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Sammanfattning

Marknadsforing anvéands for att nd ut pd marknaden med syftet att sélja en produkt eller tjanst.
Tidigare exponerades konsumenten for marknadsforing framst i tv, radio och tidningar. Denna
traditionella marknadsféring finns fortfarande kvar, men en ny generation av digital marknadsforing
har nu natt oss. Istéllet for att som konsument exponeras for marknadsforing i de fall tv:n ar pa eller
radion ar igdng, medfor den digitala marknadsféringen en konstant narvaro av erbjudanden,
information och reklam fran foretag. Nya innovativa losningar har upptickts for att nd ut till
konsumenter, dér foretagens differentieringspotential i stor grad styrs av hur skicklig deras
marknadsféring ar, digital som traditionell.

Foljande studie har uppréattats i samarbete med Lansforsakringar Uppsala och amnar till att
undersdka hur deras digitala marknadsforing upplevs av redan etablerade lantbrukskunder. Med
etablerad &syftas har de lantbrukskunder som innehaft sin gérdsforsakring hos Lansforsakringar
Uppsala i minst 10 &r. Baserat pa en litteraturstudie har en teoretisk genomgang genomforts dar
tjanstemarknadsforing &r centralt foljt av relationsmarknadsféring, word-of-mouth och return on
relationship. Samtliga teorier illustreras inledande i en teoretisk syntes och avslutar senare studien
baserat pa de resultat som studien visat. Empiriinsamling sker med en kvalitativ forskningsansats
dér totalt fyra intervjuer genomforts varav tre tillsammans med Lénsférsakringar Uppsalas
lantbrukskunder.

Resultatet visar att etablerade lantbrukskunder starkt vardesatter det personliga engagemanget
och lokal narvaro i sitt val av forsakringsbolag. Utmaningen for Lansforsakringar Uppsala ar saledes
att, trots minskade fysiska moten, bibehélla den dvertygelsen hos lantbrukskunderna aven i sin
digitala marknadsforing. D& samtliga respondenter, om &n i olika utstrackning, upplevde att den
framsta digitala marknadsféringen nadde de genom digitala brev &r en idé for att bibehalla personligt
engagemang att utveckla dessa for att dverensstimma med varje enskild lantbrukares specifika
behov. Istéllet for att sdnda ut digitala brev som riktar sig till samtliga lantbrukskunder kan mer
nischad information som &r relevant for den specifika driften i ett lantbruk vara ett alternativ.

Nyckelord: digital marknadsféring, lantbruk, relationsmarknadsféring, forsékringsbolag

Abstract

Marketing is used to reach the market with the purpose of selling a product or service. Previously,
the consumer was exposed to marketing mainly in television, radio and newspapers. Traditional
marketing still exists, but a new generation of digital marketing has now reached us. Instead of being
exposed as a consumer to marketing when the TV or radio is put on, digital marketing entails a
constant presence of offers, information and advertising from companies. New innovative solutions
have been discovered to reach consumers, where companies differentiation potential is largely
governed by how skilled their marketing is, digital and traditional.

The following study has been prepared in collaboration with L&nsférsakringar Uppsala and aims
to investigate how their digital marketing is experienced by established agricultural customers. By
established it refers to the agricultural customers who have held their farm insurance with
Lansforsakringar Uppsala for at least 10 years. Based on a literature study, a theoretical review has
been conducted where service marketing is centrally followed by relationship marketing, word-of-
mouth and return on relationship. All theories are illustrated initially in a theoretical synthesis and



later concludes the study based on the results shown. Empirical collection takes place with a
qualitative research approach where a total of four interviews were conducted, three of which
together with Lansférsdkringar Uppsala's agricultural customers.

The results show that established agricultural customers strongly value the personal commitment
and local presence in their choice of insurance company. The challenge is thus, despite reduced
physical meetings, to maintain that conviction among agricultural customers even in their digital
marketing. All respondents, albeit to varying degrees, felt that the foremost digital marketing
reached them through digital letters. An idea to maintain a personal commitment to develop these
digital letters is to meet the farmer's specific needs instead of sending out digital letters aimed at all
agricultural customers.

Keywords: digital marketing, agriculture, relationship marketing, insurance company
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1. Inledning

Foljande kapitel inleds med en bakgrund till studien med avsikt att ge dig som
lasare en inblick till amnesomradet digital marknadsforing.

1.1. Bakgrund

Fran och med varen 2020 har stor del av jordens befolkning upptackt nya satt att
motas pa, bade i jobbet men ocksa i privatlivet. En pandemi som i skrivande stund
inte ar over slog till med full kraft och har, bortsett fran de manga negativa
aspekterna och konsekvenserna, dven banat vag for att i snabbare takt an nagonsin
tvingat manniskor finna I6sningar pa problem vi tidigare aldrig reflekterat ver. Det
ar nu vi mer an nagonsin talar om den digitala varlden, och dess mojligheter har
aldrig varit sa tydliga som nu. Fran att tidigare tillsatta arbetsgrupper i syfte att
undersoka huruvida onddiga resor till konferenser eller arbetsintervjuer kan
undvikas, har varlden fran en dag till en annan anpassat sig i rasande fart for att
kunna bibehalla verksamheter och utvecklas, trots forandrade forutsattningar. Det
har minst sagt varit ett annorlunda ar som i féljande kapitel uppméarksammas utifran
de positiva aspekter som digital marknadsforing fort med sig.

Digital marknadsforing har lange varit ett aktuellt amne pa frammarsch, men
sedan varen 2020 &r det hogaktuellt. Hur lyckas vi nd kunden genom digital
marknadsforing? Hur stéaller sig foretag konkurrenskraftiga pa den digitala
marknaden? Vilken eller vilka digitala kanaler & mest gynnsamma for ett foretags
marknadsforing? Skiljer det sig at beroende pa vem mottagaren &r? Precisionen av
den digitala marknadsforingen och ett dga for detaljer, dar kundens behov och
forvantningar star i fokus ar avgorande. Enligt Statistiska Centralbyran (2020a) har
over 90 % av Sveriges befolkning i aldern 16-85 ar tillgang till internet hemma
varav strax under 90 % i samma kategori anvénder Internet i stort sett varje dag
(SCB 2020b). Av de som anvander internet &r de mest forekommande &renden att
(1) skicka och ta emot e-post, (2) utféra banké&renden och (3) s6ka information om
varor och tjanster (SCB 2020c).

Ett foretags hantering av tillgangliga digitala verktyg och hur marknadsféringen
uppfattas av kunden kan vara avgorande for det renommé foretaget far. Kundens
upplevelser sprids till andra vilka i sin tur kan resultera i framtida kundrelationer
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for foretaget. Foretag bor saledes verka for en fortroendeingivande relation i syfte
att upptacka kundens behov och déarefter mdta det genom sin digitala
marknadsforing (Gezelius, Wildenstam 2011). Med malet om en langsiktig
kundrelation &r syftet med studien att undersoka hur den digitala marknadsféringen,
utford av Lansforsékringar Uppsala i form av marknadsforing och information av
produkter och tjanster via digitala kanaler, uppfattas av deras lantbrukskunder.

1.2. Problem

1.2.1. Teoretiskt problem

En marknadsforingsstrategi beror av vilken inriktning och karaktér ett foretag vill
formedla och utstrala, i syfte att na ut till konsumenten (Noble & Mokwa, 1999).
Det ar viktigt att marknadsforingen belyser den malgrupp av konsumenter som
foretaget vill nd ut till och att de far en god uppfattning av foretaget (luliana-Raluca,
2012). Enligt luliana-Raluca (2012) upplever konsumenter en stark lojalitet
gentemot varandra dar valet av foretag saledes ocksa ar starkt influerat av hur andra
konsumenter uppfattar foretaget. | takt med ett mer digitaliserat samhalle har
traditionella teorier inom marknadsforing fatt omprévas for att anpassas till dagens
digitala marknadsféring (Dellarocas, 1999). Det finns flera vasentliga skillnader
mellan den traditionella och den digitala marknadsféringen (Carlsson, 2009). Den
traditionella marknadsforingen bygger i manga fall pa en envagskommunikation
fran foretaget till konsumenten, medan det i digital marknadsforing snarare &r
dialogen mellan parterna som &r central. Vidare ar spridningstakten betydligt storre
for digital marknadsfdring dar fler personer kan nas snabbt och under kontroll av
foretaget.

| studien &r tjanstemarknadsforing och relationsmarknadsfoéring centralt, foljt av
return on relationship och word-of-mouth vilka tidigare delvis studerats av bland
annat Fridell (2016), men da utifran den yngre generationens lantbrukare och deras
upplevelser av bankens digitala marknadsféring. Aven Hallin och Svensson (2013)
undersoker vilka faktorer som ligger bakom ett langvarigt relationsskapande, men
da med fokus pa Lansforsdkringar Bergslagens kundbonussystem. Foljaktligen
amnar denna studie till att undersoka hur den etablerade lantbrukskunden uppfattar
forsakringsbolags digitala marknadsforing.

