhet att lyckas med ett 6kat produktsortiment. Detta &r
beroende av att market star for ndgot unikt som ger kunden ett mervirde. Den
varumdrkesuppbyggande processen i kundens medvetande visas i figur 2. Figuren visar sex
faktorer som tillsammans bygger upp ett fortroendekapital hos konsumenten. Tre av dessa
varden dr tydligare 4n de andra hos Landshypoteks medlemskar.

Engagemangsgraden hos konsumenten paverkar konsumentens mottaglighet for information.
Hogengagerande varor innebdr att individen sjélv soker information i en kdpsituation. Endast
22,9 % av de svarande soker sjdlv upp information om Landshypoteks tjénster. Detta skulle
tyda p4 ett relativt 13gt engagemang for produkten. A andra sidan ir det svért att se denna typ
av tjanst pd samma sitt som exempelvis en vara som kops mer frekvent. De flesta av
Landshypoteks medlemmar har varit med i foreningen i atskilliga ar. Det krévs darfor inget
informationssokande pad samma sétt som vid ett nykop. Denna faktor skulle d&ven kunna leda
till ett relativt 14gt engagemang for produkten, ’den skoter sig sjalv”.

I formuléret finns en fraga hur medlemmarna upplever de mervdirden som de far hos
Landshypotek. Mervérdet ska leda till méirkeslojalitet. Det som de svarande varderar hogst ar
den trygghet de kiinner hos Landshypotek. Aven den kunskap inom jord och skog som finns
inom organisationen vérderas hogt av medlemmarna. Dessa tva mervarden har mojligen en
koppling till varandra. Aven de tvd 6vriga mervirdena virderades som viktiga, alltsa
aterbdring och paverkan. Tydligt dr att medlemmarna anser att de fir mervérden hos
Landshypotek. De mervarden som kunden upplever ér ett uttryck for det som kunden é&r villig
att betala extra for, eller det som skiljer produkten frdn andra produkter. Det dr dérfor viktigt
att uppratthalla dessa mervérden.

Merviérdena ska leda till mdrkeslojalitet. Denna faktor kan ofta mitas med om kunden viljer
samma mairke vid en aterkopssituation. Det som talar for en stor mérkeslojalitet hos
Landshypotek ar det hoga genomsnittliga antalet medlemsar, samt att manga i1 formuléret
upplyser om att l&net har funnits i flera generationer.

En tydlig tendens i enkéten &r att medlemmarna virdesitter den kompetens inom jord och

skog som finns inom foreningen samt den kooperativa idén. Detta bor darfor vara en viktig
aspekt att ta hansyn till vid val av samarbetspartner. Dels genom att se till att det finns
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grundldggande vérderingar och kunskap som dverensstimmer med foreningens varderingar
och kunskap, dels genom att ta hinsyn till foretagets karaktér.

Da foreningen &r en kooperation &r god medlemskontakt och anpassning till vad
medlemmarna efterfrdgar av stor vikt. Precis som i ett investorforetag leder kraftiga
exploateringar av varumaérket till ett urvattnat varumérke. En kooperativ férening bor inte
forsoka att bli likt ett investorforetag utan behalla den grundlaggande tanken om
medlemsnytta. Forsok att erbjuda medlemmarna helhetslosningar dr forhoppningsvis en del 1
detta med att erbjuda medlemmarna stérsta mojliga nytta.

Med grund i studiens syfte kan vissa slutsatser dras.

Den storsta osdkerheten och risken i samarbetet mellan Gjensidige och Landshypotek ar
troligtvis att medlemmarna saknar kinnedom om Gjensidige. Detta gor att det kanske finns en
stor mgjlighet att formedla forsédkringen dd@ medlemmarna litar pd Landshypoteks val av
samarbetspartner. Det leder till ett risktagande for Landshypotek da negativa associationer av
Gjensidige hos dem som byter forsdkring kan belasta Landshypoteks varumérke, jamfort med
om forsdkringsbolaget hade statt for sina egna associationer och vérderingar.

Vidare tror medlemmar att samarbetet mellan Landshypotek och Lansforsdkringar fortsatt
existerar, och att man fortfarande har sin Lansforsékringar-forsékring via Landshypotek. Om
detta beror pa informationsbrist gentemot medlemmarna eller ointresse fran medlemmarna &r
svart att avgora, men nagot bor kanske goras for att avhjilpa detta.