1.2.2. Empiriskt problem

Studien unders6ker hur den redan etablerade lantbrukskunden uppfattar
forsakringsbranschens digitala marknadsforing. FOr att mojliggora studien har en
avgransning gjorts till att endast undersoka lantbrukskunder med
forsakringsengagemang hos Lansforsakringar Uppsala. Med etablerade
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lantbrukskunder asyftas de kunder som innehaft sin lantbruksforsakring hos
Lansforsakringar Uppsala i minst 10 ar. Digital marknadsforing har utvecklats
mycket under det senaste decenniet och blivit en allt storre del av var vardag dar
kontakten mellan foretag och kunder idag i manga fall sker digitalt. Enligt
Brassington & Pettit (2013) sa lyckas foretag battre om det finns en innovativ och
nytdnkande marknadsforingsstrategi. Den digitaliserade marknadsforingen medfor
att foretag mer kostnadseffektivt nar ut till fler konsumenter pa marknaden
(Dellarocas, 2003). Baserat pa teorier kring relationsskapande mellan foretag och
kund &mnar studien att undersoka hur relationen mellan Lansforsakringar Uppsala
och deras lantbrukskunder paverkas av digital marknadsforing. Genom att belysa
de for- och nackdelar som respondenterna upplever i samband med deras digitala
marknadsforing ar syftet med studien att se i vilken utstrackning det paverkar den
langsiktiga relationen mellan kunden och forsékringsholaget.

1.3. Syfte

Studien syftar till att underséka hur den etablerade generationens lantbrukare
uppfattar forsékringsbranschens digitala marknadsféring, vilka for- och nackdelar
det innebér for en langsiktig relation och hur digital marknadsforing bidrar till hog
kundlojalitet.

1.3.1. Forskningsfraga

For att uppna studiens syfte ar foljande fragestallning formulerad att besvaras:

e Hur uppfattar etablerade lantbrukskunder Lansforsékringar Uppsalas
digitala marknadsforing?

1.4. Avgransningar

Studien syftar till att undersoka hur redan etablerade lantbrukskunder upplever
Lansforsakringar Uppsalas digitala marknadsforing dér ett antal avgransningar
gjorts. Studien genomfdrs under en begransad tid och da det med hansyn till lagen
om GDPR inte &r praktiskt genomférbart med ett stort antal tillfragade
lantbrukskunder forutsatt tiden for arbetet har avgransningen, i samrad med
Lansforsékringar Uppsala och handledare Richard Ferguson, resulterat i totalt fyra
intervjuer varav tre med lantbrukskunder.
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2. Teori

| féljande kapitel presenteras de teorier och begrepp inom digital marknadsforing
som aterkommande tas upp i referenshanteringen, baserat pa tidigare studier och
forskning som gjorts inom ramen for det omrade uppsatsen syftar till att undersoka.

2.1. Digital marknadsforing

Enligt Blomqvist (2015) inkluderar digital marknadsforing sadan marknadsforing
som syns i radio, tv, sociala medier samt reklam pa internet. Baserat pa hur foretaget
vill att kunden ska uppfatta deras produkter och tjanster kan olika digitala
marknadsforingskanaler lampa sig olika fordelaktigt. Sammantaget handlar det
saledes om vilken marknadsforingsstrategi foretaget anvander dar kundens behov
bér undersokas och den digitala marknadsforingen anpassas efter. Studien har
fokuserat pa den digitala marknadsforingen hos Lansforsékringar Uppsala och hur
deras lantbrukskunder upplever den. Till studien har en intervju genomforts med en
av Lansforsakringar Uppsalas projektledare pa deras kommunikationsavdelning i
syfte att undersdka hur den digitala marknadsforingen ser ut i dagslaget. Svaren har
sedan legat till grund for den fortsatta undersékningen.

2.1.1. Anvandning och konsumtion av marknadsforing

Valet av marknadsfoéringskanal for digital marknadsfoéring borjar nédrma sig
oandligheten dar flera medier erbjuder olika angreppssatt for att na ut till kunden i
text, bild eller videoform, genom personliga- eller generella erbjudanden. De
digitala plattformarna skapar stora mojligheter for nya marknader att etablera sig
dar manniskor och foretag blir engagerade i att erbjuda en bred variation av
affarsmodeller och tjanster (Konkurrensverket 2018). For anvéndaren, kunden,
handlar det om en stravan efter att fa sina behov tillfredsstallda dar valet av digital
plattform kan skifta tvart i de fall behovet inte nas dar foretaget mister en kund som
foljd. Marknadsforingen vi mots av ar ofta malinriktad och baserad pa tidigare
sokningar eller kdp vi gjort. Begreppet Personalization beskriver processen dar
kunden blir identifierad, genom sitt konto eller annan vérdefull information som
finns att tillga, samt genom sin kophistorik for att pa sa satt individanpassa
marknadsforingen (Shuk Ying & Bodoff 2014). Som ett led i att utveckla

16



forstaelsen for vilka faktorer det &r som paverkar manniskors val av digitala kanaler
kan Anvandningsmodellen tillampas. Larsson (1997) beskriver
Anvandningsmodellen som en végledning i att forsta vilka behov anvéandarna far
uppfyllda genom vissa bestamda medier. Till skillnad fran traditionell
marknadsforing som ofta utgar fran hur sandaren ska na mottagaren redogdr
Anvandningsmodellen istallet for hur mottagaren valjer medier. Informationen kan
da studeras av sandaren och anpassa sitt val av digitala kanaler darefter.

2.2. Tjanstemarknadsforing

Tidigare har marknadsforing till stor del fokuserat pa att attrahera kunder till att
kopa just deras vara dar ett mer langsiktigt perspektiv for vad en enskild transaktion
kan leda till inte varit centralt (Arnerup-Cooper & Edvardsson, 1998).
Marknadsforingen har saledes fatt delvis andrad innebord, dar mer fokus numera
laggs pa relation snarare &n en transaktion. En god marknadsforing hjalper till att
bygga upp och hantera relationer mellan foretag och kunder med ett langsiktigt
tidsperspektiv, vilket innebér att tjadnstemarknadsforingen kan relateras till den
tidigare beskrivna relationsmarknadsforingen. | samband med att en tjénst
levereras, fran ett foretag till en kund, uppstar interaktion mellan parterna. Denna
kan vara mer eller mindre omfattande déar kundens upplevelse av relationen &r
avgorande for om kunden i framtiden &r villig att aterkomma till samma foretag
(ibid.). For de foretag som verkar i en bransch med manga aktorer pa marknaden
har kundens upplevelse av métet stor betydelse for att foretaget ska fa behalla
kunden till framtida affarer. Varje méte med kunden ar viktig da dennes kontakt
med foretaget ger en upplevelse av den forvantade relationen, som da Gvertréffas
eller inte uppfylls (Arnerup-Cooper & Edvardsson 1998 se Griffin 1992).

2.3. Relationsmarknadsforing

| processen av att forsta vilka faktorer som framgangsrikt paverkar relationen
mellan foretag och kund &r innebdrden av begreppet relationsmarknadsforing ett
steg pa vagen. Det har genom alla tider varit av stor vikt att varna om de langsiktiga
relationerna, om an nu pa ett annat satt (Blomgqvist, Dahl & Haeger 2004). | takt
med att vi gar mot en allt mer digitaliserad form av att motas, kund och foretag, ar
det saledes nodvandigt att dven ett foretags kommunikation modelleras for att mota
kundens behov. Vardet for kunden i att kunna métas pa ett fysiskt kontor for att
utratta bankarenden har minskat da de digitala I6sningarna maéjliggjort att kunden
kan utfora det mesta pa egen hand (Svenska bankforeningen, 2017) dar samma
tendenser dven syns gallande forsakringsarenden.
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I litteratur kring RM finns flera forsok till en tydlig definition av begreppet.
Gummesson (2002) definierar begreppet pa foljande vis ’Relationsmarknadsforing
ar marknadsfoéring som satter relationer, natverk och interaktion i centrum.”. En
annan likartad men mer specificerad definition av begreppet lyder enligt Blomgvist
et. al (2004) ’Relationsmarknadsféring innebér att medvetet arbeta for att etablera,
utveckla och avveckla relationer med kunder sa att omsesidiga véarden och
konkurrenskraft skapas.” Det ar tydligt att det centrala for RM ar relationen, vilken
kan visa sig mellan tva eller flera parter dar de 6msesidiga varden som identifieras
mellan parterna bidrar till att etablera och utveckla relationen.

2.3.1. Lojalitetsstegen

Sensmoralen for RM lyder lojalitet, givet fokus specifikt pa kundlojalitet,
tillsammans med andra viktiga komponenter dar relationsmarknadsforingens
varderingar utmynnas i relations- och servicevarderingar med marknadsorienterad
foretagsstyrning som ett langsiktigt samarbete dar alla parter i relationen ar
ansvariga for vad som hander (Gummesson, 2002). En lojal kund &r en vardefull
kund da den pa lang sikt kostar mindre att underhalla jamfort med prestationen av
att soka nya kunder (Gummesson, 2002, s. 287). Saledes ar det av intresse for
foretag att forsta hur lojaliteten uppstar och framférallt hur den bibehalls dar det
inom RM finns flera teorier pa omradet. Christopher, Payne & Ballantyne (1991)
beskriver en lojalitetsstege som ett satt att forklara hur en potentiell kund kan
utvecklas till att bli en aktiv marknadsforare for foretaget i takt med att lojaliteten
Okar nar relationen forstarks mellan parterna, se figur 1 nedan.

Partner

5 Bibehalla
Aktiv f och forstarka

: kundrelationer

Supporter
Klient
Kund ' Attrahera

: nyakunder
Potentiell kund

Figur 1. Lojalitetsstege med utgangspunkt fran Christopher et al. (1991)
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Forsta steget i trappan ar den inledande kontakten som foretaget gor med en
potentiell kund. | de fall kontakten leder till en affar innebér det saledes en ny kund
for foretaget. | nésta steg borjar relationen ta form, har kan kunden utvecklas till att
bli en klient, forutsatt aterkommande affarer mellan kunden och foretaget. Som
klient saknas dock nagon vidare uppfattning av foretaget vilket darmed innebar att
kundlojalitet &nnu inte ar uppnadd enligt Christopher et. al (1991). Att lyckas na hit
ar ingen omojlighet, svarigheten ligger i att sedan kunna utveckla relationen till att
faktiskt behalla kunden langsiktigt och na just kundlojalitet till det Christopher et.
al (1991) beskriver i en kund som supporter vilken slutligen kan utvecklas till att
bli en aktiv marknadsforare av foretaget. En supporter vill garna associeras med
foretaget och allt eftersom lojaliteten 6kar vaxer ocksa viljan hos kunden att vidare
rekommendera foretaget till andra. Ytterligare ett steg efter att kunden blivit en
aktiv marknadsforare av foretaget ar i de fall kunden far rollen likt en partner dar
denne tillsammans med foretaget gemensamt verkar bade for kundens och
foretagets basta (Payne et al. 1998). En rekommendation om en vara eller tjanst fran
en bekant eller narstaende ger dubbelt sa stor paverkan, i positiv bemarkelse, pa en
kund jamfort med en reklamfilm enligt en undersokning utférd av General Electric
(Zemke & Bell 1996 se Wettsjo 2012). Och det &r precis dit ett foretags vision om
starka och langsiktiga kundrelationer vill na, dar kunden plétsligt blir dess
viktigaste marknadsforare.

De tre sista stegen i lojlitetsstegen gloms manga ganger bort da stort fokus laggs
pa att foretaget vill etablera sig pa marknaden och oka antalet kunder. For att skapa
langsiktiga kundrelationer och bibehalla dessa behdver marknadsforingsstrategin
koncentreras till bade nya- och befintliga kunder dar foretaget har storst mojlighet
att skapa varde for den andra parten (Blomgqvist et al. 2004). Forskning visar pa att
hog lojalitet fran kunder &r starkt ssmmanvévd med hur involverad denne uppfattar
sig i sammanhanget (Payne et al. 1998). En hog grad av kundinvolvering i sin
marknadsforing ar saledes ett mal att efterstrava.

2.3.2. Relationsmarknadsforing kontra
transaktionsmarknadsforing

I samband med relationsmarknadsforing talas det ofta om
transaktionsmarknadsforing som en spelare pa andra sidan planen mot det
forstnamnda (Gummesson, 2002). Nér relationsmarknadsforingens syfte ar att na
langsiktiga relationer genom att i allt sétta relationen och interaktionen i centrum ar
transaktionsmarknadsforingen en engangsforsaljning dar en affar inte utlovar nagot
om en framtida affér. Lojalitetsstegen som beskrivs under punkt 2.1.1 &r central for
RM medan det for transaktionsmarknadsféringen kan vara en taktisk strategi att
klattra upp for, snarare &n en ambition och nagot att strava efter (ibid.). Beroende
pa inom vilken bransch ett foretag verkar inom kan engangsforsaljningen innebéra
mer eller mindre intensiva relationer, trots att de oftast varar under en kort tid. En
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patient opererar formodligen bara blindtarmen en gang och en konsument képer
troligen inte en villa varje ar. Under en period &r darmed relationen intensiv men
aterkommer kanske aldrig igen. Mindre personliga affarer som exempel pa
engangsforsaljning kan vara kopet av en lask pa en matvarubutik, som du sedan
aldrig mer handlar pa. Kopplat till forsakringsbranschen och mer specifikt
Lansforsédkringar Uppsala som kundagt bolag ar relationsmarknadsféringen i allra
hdgsta grad relevant att ta stallning till, men &ven transaktionsmarknadsforingen.
Forsakringsbolagens verksamhet bygger pa ett fortroende i att kunden betalar in sin
forsakringspremie till de, med forvantningen om en god service och hjalpsamhet
om olyckan senare ar framme. Skadehanteringen kan ses som den
engangsforsaljning som ager rum, om &n inte betoning pa forsaljning utan snarare
engangsforeteelse, i det storre sammanhanget av att skapa en langsiktig relation
mellan forsakringstagare och forsékringsbolag.

2.3.3. Relationsmarknadsforingens strategier

Den strategi som ett foretag valjer att applicera i arbetet med RM &r beroende av
hur stark kundrelationen 6nskas bli (Blomqvist et al. 2004). Strategiarbetet kan
sammanstéllas och presenteras utifran tre nivaer, dar kopplingen mellan kunden och
foretaget visar riktningen for graden av differentieringspotential, se figur 2 nedan.

Nivi Koppling Grad av tjinsteanpassning Centralt mf-element Diff. potential
1 - Monetira Lag Pris Lag
Monetira & Medium Personlig kommunikation Medium
2 Sociala
. Monetira, Medium & Hig Tjinsteleverans Hog
3 seciala &
* Strukturella

Figur 2. RM:s tre nivaer

Kopplingen utgors i steg ett enbart av en monetdr koppling, dar foretaget primért
anvander priset for ett 6kat kundvarde. Foljaktligen &r ocksa priset det styrande
marknadsforingselementet men resultatet har en lag differentieringspotential da de
sallan ger bestaende konkurrensfordelar. Den andra nivan ar en kombinerad
koppling mellan monetéra och sociala nyttor, dar stor vikt 1&ggs vid att knyta an
sociala band till kunden, forsta dennes behov och forvantningar, istallet for att se
kunden som en i mangden givet en personlig kommunikation (Blomgvist et al.
2004). Baserat pa individens behov kan da relationen vidareutvecklas genom att
tillsatta ratt atgarder, vilka kan innebdra sadana utanfor det ursprungliga
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erbjudandet for foretaget, men i syfte att kunden inte enbart ska uppleva kundvardet
genom monetara nyttor. Vidare till den sista nivan ar det tydligt att kopplingen
underbyggs av flest antal faktorer; monetéra, sociala och strukturella. Det centrala
marknadsforingselementet for den tredje nivan av RM d&r att tjansterna utformas
som en del av leveransen genom ett vardedkande system déar resultatet gor att det
blir mer komplicerat och kostsamt for kunden att byta leverantor (ibid).

Foretag som &r verksamma inom forsékringsbranschen skapar kundrelationer
som bygger pa avtal dar kontraktet innebar en bundenhet till varandra under en viss
tid, till exempel ett ar. Det innebar att det ar en kontinuerlig kundrelation vilket
vidare styr pa vilket satt strategin for RM ska tillampas, dar ett viktigt element
aterigen lyder lojalitet (Blomquvist et al. 2004). Da relationen till foretaget styrs av
ett inganget avtal, som stracker sig under en langre period, finns det aven hos
kunden en storre vilja i att investera i relationen och ddrmed stora mojligheter for
foretaget att forvalta det fortroendet som givits.