Aven om en relativt liten andel som ser Landshypotek som en partner inom helhetsldsningar
finns det ett intresse. I en sé pass stor forening som Landshypotek &r en relativt liten andel
anda ett ganska stort antal personer.

Samarbetet mellan Landshypotek och Gjensidige dr drygt ett & gammalt. Under detta ar har
det formedlats 258 forsékringar. Det innebér att det har formedlats lite mer @n en forsékring
per arbetsdag. Det borde vara ett tecken pa att det finns potential for detta samarbete. Dock
kan det rimligtvis vara svart att fi folk att byta forsékringsbolag. Inom lantbruket dér
forsdkringarna ska omfatta stora vérden &r det troligen dnnu lite mer trogt. Darfor behdver nog
samarbetet nadgot ar for att mogna hos medlemmarna. Produkten behover troligen dven fa
mogna hos Landshypoteks medarbetare, for sidljaren dr det en ny tjdnst att 14sa in sig pa och
bli bekvdm med att féormedla.

Det ar ocksad mojligt att lantbruksforsidkringen far en storre acceptans i takt med att Gjensidige
blir mer kint pa den svenska marknaden dverlag. Gjensidige har bara funnits pa den svenska
marknaden sedan ar 2006, och dven har finns det troligen en troghet.

Det finns en potential att erbjuda medlemmarna helhetslosningar. Det viktigaste dr dock att
man alltid har med sig att Landshypotek dr en kooperation som ska ge medlemsnytta.
Samtidigt som man utvecklar féreningen i enlighet med grundlédggande varderingar, ar det
viktigt att bevara och varda det som medlemmarna idag vérdesitter, det vill sdga de olika
mervirdena.
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Bilaga 1 Frageformular

Bakgrundsfragor

1. Kon
[ Man [ Kvinna

b

. Alder

<20
[ 20-30
[ 30-40
[ 40-50
[ 50-60
0 60 =

3. Areal (agd samt eventuella arrenden)
O 0-20 hekrar
[T 20-100 hektar
O Owver 100 hektar

4, Produktion
O Animalieproduktion

O Motkdatr
O Mjolk
O Svinprodukrion
O Age
O Fjiderfa
O Ovrige
O Vixtodling
O Histverksamher
O Skogsbrulk

5. Antal ar som medlem i Landshypotek

L EARTA N N

A R N R R R R R R PR AR R RSN

TRISSLOTTER
SOM TACK FOR HJALPEN!

Fvll i namn och adress i enkiiten
sd skickar vi tvi rrisslotrer.

TEE SN ARSI A AN NSRS AR ENEE ¢

TERARE AR AL RS
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Produkter och tjanster

6. Vilka tjanster hos Landshvpotek anvander du idag?

[0 Botrenlan/Fastighetskredit

1 Owriga lanetjinster (EU-kredit, Checkkredit etc)
O Sparande

[ Betalningstjinster Privat/Verksamhet

[ Férsikring

7. Vilka av foljande tjanster dr du medveren om art Landshyporek erbjuder?
[ Baotrenlin
[1 Ovriga laneginster (EU-kredit, Checklkredit etc. )
O Sparande
[ Betalningstjinster Privat/Verksamhet
[] Férsikring
O Flexibelt botrenlan

8. Varfar viljer du Landshypotek?
[ Pa grund av rintevillkoren.
O Pa grund av évriga ldnevillkor
[ Maijligheren till helherslésningar
[1 Kunskap inom jord och skog
O God kontake med anstiillda inom foretaget
[ Den kooperativa idéen och Aterbiring

9. Hur stor betvdelse har de merviirden som du far som medlem hos Landshypotek?

a) Aterbiring

l 0 O [ O O

Stor berydelse Varken eller

b) Tryggher
U O | O l |
Stor betydelse Warken eller

|

Ingen betydelse

O

Ingen betydelse
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¢) Kunskap inom mitt verksamhetsomrade

| O a O O a a

Stor betydelse Varken eller Ingen betydelse

d) Piverkan

| O a O O a a

Stor betydelse Varken eller Ingen betydelse

10. Anvander du idag tjanster hos nagon av Landshypoteks samarbetspartners?
O Ja, Sparbanken Finn
[ Ja, Gjensidige Forsikring
O Ja, Vital firsikring
O Mej