2.3.4. Return on relationship

Ytterligare en teori som beror kundtillfredsstallande ar Return on relationship
vidare bendmnt som ROR. Att tillfredsstalla kundens behov och uppfylla dennes
forvantningar, Overtraffa dessa och gora de imponerade, bor vara ledstjarnan i
arbetet med forstklassig kundservice (Wettsjo, 2008). Nar malen om vilken
kundservice som ett foretag siktar pa att leverera stalls upp ar det viktigt att ocksa
undersoka vilka resurser och forandringar som kravs internt i verksamheten for att
na dit (ibid.). Det kan visa sig att malen kan komma att bli mycket kostsamma och
fragan ar hur trogen och lonsam kunden blir i paritet med kostnaden for de insatta
atgarderna. Uppfattningen om att en kund som upplever forbattrad kvalitet ar
ekvivalent med en mer ngjd, trogen och lénsam kund &r inte alltid korrekt
(Gummesson, 2002). Darmed &r det viktigt att forstd hur aven en illojal kund
samtidigt kan vara den mest I6nsamma, och att det finns skillnader mellan olika
kundgrupper. Gummesson (2002) lyfter ett exempel inom flygbranschen for att
tydliggéra resonemanget ovan. Ar 2001 kostade en biljett fran Stockholm till New
York fran 2 995 kr i ekonomiklass upp till 20 791 kr i business class. Den resenar
som kopte en biljett i business class var givet mycket I6nsam utifran prisaspekten,
men kravde desto mer avseende hog service, punktlighet och bekvamlighet. Detta
till skillnad fran lagprisresendren som a sin sida var mindre I6nsam for flygbolaget
men daremot inte stallde lika hoga krav som business class resenéren baserat pa en
lagre forvantan baserat pa det laga priset. Oavsett bransch dar flera leverantorer av
en produkt eller tjanst finns ar det darmed alltid nagon som har lagst respektive
hogst pris pa marknaden. For forsakringsbranschen ar det darmed inte fraga om att
alltid konkurrera ut andra bolag genom att erbjuda ett lagt pris, men kundens
forvantningar i och med en, i vissa fall, hogre prisséattning bor &mnas till att ge
kunden ett mervérde, till exempel genom hogre kundservice an konkurrenten.
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Vidare finns det dven ngjda kunder, som trots det véljer att byta leverantor och
omvént; de som &r missndjda men valjer att stanna kvar (Gummesson, 2002). De
som &r ndjda men trots det valjer att byta kan forklaras av att en konkurrent har en
mer attraktiv marknadsforing, paverkan fran narstdende och bekanta, rena
tillfalligheter eller viljan att testa ndgot nytt. Av de som &r missndjda men trots det
véljer att stanna kan mojliga orsaker bland annat vara tids- eller kunskapsbrist,
lathet eller andra bekvamlighetsskal. Sammanfattningsvis ar en lénsam kund inte
alltid mest kostnadseffektiv for foretaget, bade utifran ett tidsperspektiv men ocksa
utifran uppstéllda krav pa foretagets service. En missndjd kund betyder inte heller
att den direkt lamnar foretaget for en annan leverantdr. Mellan alla dessa former &r
det viktigt att foretag fangar upp kunden, anpassar sig och uppfyller de
foérvantningar som relationen har.

2.4. Word-of-mouth

Misner (1999) beskriver word-of-mouth, vidare bendmnt som WOM, som den
storsta hemligheten bakom marknadsforing. Att begreppet beskrivs som den storsta
hemligheten beror i synnerhet pa att begreppet genomgatt flera studier, men utan
att ge en storre forstaelse eller forklaring till hur det egentligen fungerar och berikas
med en sadan framgang (luliana-Raluca, 2012). Dock kvarstar det faktum att WOM
anses vara en av de mest framgangsrika och effektiva marknadsforingsstrategierna,
vilket saledes gor det till en relevant teori for studien (ibid).

WOM kan liknas vid ett tradnat av information mellan en kunds erfarenheter och
upplevelser som i sin tur delar de med sin bekantskapskrets, familj eller vanner
(Dellarocas, 2003). Informationen kan spridas genom ett vardagliga samtal, vilket
for foretag kan bli mycket vardefullt i marknadsforingssyfte (lluiana-Raluca, 2012).
WOM kan darmed klassas som en informell marknadsforingsmetod, da foretaget
inte officiellt planerat for att sprida denna typ av information (ibid). Enligt Misner
(1999) &r det nastintill omdjligt att kontrollera spridningen av informationen och
darmed ar det svart att bilda en uppfattning och forstaelse for hur teorin fungerar i
praktiken. Individen som mottager informationen star for ett viktigt beslut i
huruvida denne blir en ny kund for féretaget och saledes en del av den framtida
konsumtionen som i sin tur kan komma att paverka féretagets position pa
marknaden. Dock menar luliana-Raluca (2012) att individer forlitar sig framst pa
erfarenhet och asikter fran andra konsumenter, i synnerhet fran anhoriga. WOM é&r
en av de mest naturliga krafterna, utifran ett marknadsforingsperspektiv, pa
marknaden dar ett foretags renommé i stor grad paverkas av vilket rykte kunden
sprider (Kozinets et al., 2010). Sammanfattningsvis har WOM darmed en
betydande roll for foretag da ett gott renommé skapar ekonomiska drivkrafter pa
marknaden (Dye, 2000).
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2.4.1. Sociala medier

Tidigare har reklam synts i tidningsannonser och information har natt oss genom
brev eller pa egen hand inhdmta informationen genom att fysiskt besoka ett kontor
eller en butik. Idag ar bade reklam och information tillgangligt oavsett var vi
befinner oss och portratteras manga ganger genom influencers. Cambridge
Dictionary (u.d) definierar rollen som influencer enligt foljande;

A person or group that has the ability to influence the behavior or opinions of others: The
influencer is the individual whose effect on the purchase decision is in some way significant or
authoritative.

De kanaler som reklam och informationskéallor sprids genom ar upp till mottagaren
att valja, vilket gor hela fenomenet extra speciellt. Konsumenten véljer saledes om
det ar via Facebook, Instagram eller foretagets hemsida som informationen hdmtas.

Gemensamt for foretagen ar deras uppgift i att synas i de kanaler kunden valjer
och marknadsfora sig dar for att vinna uppmarksamhet. Nationalencyklopedin (u.a)
definierar begreppet sociala medier enligt foljande;

Samlingsnamn pa kommunikationskanaler som tillater anvandare att kommunicera direkt med
varandra genom exempelvis text, bild eller ljud. Sociala medier kan skiljas fran massmedier
genom att de bygger pa ett innehall som produceras av dem som anvander dem.

Det ar anvandarna som skapar innehdllet genom att sjalva, oftast kostnadsfritt,
logga in pa olika plattformar dar intakterna till foretagen baseras pa att anvandare
lamnar information om sig sjélva alternativt exponeras for reklam (Johansson,
2013). Mojligheten for foretag att nd ut till en méangd potentiella kunder under kort
tid ar darmed stort. Baserat pa foretagens formaga att, utifran kundens perspektiv,
tranga igenom den uppsjé av marknadsforing de exponeras for ar nyckeln till
framgang pa de digitala plattformarna (Gezelius & Wildenstam, 2011).

Likt manga andra branscher ar forsakringsbolag med i kampen om att
differentiera sig fran konkurrenter och finnas tillgangliga for information dar
kunden forvantas finnas. Ett forsakringsbolag har forsakringstagare i alla aldrar,
man och kvinnor, med olika behov och forutsattningar. Enligt Palsson (2021) ar det
framst yngre som anvénder sociala medier och det finns tidigare studier som
undersoker vilka mojligheterna de digitala plattformarna ger foretag att locka den
yngre generationen att konsumera deras produkter och tjanster. Denna studie syftar
istallet till att underséka de kunderna som varit med pa den digitala utvecklingen
och varit kunder i samma foretag i minst 10 ar, och deras upplevelser av hur den
digitala marknadsforingen fungerat i forsakringsbranschen.
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2.4.2. Electronic word-of-mouth

| takt med att digitaliseringen utvecklas sa dkar dven mojligheten att kommunicera
via digitala kanaler. Dé&rmed utvidgas foretagets marknadsforingsstrategi
(Dellarocas, 2003). Benamningen pa den nya formen av WOM ér electronic-word-
of-mouth, vidare benamnt eWOM (Yang, 2017). | takt med att teknologin dkat sa
har mojligheten for konsumenten att kopa produkter och tjanster fran hela varlden
blivit mojlig. Detta medfor ett nytt satt for konsumenten att grunda beslut pa
géllande sin konsumtion (Cheung & Thadani, 2012).

Vid handel pa natet finns det mojlighet att lamna recensioner efter sitt kop, vilket
kan medfora en global diskussion konsumenter emellan angdende produkterna.
Recensionerna kan aven spridas via sociala medier och liknande forum vilket ger
en annu storre frihet for bade konsument och producent (ibid). For producenterna
Oppnar detta for storre mojligheter till 6kad marknadsféring men det kan ocksa
skapa problem. Det blir lattare for konsumenten att fatta beslut kring sin
konsumtion utifran de recensioner som finns tillgangliga, vilket medfér manga
fordelar for foretagen nar dessa uttrycks i positiv bemérkelse medan negativ kritik
kan vara forodande. Enligt Yang (2017) &r potentialen for en optimal
marknadsforing fordelaktig eftersom foretaget enklare kan méta konsumenternas
behov, nér recensionerna ar lattdtkomliga. Asikter kring en bransch eller
verksamhet som har snabb spridning kan bade vara fordelaktigt men dven foreta en
negativ riktning (ibid). Zhang & Liu (2012) menar att eWOM har stor paverkan pa
foretag, bade utifran de asikter som beskrivs i recensionerna men ocksa baserat pa
den typ av marknadsféring féretaget omnamns i.

2.5. Teoretisk syntes

Féljande avsnitt amnar till att utgéra grunden for det senare diskussion- och
analysavsnittet genom att redogéra for hur valda teorier kan knytas samman med
fallstudiens insamlade empiri. | figur 3 presenteras ett teoretiskt ramverk med
vilken studiens teoretiska grund star pa samt vilka nyckelbegrepp som kommer
anvandas for att analysera fallstudiens insamlade material. | studien laggs stort
fokus pa relationsmarknadsforing, bade som ett satt att skapa kundlojalitet men
ocksa i syfte att identifiera vilka nyckelfaktorer som i bade positiv och negativ
riktning paverkar kundens upplevelse av digital marknadsforing. Kundlojalitet som
byggs upp likt lojalitetsstegen som tidigare presenterades i figur 1 kan till viss del
kopplas samman med teorin om word-of-mouth i de fall kunden utvecklas till en
aktiv marknadsforare av foretaget.

Relationsmarknadsforingen fokuserar pa relationen med malet om att na
Omsesidiga varden mellan foretaget och kunden vilket darigenom skapar
konkurrenskraft pa den marknad foretaget verkar pa (Blomqyvist et. al 2004). En
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etablerad kundrelation hor samman med en stark kundlojalitet vilket successivt
byggs upp dar kunden, i takt med 6kad lojalitet mot foretaget, i stérre utstrackning
vill associeras med foretaget, marknadsfora det och vara en del av foretagets
framtida utveckling (Christopher et. al 1991). Vidare &r det av intresse for foretaget
att bygga sin marknadsforingsstrategi for arbetet med RM baserat pa hur stark
relationen med kunden 6nskas bli och vilken differentieringspotential gentemot
konkurrenter som da kan nas (Blomqvist et. al 2004). Om det endast finns en
monetar koppling mellan kunden och foretaget tenderar saledes ocksa
differentieringspotentialen att vara lag.

Att skapa och sedan bibehdlla en kundrelation paverkas givetvis av kundens
uppfattning av foretaget. Denne kan i sin tur dela sina erfarenheter med vanner och
familj, vilket for positiva upplevelser &r den basta marknadsféringen ett foretag kan
na. Teorin om word-of-mouth kan liknas vid ett tradnat av information mellan
kundens erfarenheter och upplevelser som i sin tur delar det med sin
bekantskapskrets, familj eller vanner (Dellarocas, 2003). Informationen kan spridas
genom ett vardagligt samtal men for foretag kan denna informationsspridning bli
mycket vardefull i marknadsforingssyfte (lluiana-Raluca, 2012). Aven de
recensioner en kund l&mnar via digitala plattformar ar viktig marknadsféring for
foretag, sa kallad electronic word-of-mouth (Cheung & Thadani, 2012). Likt den
traditionella word-of-mouth kan electronic word-of-mouth spridas &nnu snabbare
och nd allt fler personer da det sker digitalt.

En kund fri fran skador litar pa att fa forvantad service den dagen nagot intraffar
men det ar inte forran da den kanske flera ar langa relationen mellan
forsakringstagaren och forsakringsbolaget satts pa sin spets. Det ar nu férvantningar
ska uppfyllas. Teorin om transaktionsmarknadsféring handlar om den
engangsforsaljning som foretag gor till kunder utan att garantera nagot om en
framtida affar (Gummesson, 2002). Till skillnad fran RM med sitt fokus om att
skapa och bibehalla langsiktiga kundrelationer speglas
transaktionsmarknadsforingen av en mer intensiv relation under en begransad tid.
Relationen mellan en forsakringstagare och ett forsakringsbolag kan saledes
speglas, och vara en kombination, av bade RM och transaktionsmarknadsforing da
det under tiden relationen pagar kan uppstd handelser som kraver sarskilt
engagemang fran foretagets sida. Den langsiktiga relationer som byggts upp genom
arbete med RM ligger da till grund for hur transaktionsmarknadsféringens
forutsattningar ser ut.
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Figur 3. Teoretiskt ramverk (egen bearbetning)

ROR definieras av Gummesson (2002) som det varde en person eller ett varumérke
tillfor pa grund av etablering, underhdll och vard av en relation.
Tjanstemarknadsforing lyfter marknadsforingens tidigare transaktionsstyrda
inriktning till att belysa mojligheterna att skapa en god relation i samband med att
leverera en tjanst (Arnerup-Cooper & Edvardsson, 1998). Varje mdte med kunden
ar viktig da dennes kontakt med foretaget ger en upplevelse av den forvantade
relationen, som da Gvertréffas eller inte uppfylls. Med relationsmarknadsféring som
utgangspunkt, med inslag av transaktionsmarknadsforing och tillsammans med
lamplig strategi samt vérdet av ROR bor resultera i en positiv kundupplevelse. Den
skulle i sin tur da leda till att lantbrukskunder utvecklas till aktiva marknadsforare
och sprider ett gott rykte genom word-of-mouth dar nya kunder upptécker foretaget.
| det avslutande kapitlet kommer den teoretiska syntesen bearbetas baserat pa vad
resultatet av studien visar.
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3. Metod

| foljande kapitel redogdrs de metodval som valts for att besvara studiens
forskningsfraga. Forfattarna beskriver de tillvdgagangssatt som anvéants for
studiens utformning, datainsamling samt empiri.

3.1. Forskningsmetod

For att genomfdra foretagsekonomiska undersokningar finns det tva strategiska
tillvagagangssatt att tillampa, det kvantitativa eller det kvalitativa (Bryman & Bell,
2017). Bada metoderna anvands for insamling av empiri och utifran det generera
och starka teorier. | denna studie har forfattarna anvant sig av en kvalitativ
forskningsstrategi med en induktiv ansats, vilket medfor att teorigenerering
efterstravas utifran insamling och analys av empiri samt datamaterial. En kvalitativ
ansats baseras pa att farre undersokningar utfors déar en djupare forstaelse skapas
for det material som redan samlats in. Genom insamling av empiriska observationer
som sedan jamfors med redan existerande teorier skapas en utveckling och
omformulering av vald teori. En kvalitativ forskningsstrategi bedéms oftast som
induktiv da den ar beroende av ett tolkande synsétt och konstruktism (Bryman &
Bell, 2017). Forfattarna har tillsammans med Lé&nsforsakringar Uppsala tillampat
en fallstudie utifran hur den digitala marknadsféringen mellan forsakringsbolaget
och deras lantbrukskunder uppfattas. Da respondenterna ar relativt fa till antal
passar den kvalitativa metoden bra for studien.

3.2. Litteraturgenomgang

Till studien har en narrativ litteraturgenomgang implementerats i syfte att ta del av
tillganglig kunskap pa forskningsomradet samt inbringa hog trovardighet i analysen
dar insamlad empiri tolkas utifran tillampade teorier. Litteraturen som anvants till
studien, som grund for teorier och kunskapsinsamling, &r bdcker, artiklar och
webbaserade Internetkéllor. I forsta hand har sékmotorerna Primo, Google Scholar
och Google anvénts for att samla in samtlig litteratur. Vid insamling av artiklar har
urval skett baserat pa studiens nyckelord och som svarar mot studiens
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forskningsfraga och teorier. I sékningen efter relevant litteratur har dven artiklar
och bocker som ursprungliga kéllor hanvisat till varit bidragande for att uppna syftet
med studien.