Om ndgon av dessa tidnster anvdnds:

11. Ar det bra att Landshvpotek firmedlar dessa tjinster?

O Ja
[0 MNej
O Verej

12. Skulle du foredra att dessa tjianster hanterades av Landshypotek
och inte av samarbetspartners?
O Ja
O Nej

vt ingen av tidnsterna anvdnds:

13. Varfor har du valt att inte samla dina bank- och forsikringstjanster via Landshypotek?
O Pristriga
O Villkorsfriga
[J Har inte hafr rillricklig information

O Ar helkund i annat féretag
[0 Har mina tjinster hos olika téretag
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14. Skulle ditt anviindande av dessa tj@nster dndras om dessa hanterades
av Landshypotek och inte av samarbetspartners?

O Ja
[ MNej

15. Hur viktigt tycker du art dert dr att Landshypotek arbetar med
nedanstiende verksamheter?

a) Fokuserar pa kidrnverksamheten, det vill saga fastighetskredit till jord- och skogsigare

O O O O | O O
Micket Viktigt Borde inte
Viktig giras alls

b) Utveckling av nya tjinster under varumiirket Landshypotek

O O g O O g O
Mycket Viktige Barde inte
Viktig ghras alls

¢) Utveckling av aya tjanster genom samarbete med andra fiiretag

Cl | O O O O |
Mycket Viktigt Borde inte
Viktig garas alls

dy Urveckling av helhetslosningar inom bankverksamhet, oavsert om det dr under varu-
mirket Landshvpotek eller med extern samarbetspartner

O O O O O O O
Micket Viktigt Barde inte
Viktig géras alls

¢) Urveckling av tjdnster sasom forsikringar

O O O O O O O
Micket Viktigt Borde inte
Viktig géras alls
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16. Hur far du information om Landshypoteks tjinster?

[0 Nyhetsbrev

O via kentakt med min kontakrperson

O Annonser

O Letar sjilv upp information, exempelvis via hemsidan
[ Varken stker information eller fir informartion

17. Hur vl kanner du till Landshvpotek och dess tjanster?

O Kinner till mycket bra

[ Kinner till ganska bra

LI Kanner till lite

O Anvinder vissa tjinster men har liten kinnedom om foretaget

18. Vilken ir din uppfattning i stort om Landshypotelc?
O Mycket positiv
[ Ganska positiv
[ Varken positiv eller negativ
O Ganska negativ
[ Mycket negativ

19. Vilken ir din uppfattaing i stort om Landshypoteles tjanster?
[ Mycket positiv
[0 Ganska positiv
O Varken positiv eller negativ
[ Ganska negativ
O Mycket negativ
[ Vet ej

20, Hur upplever du Landshyporek?

B. Stabilt [o Instabilt

C. Lingsiktigt B Kortsikrigr

I N}"tﬁ]]kunde VPP | Konservativt

E. Limingingligt 1 Swarr art nd

F. Unika tjinster | Standardrjinster
G, Prisviirt o . Dyrt

I. O Ingen uppfartning
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Forsakringstjanster

21. Kanner du till forsikringsholaget Gjensidige?
O Ja O Nej

22, Hur kiinner du till Gjensidige?
O Viaa

23. Vilken ir din uppfattning i stort om Gjensidige?
[ Mycket positiv
[ Ganska positiv
O varken positiv eller negativ
[ Ganska negativ
[0 Mycket negativ
[ Vet

24, Vilken dr din uppfateaing i stort om Gjensidiges tjanster?
[ Mycket positiv
[ Ganska positiv
[ Varken positiv eller negativ
[ Ganska negativ
[ Mycker negariv
[ Vet ef
25

. Hur uppfartar du Gjensidige?

D. Nytankande et e ee] RO ISETVATIVE
E. LAtingingligt 1o oemermmmmmnnm s ] SVAIT ACE A
H. Farmdnligr [rssussssmsnamnsmmsnsn s OFOImANTigE

I. [0 Ingen uppfattning
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26. I vilket bolag har du din lantbruksforsakring idag?
[ Linsforsikringar
O Gjensidige via Landshypotek
[ Dina férsikringar
[ Sveland férsikring
O Annat

27. Har du dven privata forsikringar hos derta bolag?

O Ja
O Nej

28, Hur uppfartar du ditr nuvarande forsdkringsbolag?