3.3. Forskningsstrategi

Studien syftar till att besvara fragan om hur redan etablerade lantbrukskunder
upplever Lansforsékringar Uppsalas digitala marknadsforing genom en fallstudie.
Malet med fallstudien ar att na djupgaende kunskaper i amnesomradet vilken har
antagit en kvalitativ forskningsansats dar tre lantbrukskunder respektive en anstélld
hos Lansforsakringar Uppsala har intervjuats. Samtliga av de tillfragade
lantbrukskunderna har ett forsakringsengagemang hos Lansforsékringar Uppsala
som varat i minst 10 ar, i vissa fall betydligt langre, vilket innebar att samtliga
saledes har erfarit hur den digitala marknadsforingen fran Lansforsakringar
Uppsala forandrats dver tiden och vilka for- respektive nackdelar for relationen som
upplevts utifran det. Vidare har Catrin Isaksson, projektledare pa
kommunikationsavdelningen pa Lansforsakringar i Uppsala, intervjuats i syfte att
fa forstaelse for vilka insatser och forandringar som forsakringsbolaget gjort samt
vilken uppfattning forsakringsbolaget har av deras digitala marknadsféring
gentemot deras lantbrukskunder. Syftet med att stélla 6ppna och breda fragor till
Isaksson var att fanga upp mycket information som vi pd forhand inte hade
kdnnedom om. Isaksson fick darmed majlighet att styra samtalet mot det hon ansag
vara viktigt att poangtera. 1 och med att fragorna var breda men utformade inom
ramen for studiens syfte var malet att samtalet beholl 6nskad riktning genom hela
intervjun utan att forlora sitt andamal.

Infor samtliga intervjuer med lantbrukarna presenterades studien, i syfte att ge
respondenterna forstaelse for undersokningen och varfor de blivit kontaktade.
Vidare formulerades ett antal frdgor inom ramen for studiens syfte dar samtliga
respondenter fick fundera och svara utan att se till, i forvag, presenterade
svarsalternativ. | de intervjuer som genomférdes tillsammans med lantbrukskunder
sakerstallde det saledes att respondenternas upplevelser av den digitala
marknadsforingen framgick utan nadgon paverkan fran redan framtagna svar.

3.3.1. Urval

De tre lantbruksforetag som intervjuats till studien har valts ut baserat pa tva
kriterier (1) samtliga &r verksamma inom svensk jordbruksproduktion samt (2) &r
lantbrukskunder hos Lansforsakringar Uppsala sedan minst 10 ar tillbaka.
Forfattarnas genuina intresse for den agrara sektorn och marknadsforing har varit
grundlaggande utgangspunkter for utformningen av studien. Fallstudien vander sig
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till forsakringstagare inom den agrara sektorn och deras upplevelser av den digitala
marknadsforingen hos sitt forsakringsbolag.

Valet av respondenter har gjorts i samrad med Lansforsakringar Uppsala.
Samtliga respondenter fick tillga samma fragor for att fa ett tillforlitligt resultat att
analysera. Till studien har lagen om GDPR beaktats och urvalet av respondenter
har skett med Lansforsakringar Uppsalas hjalp med vilka anses villiga att delta i
studien. Respondenterna bestar av tre lantbruksforetag som innehar sin
gardsforsakring i Lansforsakringar Uppsala. Lantbrukarna ar varsamt utvalda av
forsakringsholaget vilket saledes innebér att urvalet ar ett icke-sannolikhetsurval.
Ett sannolikhetsurval &r ett urval som gjorts slumpmaéssigt vilket gor att alla har lika
stor chans for att bli uttagna for att delta i studien (Bryman & Bell, 2017). Urvalet
har en stor betydelse for huruvida resultatet av studien senare generaliseras. Det
betyder att skillnader i populationen gor att vissa loper storre risk att inte bli uttagna
an andra. De lantbrukare som valts ut ar som tidigare namnts lantbrukskund hos
Lansforsakringar Uppsala sedan minst 10 ar och har pa sa vis varit en del av den
digitaliserade férandring inom marknadsféring som skett de senaste aren.

3.4. Datainsamling och intervju

For att skapa en relevant studie krdvs en datainsamling. Den mest forekommande
metoden for empiriinsamling vid en kvalitativ studie ar intervjuer (Bryman & Bell,
2017). Intervjuer kan &ven tillampas vid empiriinsamling for en kvantitativ studie
men utformningen och metodens tillvagagangssatt skiljer sig da i jamforelse med
den kvalitativa. Syftet med den kvalitativa forskningsmetoden ar att illustrera
uppfattningar, varderingar av ett fenomen eller en situation vilket lampar sig vél for
studien. Datainsamling i form av intervjuer sker genom direktkontakt med utvalda
respondenter i form av telefonintervju eller via ett fysiskt mote.

| foljande studie har forfattarna fokuserat pa att genomfora en semistrukturerad
intervju med respondenterna. Det innebdr att intervjun till viss del &r forberedd med
fragor som den tillfragade ska respondera pa, utéver det finns det utrymme for 6vrig
diskussion kring fragorna. Valet av metod ar baserat pa att insamlad data ska na
malet om en forstaelse for kundens uppfattning av forsakringsbolagets digitala
marknadsforing. | en semistrukturerad intervju ar fragorna utformade att fa
konkreta svar pa men samtidigt lamna utrymme for ytterligare tillagg fran
respondenterna. Det innebar att forskningsmaterialet som skapas baseras pa bade
individniva men ger ocksa utrymme for en generell tolkning, vilket innefattar ett
mer personligt angreppssatt till de strukturerade fragorna och darmed en mer
relevant koppling till uppsatsen och fragestallningen (Bryman & Bell, 2017).
Forfattarna har varit i kontakt med L&nsforsékringar Uppsala via e-post dar studien
presenterats och hur samarbetet kunde forvantas framskrida. Pa grund av radande
situation genomfoérdes intervjuerna per telefon och via digitalt livesamtal.

29



3.5. Analys

Enligt Bryman & Bell (2017) ar ett av de vanligaste sétten att ta itu med en
kvalitativ dataanalys att gora en tematisk analys, vilket anvants till studien. En
tematisk analys skiljer sig fran strategier som grundar sig pa teori, istdllet sker
aktiviteten i form av att soka teman som kan urskiljas i den kvalitativa analysen.
Diskussionen efter en tematisk analys kan vara varierande beroende pa forskare, da
intrycket fran de teman som upptackts tolkas olika (ibid.).

3.6. Trovardighet och akthet

Enligt Bryman & Bell (2017) finns det tva huvudsakliga kriterier vid en
kvalitetsbeddmning av en kvalitativ uppsats vilka &r akthet och trovardighet.
Akthet syftar till att forskningen ska ge en rattvis bild av de diskussioner och asikter
som uppkommit med respondenterna under studiens gang. Respondenterna fick inte
i forvag ta del av intervjufragorna infor intervjun. Detta for att svaren 6nskas bli
spontana utan tid for eftertanke vilket bidrar till akthet for studien dar forutbestamda
och planerade svar saledes inte ryms in.

Det andra kvalitetskriteriet &r trovardighet, dit det finns fyra delkriterier;
tillforlitlighet, 6verforbarhet, konfirmering och palitlighet. Samtliga delkriterier ar
hjalpmedel for att beddma studiens kvalitet (Bryman & Bell, 2017).
Tillforlitligheten bygger pa att forskarens observationer och studiens teoretiska
begrepp ska stdamma &verens. Under intervjun sakerstalldes detta genom att
forfattarna upprepade svaren fran respondenterna dar den intervjuade da
sikerstallde att svaren tolkats ratt. Overforbarheten beskriver hur resultatet fran
studien kan tillampas i andra sammanhang och sociala situationer. Konfirmeringen
ar det delkriteriet som sékerstéller att forfattarna handlat i god tro och dérmed inte
involverar egna varderingar som paverkar studiens resultat. Enligt Bryman & Bell
(2017) ska det visas tydligt i studien att forfattarna handlat med ett objektivt synsatt
och inte paverkat genomforandet av eller slutsatserna vid intervjun. Vid denna
studie har forfattarna deltagit med ett objektivt synsatt som tillampats under de
intervjuer som genomforts. Det sista kriteriet ar palitlighet och det uppfylls genom
en noggrann granskning av saval respondenterna som handledare och kurskamrater.

3.7. Etiska aspekter

| arbetet med den kvalitativa studien har flera etiska aspekter berorts rérande valet
av respondenter och deras upplevelse av att bli tillfragad. Det ar viktigt om &n
Klurigt att bibehalla ett tillforlitligt urval samtidigt som det inte ska strida mot lagen
om GDPR eller i andra avseenden paverka empiriinsamlingen negativt pa grund av
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etiska aspekter. En kvalitativ metod ar &mnat till att ge en mer djupgaende forstaelse
for den tillfragades upplevelser. Darmed ar det ur ett etiskt perspektiv viktigt att
sékerstélla samtliga respondenternas hundraprocentiga bekvamlighet infor det.
Enligt Bryman & Bell (2017) &r det viktigt vid en studie med kvalitativ
forskningsmetod att sékerstalla att de tillfragade kanner att det ar frivilligt att stélla
upp samt att pa forhand ge information om hur den insamlade empirin kommer
sammanstallas och presenteras. Infor samtliga intervjuer presenterades dmnet foljt
av informationen att anteckningar kommer foras under intervjuns gang.
Avslutningsvis informerades samtliga lantbrukskunder att den presenterade
empirin i uppsatsen inte kommer sammankopplas med nagon av de tillfragades
personliga sardrag utan benamnas som lantbrukare A, lantbrukare B och
lantbrukare C.

3.8. Kiritisk reflektion

I en kvalitativ studie undersoks respondenternas upplevelser pa en mer djupgaende
niva for att na storre forstaelse och skapa en tydlig bild éver det aktuella
forskningsomradet. Bryman & Bell (2017) poangterar vikten av att den kvalitativa
undersokningen kan uppfattas som mer subjektiv da forskarnas tidigare
erfarenheter kan paverka insamlad empiri. Da en kvalitativ studie innebar att
forskarna delger sin egen uppfattning leder det dock till att studien inte i synnerhet
alltid blir objektiv (Bryman & Bell, 2017). For att minimera risken av subjektivism
ar det darfor viktigt att forfattarna & medvetna om sina egna varderingar for att inte
paverka det insamlade materialet (ibid). Saledes ar det viktigt att forfattarna
granskar informationen med kritiska glaségon och bibehaller en subjektiv syn dver
arbetet. Forfattarna till denna studie ar vél medvetna om sina egna varderingar och
erfarenheter kring forsakringsbolag och arbetet i de gréna naringarna. Studien har
genomforts pa Sveriges lantbruksuniversitet dar saval studier som social miljo kan
paverka forfattarna.
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4. Empiriska data

| féljande kapitel presenteras en sammanstéllning av den insamlade empirin utifran
genomforda intervjuer och datainsamling kopplat till &mnesomradet.

4.1. Forsakringsbranschens roll i samhallet

Nér olyckan ar framme och en byggnad, sak eller person utsatts for en skada &r det
manga ganger kostsamt att atgarda. Skadan kan uppstd nar som helst, utan
forvarning, och det finns ingen garanti for att den enskilda personen har de
ekonomiska forutsattningar som kréavs vid skadetillféllet for oférutsedda skador.
Forsakringsbolagens roll i samhallet ar viktig for samhallsekonomin da de genom
inbetalda premier sprider risken for skada 6ver en langre tid och minskar kostnaden
vid skadetillfallet (Svensk forsakring, u.d). Gemensamt for alla forsakringstagare i
ett forsakringsbolag ar att tillsammans dela den risk de I6per for skador istallet for
att axla hela risken sjalv dar premien da star i paritet med den risk man tillfor
kollektivet. Forsakringar lindrar den ekonomiska pafrestning som individen utsétts
for i samband med en skada genom att sprida risken for att nagot ska intraffa over
tiden (ibid.). Den forsakringspremie som samtliga forsakringstagare betalar for sina
forsakringar styrs av ett antal olika faktorer. Beroende pa vilken typ av forsakring
premien avser har olika aspekter tagits i beaktning. Gemensamt for
forsakringspremierna dr att de tillsammans ska tacka de forvantade
skadekostnaderna som ett ar tros komma att innebéra for forsakringsbolaget mot en
rimlig kostnad for forsakringstagaren (ibid.).

Lansforsakringar Uppsalas digitala marknadsforing sker framst genom digitala
brev men till stor del &ven genom sociala medier, sdsom Facebook och Instagram.
Vid héandelser som paverkar lantbrukskunden i nagon mening, till exempel vid
extrem torka, skickas handelsestyrda brev ut digitalt med tips pa hur
forsakringsbolaget kan hjélpa till och vad kunden sjélv kan gora.

4.1.1. Lantbruksforsakring

En lantbruksforsakring och forsékringar avsedda for skog omfattar manga delar
med ett stort fokus pa sakerhets- och skadeforebyggande atgarder. Lansforsakringar
Uppsala (u.d) erbjuder ett grundlaggande forsakringsskydd for lantbrukstaxerade
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enheter bestdende av egendomsskydd, driftsavbrottsskydd, ansvarsskydd,
rattsskydd, krisskydd och tjanstereseforsékring. Till det kan kunden sedan
komplettera med ytterligare forsékringar avsedda for skogsmark som ar uppdelat i
olika nivaer beroende pa i vilken omfattning skyddet 6nskas ha.

| ett lantbruk finns det flera riskfaktorer att ta stallning till och premien for
lantbruket styrs utefter den enskilda gardens forutsattningar. For att 6ka sakerheten
pd svenska gardar finns kvalitetsmirkningarna “Séker gard” och “Sidker
hastverksamhet” som utfardas till de dgare som deltagit 1 utbildning, vidtagit
eventuella atgarder och tillsammans med forsakringsholaget gjort en genomgang
av lantbruket (Lansforsakringar Uppsala, u.d). Certifikatet galler i fem ar innan en
ny genomgang bor goras. Arbetet fran forsakringsbolagets sida ar saledes att i allt
verka for ett skadefoérebyggande arbete vilket gynnar bade kunden och
forsakringsbolaget. 1 forlangningen innebar det ett gynnsamt arbete for alla
forsékringstagare  eftersom  premierna styrs utefter fdrsakringsbolagets
skadekostnader pa ett ar.

4.1.2. Lansforsakringar Uppsala

Féljande information ar en sammanstallning av insamlad empiri vid intervjun med
Catrin Isaksson, projektledare pa kommunikationsavdelningen pa Lansforsakringar
i Uppsala, samt information tagen fran deras hemsida. Lansforsakringar Uppsala
innehar idag en stor andel av marknadens totala antal lantbrukskunder och saledes
laggs stort fokus pa att bibehalla och starka redan befintliga kundrelationer. For att
forsta Lansforsékringars arbete och grunden for relationsbyggandet med kunden
foljer en kort bakgrundsbeskrivning av foretaget. Idén om att tillsammans hjélpas
at vid en olycka har sitt ursprung langt tillbaka i lantbrukets historia. Redan pa
1600-talet slog granngardar sig samman for att tillsammans hjalpas at vid forédande
skador, sasom ladugardsbrander. Genom att tillsammans bygga upp en ny ladugard,
bidra med djur eller spannmal minskade saledes risken att den drabbade fick hela
sin gard nedlagd. Ur granngardarnas samverkan véxte sedan det som kom att kallas
brandstoden, brandstddet mellan grannarna, och det var nér dessa lades samman
som brandstodsbolaget foddes.

Det ar alltsa fran lantbrukarna forsakringsbolaget grundlades och blev starten for
ett idag stort utbud av bade privat-, foretags- och lantbruksforsékringar. En stor
forandring som skett under den langa tid som forsakringsbolag verkat for trygghet
i samhéllet &r den, i vissa fall minskade fysiska kontakten och 6kade digitala
kontakten. En forandring som har bade for- och nackdelar, men déar de etablerade
kundrelationerna inte far tappas pa vagen mot att bli mer digitala.
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4.2. Respondenter

| foljande avsnitt presenteras generell information om samtliga tre lantbrukskunder
i syfte att ge forstaelse for det fortsatta analys- och diskussionskapitlet. Med stod
av lagen om GDPR, i samrad med Lansforsakringar Uppsala samt de tillfragade
lantbrukskunderna &r de anonyma i studien. Det innebér att varje lantbrukskund
benamns vid lantbrukare A, lantbrukare B respektive lantbrukare C da personliga
attribut eller andra detaljer inte ar nodvéndiga for att uppna studiens syfte.