. Nytankande SO PR RPOPRRPRROPRPRNON NN s Tt (= s 22 | Kk 2 8
. LAmingingligh oo nsssesscens] SYAIT ALC A
Unika t]';"{ngter VPPN | Smndardtjg{]]ster

Tommgn® e

I. [0 Ingen uppfattning

27. Har du dven privata forsilkringar hos detta bolag?
O Ja
O Nej
O Ingen uppfattning

30, Vad dr viktigt vad giiller din gardsforsikring/verksamhetsforsikring?

[J Premien

O villkoren

[0 Atr jag dr firtrogen med bolaget
O "Fungerat i alla ar”

31. Ser du dver och jamfor din girdsforikring acligen?

O Ja
[ Nej
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32. Ar du positivt instélld till att byta farsikringsbolag gillande lantbruksférsikring?

O Ja
O Nej

33. Vad skulle fa dig att byta forsidkringsbolag?
[ En premiesinkning
O En villkorsttrbirtring
[ Majligheten till en bittre och formdnligare helhetslésning hos nigor faretag

34. Skulle det vara en firdel fisr dig art kunna samla allt inom bank och forsdkring
inom Landshypotek?

O Ja
O Nej

35. Ovriga kommentarer

36, Om du fyller i din adress sa skickar vi dig 2 stycken Trisslotter som tack for hjalpen.

2 OO
POSTIIUIMIITIET ..t e e oo e e et

L T [ =L

Tack fiir hjilpen
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Bilaga 2 FOljebrev

/M LANDSHYPOTEK

Biste medlem!

Vi farsoker stadigt utveckla nyttan av act vara medlem i Landshypotek. Vi som jobbar
mied det dagligdags tycker att det har hint en hel del i den vigen. Men vad tycker du?
Kinner du till alla férindringar som har genomféres och har de varie till nytea for dig?
Ar det ndgot du saknar? Det skulle vara virdefulle for oss atr vera.

Om du fyller i det bifogade frageformularet far vi et underlag fBr vad som fungerat
och vad som kan bli bitoe. Du blir en av 5o slumpyis utvalda medlemmar som fir en
extra mijlighet art paverka utvecklingen av Landshypotek.

Formuliret bygger pd kryssfrigor och gar snabbt att besvara. Varje svar behandlas
konfidenticllt. Tacksam fér ditt svar inom 1o dagar.

Stort tack pd forhand!

h

¥

Géran Abmabamsson

Medlemschef

PS. Undersékningen dr samnanstalld av Maria Dahlgvist,
ckonomagronomstudent pa Institutionen for ekonomi pd SLUL

Landshrpotel: AR

BESIHEADAESS Srandvigen 1
POSTADRESS: Box 14092, 104 41 Sockholm
TELEFDN: 07TI-44 00 20

PR o 7o o o7

EF0T: stockholm @landshy parek. s
wwwlandshypotek:.se
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Bilaga 3 Sammanstallning av frageformular

Fraga 1 Kon

Man 226
Kvinna 53
Fraga 2 Alder
-20 0
20-30 5
30-40 25
40-50 51
50-60 78
60+ 118
Ej svar 2

Fraga 3 Areal (Ggd samt eventuella arrenden)

0-20 ha 36
20-100 ha 117
100+ ha 122
Ej svar 4
Fraga 4 Produktion
Notkott 51
Mjolk 26
Svin 4
Agg 1
Fjaderfa 2
Ovrigt 53
Vaxtodling 124
Hastverks. 29
Skogsbruk 193
Kombinerat 135
Ej svar 4

Fraga 5 Antal ar som medlem i Landshypotek

Medelvirde 20,8 ar
255 svarande

81 %
19 %

0,0 %
1,8 %
9,0 %
18,3 %
28,0 %
42,3 %
0,7 %

12,9 %
42,0 %
43,7 %

1,4 %

18,3 %
9,3 %
1,4 %
04 %
1,1%

19,0 %

44,4 %

10,4 %

69,2 %

48,4 %
1,4 %

Fraga 6 Vilka tjcnster hos Landshypotek anvinder du idag?

Bottenlan 272
Ovriga
lanetj
Sparande
Betalningstj
Forsakring
Kombinerat
Ej svar

AW~ O01W

97,5 %

1,1%
1,8 %
0,4 %
29%
1,1%
1,4 %
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Fraga 7 Vilka av foljande tjdnster dr du medveten om att Landshypotek erbjuder?
Bottenlan 257 921 %

Ovriga lanetj. 120 43,0%
Sparande 92| 32,6%
Betalningstj. 78| 28,0%
Forsakring 106 | 38,0%
Flex.

Bottenlan 131 47,0 %
Ej svar 12 4,3 %

Fraga 8 Varfor viljer du Landshypotek?

Bénta 168 60,2 %
Ovriga

villkor 64 229%
Helhetslosn. 37 13,3 %
Kunskap 132 473 %
God kontakt 84| 30,1%
Koop. Idé 133 47,7 %
Kombinerat 144 516 %
Ej svar 9 3,2%

Fraga 9 Hur stor betydelse har de mervirden du fdar som medlem hos Landshypotek?
Medelvirden pa 7-gradig skala

a Aterbiring 5,61 (276 svar)
b Trygghet 5,98 (275 svar)
¢ Kunskap inom mitt verksamhetsomrade 5,83 (275 svar)
d Paverkan 4,9 (269 svar)

Fraga 10 Anvinder du idag tjdnster hos ndagon av Landshypoteks samarbetspartners?
SB Finn 9 3,2%

Gjensidige 5 1,8 %
Vital 0 0,0 %
Nej 263 943 %
Ej svar 2 0,7 %

Friga 11 Ar det bra att Landshypotek formedlar dessa tjcnster?

Ja 11 786 %
Nej 0  00%
Vet ej 3 214%

Fraga 12 Skulle du foredra att dessa tjidnster hanterades av Landshypotek och inte av

samarbetspartners?
Ja 7, 50,0%
Nej 6| 429%
Ej svar 1 71 %
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Fraga 13 Varfor har du valt att inte samla dina bank- och forsdkringstjdnster via

Landshypotek?

Prisfraga 10
Villkorsfraga 12
Ej tillr. info. 82
Helkund 77
Olika

foretag 134
Ej svar 8

3,6 %
4,3 %
29,4 %
27,6 %

48,0 %
29 %

Fraga 14 Skulle ditt anvindande av dessa tjdinster dndras om dessa hanterades av

Landshypotek och inte av samarbetspartners?

Ja 84 31,
Nej 151 57,
Ej svar 28 10,

9 %
4%
7%

Fraga 15 Hur viktigt tycker du att det dr att Landshypotek arbetar med nedanstdende

verksamheter?

a Fokuserar pd kdrnverksamheten

b Utveckling av nya tjidnster under varumdrket Landshypotek
¢ Utveckling av nya tjdnster genom samarbete med andra foretag
d Utveckling av helhetslésningar inom bankverksamhet, oavsett varumdrke

e Utveckling av tjdnster sasom forsdkringar

Grad Antal
15a 7
6
5
4
3
2
1
15b 7
6
5
4
3
2
1
15¢ 7
6
5
4
3
2
1
15d 7
6
5

Andel

158| 57,7 %
43| 157 %
20 7,3 %
46| 16,8 %
4 1,5 %
1 0,4 %
2 0,7 %
24 8,9 %
38| 141 %
28| 10,4 %
101 37,4 %
45| 16,7 %
21 7.8 %
13 4,8 %
9 3,4 %
20 7,5 %
31 11,6 %
90| 33,7%
71| 26,6 %
20 7,5 %
26 9,7 %
22 8,2 %
28| 10,5%
35| 13,1%
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6,07 (274 svar)
4,19 (270 svar)
3,66 (267 svar)
4,05 (267 svar)
3,73 (267 svar)



4 100| 37,5%
3 44| 16,5%
2 14 52 %
1 24 9,4 %
15e 7 15 5,6 %
6 23 8,6 %
5 29 109%
4 87| 32,7%
3 63 23,7%
2 20 7,5%
1 29 109%

Fraga 16 Hur far du information om Landshypoteks tjdnster?

Nyhetsbrev 184| 659 %
Kontaktperson 25 9,0 %
Annonser 58| 20,8%
Letar sjalv 64| 229%
Varken eller 30 10,8 %

Fraga 17 Hur vdl kinner du till Landshypotek och dess tjdnster?

Mycket bra 12 4,3 %
Ganska bra 107 38,4 %
Lite 132 47,3 %

Liten kannedom 27 9,7 %

Fraga 18 Vilken dr din uppfattning i stort om Landshypotek?

Mycket positiv 159 57,0%
Ganska positiv 103 36,9 %
Varken eller 16 57 %
Ganska negativ 1 0,4 %
Mycket negativ 0 0,0 %

Fraga 19 Vilken dr din uppfattning i stort om Landshypoteks tjidnster?

Mycket positiv 83| 29,7%
Ganska positiv 114| 40,9 %
Varken eller 51 18,3 %
Ganska negativ 0 0,0 %
Mycket negativ 0 0,0 %
Vet gj 31 11,1 %

Fraga 20 Hur upplever du Landshypotek?
7,7

7,68

7,62

5,32

6,36

4,56

6,57

6,45

=00 N0 QO >
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Fraga 21 Kdnner du till forsdkringsbolaget Gjensidige?

Ja 23 8,2 %

Nej 255 91,4 %

Ej svar 1 0,4 %
Fraga 22 utgér

Fraga 23 Vilken dr din uppfattning i stort om Gjensidige?

Mycket positiv 1 4,3 %
Ganska positiv 1 4,3 %
Varken eller 7. 304 %
Ganska negativ 1 4,3 %
Mycket negativ 0 0,0 %
Vet gj 13| 56,5 %

Fraga 24 Vilken dr din uppfattning i stort om Gjensidiges tjdnster?

Mycket positiv 1 4,3 %
Ganska positiv 0 0,0 %
Varken eller 8 348%
Ganska negativ 0 0,0 %
Mycket negativ 0 0,0 %
Vet gj 14| 60,9 %

Fraga 25 Hur uppfattar du Gjensidige?
4,5

6

6

4,5

4

4,25

6,2

5,75

=09 N QO >Q

Fraga 26 I vilket bolag har du din lantbruksforsdkring idag?

Lansférsakringar 228 81,7 %
Gjensidige 5 1,8 %
Dina 29| 10,4 %
Sveland 5 1,8 %
Annat 16 57 %

Fraga 27 Har du dven privata forsdkringar hos detta bolag?
Ja 233| 835%
Nej 43 15,4 %
Ej svar 3 1,1 %
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Fraga 28 Hur uppfattar du ditt nuvarande forsdkringsbolag?

Lansforsikringar

7,3
7,26
7,33
5,81
6,69
4,8
5,41
5,77

=09 N QO >Q

Dina forsékringar

7,4
7,38
7,16
5,76
7,1
4,65
5,56
5,89

=09 N QO >Q

Sveland (déligt svarsunderlag, endast en svarande pa vissa fragor)
8

=09 N QO >Q
CcO OO OO0 OO0 OO0 OO o0

Fraga 29 utgar

Fraga 30 Vad dr viktigt vad gdller din gardsforsdkring/verksamhetsforsdkring?
Premien 155 55,6 %

Villkor 155| 55,6 %
Fortrogen 95| 341 %
Fungerar 93| 33,3%
Kombinerat 116 416 %

Fraga 31 Ser du over och jamfor din gardsforsdkring arligen?

Ja 72, 258%
Nej 204 731%
Ej svar 3 1,1%

Fraga 32 Ar du positivt instdlld till att byta forséikringsbolag géllande lantbruksforsikring?
Ja 122 43,7 %
Nej 136 48,7 %
Ej svar 20 7,2 %
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Fraga 33 Vad skulle fa dig att byta forsdkringsbolag?

Premiesankning 146 52,3 %
Villkorsforbattring 101 36,2 %
Majlighet till helhetslésning 108 38,7 %
Kombinerat 71 25,4 %

Fraga 34 Skulle det vara en fordel for dig att kunna samla allt inom bank och forsdkring inom

Landshypotek?
Ja 114| 40,9 %
Nej 122 43,7 %
Ej svar 43| 154 %

Fraga 35 Ovriga kommentarer

”Uppskattar idénmed dmsesidighet och insatssystemet”

”Det skulle vara en stor fordel om det gick att samla alla banktjénster i Landshypotek™

“Medlemstriffar dir Ostgdta Landshypotek presenterar sig- tjénster och affirsidé!”

“Fortsétt fokusera karnaffaren i egen regi och vidareutveckla mycket nérliggande koncept
som flexibelt bottenlan etc. I ovrigt samarbeta med andra aktorer”

“Eftersom jag snart dr pensiondr och kanske séljer garden ar det kanske inte 16nt att géra
ndgra drastiska fordndringar”

”Jag gillar Landshypotek det har fungerat bra i alla ar”

”Landshypotek skall dgna sig at det som kan och vara bést pa detta. Allt annat kostar
pengar och forsdmrar kiarnverksamheten”

”Har upplevt Landshypotek som ett symbios med tidigare jordbrukskassan och sedermera
Foreningsbanken. Sammangaendet med Sparbankerna har gjort Landshypotek mer
anonymt”

”Det gar slentrian i t.ex. forsdkringar, man kénner sig trygg med det man har. Borde vara
mer aktiv med att begira in offerter fran fler aktorer pa forsédkringsmarknaden. Kénns
dock svart att jamfora”

”Skulle vara enkelt att ha alla sina forsikringar och banktjdnster med en och samma
personer. Tycker ocksa att min bankkontakt varit perfekt. Den bésta jag haft av alla
bankkontakter”

”Positiv till Landshypoteks samarbete med Lansforsdkringar”

”Nér Landshypotek och Lansforsdkringar 4r sammanslagna” (kommentar till fraga 34)

”Om det skulle bli aktuellt med ett byta, vill jag ha helhetslosning, garden, bostad, privat,
premien #r siklart intressant. Aven Linsforsikringar ér ju kooperativt!”

”Jag gillar inte idén om att rora ihop bank och forsdkring. Vad blir nésta steg? Maste man
ha ett visst bilmérke och vara medlem i ett visst parti samt handla pa Lidl for att fa
basta villkor i framtiden. Om jag fér en tvist med mitt forsdkringsbolag och byter
detta, ska det inte padverka mina affarer med banken”

”Fér betona att jag dr mycket ndjd med Landshypotek. Betraffande forsékringar har jag
alltid haft Ostg. Brandstodsbolag som jag har fortroende for.”

”Att betala ldnen kvartalsvis d&r gammalt och forelegat!! Ménadsvis betalning via autogiro
kénns mer 2000-tals méssigt. Bdda parter tjdnar pd detta! Enbart detta gor att jag soker
andra langivare! For ovrigt ar jag mycket n6jd med Landshypotek™

”Inte bra med monopol. Se Lantméinnen, Scan osv. Ett kooperativ skall ha sin plats pd
marknaden sa ldnge det réttar till ojimnheter och gagnar medlemmar annars skall det
inte finnas. Det dr grunden 1 allt kooperativt tinkande”

”Under dessa ér varit en mycket n6jd kund. Léttforstiaeligt informationsblad o bra
information vid fornyande av 1an”
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”Ar nog traditionalist. Allt ska vara som det har varit. Lite nytinkande fran en ny aktdr 4r
positivt. F4 mig pa ny bana.”

“Har fatt ett trevligt bemotande av er. Lansforsdkringar har varit ett stabilt bolag. Fungerat
vél vid skador”

“Fortsétta och gor det ni 4r bra pa 14n inom jord o skog och var ndjd med storleken pd
foreningen, inte vaxa for fort med for mycket andra tjinster”

”Uppfattar Landshypotek som den bésta langivaren inom skogsbruk. Kooperativa idén +
aterbéring. Tillm&tesgdende personal”

”Jag anser att Landshypotek skall vara en bank och inte ett forsédkringsbolag”

”Det kénns lite gammalmodigt pa nat sétt. Har fatt for mig att det ar ett gubbvalde i
styrelsen”

”Det stélls stora krav pa den enskilde ndr man har ménga olika fors. och annat. Skulle vara
skont att ha allt; fors, spar + konton hos samma”
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