4.2.1. Lantbrukare A

Lantbrukare A bedriver kombinerad vaxtodling och djurproduktion, med slaktsvin
och notkreatur. Sedan 30 ar tillbaka har lantbrukare A varit lantbrukskund hos
Lansforsakringar Uppsala dar valet av forsakringsbolag skedde i samband med ett
generationsskifte. Det var saledes den tidigare generationen lantbrukare som var
kund hos Lé&nsforsakringar Uppsala dar den ursprungliga anledningen var att
Lansforsakringar Uppsala var det bolag med storst lokal nérvaro. A beskriver att
det personliga motet var en central punkt i affdren dar det till en borjan av A:s tid
hos forsékringsbolaget fanns ett lokalt ombud som inte finns kvar idag, men som
var en stor anledning till att forséakringsbolaget valdes fran forsta borjan.

Lantbrukare A &r positiv infér en mer digital framtid, om &n inte genom att i allt
ersatta det personliga métet. Vid en arlig genomgang av lantbruket for att
sékerstélla att samtliga delar ar korrekt forsdkrade ser A mojligheten i att moétas
digitalt utan att tryggheten med forsakringsbolaget rubbas. Det forutsatt att inga
storre forandringar skett. Vid nya investeringar eller byggnader som behdver métas
ar det enligt A battre med ett fysiskt mote och har dar svart att se hur det skulle
ersattas digitalt. A nas av digital marknadsféring av Lansforsakringar Uppsala
frdmst via mail med en 6nskan om s&songsinriktade nyhetsbrev, som A upplever
saknas. Varje sasong innebar olika risker i lantbruket dar det infor varbruket skulle
vara lampligt med ett kort och koncist mail innehallande viktiga saker att tanka pa.
Under hektiska perioder uppskattar lantbrukare A digitala verktyg som kan tas del
av nar tid ges.

Avslutningsvis &r det viktigaste for lantbrukare A i relationen med sitt
forsékringsbolag att kénna trygghet i att vara ratt forsdkrad och veta att
forutsattningarna for bra hjélp finns den dagen nagot intraffar. Premien blir séledes
av underordnad betydelse dar en Iag premie ar irrelevant om stod och hjalp inte
finns nar olyckan ar framme. A ar av uppfattningen att asikter tas om hand av
forsakringsbolaget for att utvecklas i positiv riktning samtidigt som det enligt A
vore naivt att tro att alla kunders asikter tas om hand, da det sékerligen finns lika
manga kunder som spridda uppfattningar. Ett kundvarde upplevde A tidigare
genom den lokala kontakten med ombudet. Trots att ombuden inte finns kvar
upplever A fortfarande ett engagemang och identitet fran forsakringsbolagets sida.

34



Lansforsakringar Uppsala ar inte bara ett forsakringsbolag utan ocksa en
affarspartner for lantbrukare A.

4.2.2. Lantbrukare B

Lantbrukare B bedriver kottproduktion med notdjur samt vaxtodling och har varit
lantbrukskund hos Lansforsékringar Uppsala i 10 ar. Den ursprungliga anledningen
till att B blev kund hos Lansforsékringar Uppsala minns hen inte men podngterar
att det tidigare inte var pa tal att inneha sin lantbruksforsakring pa nagot annat
bolag, mycket pa grund av den lokala narvaron.

For lantbrukare B &r det personliga motet viktigt och vid fragor eller funderingar
ringer B garna till forsakringsbolaget istallet for att pa egen hand leta fram svaret i
tillgangliga villkorshandlingar digitalt. B upplever att lantbruksférsakringen ar mer
komplex &n andra privata forsakringar och att det da skulle kravas mycket tid for
att pa egen hand finna svaret digitalt medan prisuppgifter for bil och
skadeanmalningar i viss utstrackning enkelt kan genomféras digitalt. Vidare
uttrycker lantbrukare B sin kluvenhet inf6r huruvida den lokala anknytningen och
personliga kanslan ska kunna behallas i takt med att det digitala motet vaxer fram.

Det viktigaste for B i relationen med forsakringsbolaget &r en valfungerande
kommunikation och med vetskap om att vara ratt forsékrad. Vid stOrre investeringar
och under olika tider pa aret ar behovet av kontakten med forsékringsbolaget storre
enligt B men dar det under vanliga omstandigheter inte kravs annan éverflodig
kontakt mer an den arliga genomgangen.

B upplever att det starka kundvéarde som tidigare kunde hérledas till kdnslan av
att forsakringsbolaget ar lokalt och familjéart nu har borjat ebba ut, om an inte helt.
Samtidigt menar B att det inte &r ett alternativ for Lansforsékringar Uppsala att inte
vara med i utvecklingen om en mer digitaliserad varld, da varlden som helhet stéller
om i den riktningen. Att inte vara med pa det taget skulle snarare ge negativa
konsekvenser men nu med risken att tappa ideologin om ett lokalt forsakringsbolag.
Nagra forslag pa hur den familjara kénslan kan uppratthallas har inte B, men
betonar ocksa att den nya generationens lantbrukare kanske snarare uppskattar den
digitala omstallningen vilket da ger skilda uppfattningar i fragan. For B bestar, trots
forandrade forhallanden, kundvérdet i den idag minskade men fortfarande ihallande
personliga engagemanget och familjara kénslan hos Léansforsakringar Uppsala.

4.2.3. Lantbrukare C

Lantbrukare C bedriver ett storre lantbruk enbart inriktat pa véxtodling och har varit
lantbrukskund hos Lénsforsékringar Uppsala i mer an 30 ar. Valet av
forsakringsbolag var en foljd av ett generationsskifte dar C ocksa poangterar att det
under den tiden inte ansags finnas nagra andra alternativ &n Lansforsékringar
Uppsala. Till skillnad fran lantbrukare A och B upplever inte C nagon digital
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marknadsforing i nagon vidare utstrackning. De mail, om &n fa, som nar C 6ppnas
dock alltid men pa fragan om hur den digitala marknadsforingen upplevs har C svart
att svara, da den inte markts av. Vidare upplever sig inte C vara involverad i
Lansforsékringar Uppsalas fortsatta arbete.

| relationen med forsékringsbolaget ar det viktiga for C att fa ersattning vid
skador och stottning nar det behdvs. Enligt C ar det viktigt att som kund dra férdel
av att vara forsakringstagare pa valt forsakringsbolag. Det ska vara enkelt och
smidigt, vilket C uppfattar att relationen till forsakringsbolaget ar, enligt egen
utsago pa grund av att de facto varit kund lange. Vidare anser inte C att det digitala
motet kan ersétta det personliga moétet. Vid den arliga genomgangen av lantbrukets
forsakringar ar det personliga motet viktigt, mycket pa grund av den bristande
teknik som manga program avsedda for videokonferens innebar. Vid smidigare
digital kontakt &r det dock enligt C ett mer effektivt satt att motas pa.

Avslutningsvis upplever C ett odefinierat kundvérde hos Lansforsékringar
Uppsala dar framsta orsaken till att stanna kvar hos forsakringsbolaget ar att det
enligt C skulle vara jobbigt och komplicerat att byta forsakringsbolag.

4.2.4. Sammanfattning

Det kan konstateras att de tillfragade lantbrukskunderna i flera avseenden delar
uppfattning men dar varje lantbrukare har utmérkande drag i deras uppfattning av
Lansforsakringar Uppsalas digitala marknadsforing. Samtliga tillfragade har sin
lantbruksforsakring hos L&nsforsakringar Uppsala som ett resultat av ett
generationsskifte eller att andra familjemedlemmar haft det. De vittnar &ven om den
tidigare forestallning som radde pa marknaden da Lansforsakringar ansags vara det
enda forsékringsbolaget for en lantbrukskund, och darmed ett sjélvklart val.

For att summera de tre intervjuerna sa betonar samtliga respondenter att det
personliga matet ar viktigt, trots bra digitala komplement beroende pa situation och
behov. Lantbrukare A &r mest positiv till den digitala marknadsféringen och ser,
om &n inte i allt, ljust pa framtidens digitala framfart dar tryggheten med
forsakringsbolaget hittills inte paverkats negativt av det. Lantbrukare B &r val
medveten om vikten av att Lansforsakringar Uppsala foljer med pa resan mot
effektiva digitala Idsningar och digital marknadsféring men ar tveksam till huruvida
den familjara kanslan kommer att kunna bibehallas. Lantbrukare C upplevde
nastintill ingen digital marknadsforing och kande sig inte heller involverad i
forsékringsbolagets arbete. Trots det var inte C missnéjd med relationen till
Lansforsékringar Uppsala. Enligt C var det en fraga om att relationen skulle vara
smidig och enkel déar ersattningar vid skador och anstrangningen till att byta bolag
var for stor, vilket ansags som tillrackligt starka anledningar for att stanna kvar som
lantbrukskund hos Lansforsakringar Uppsala.
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5. Analys och diskussion

| foljande kapitel analyseras insamlad empiri tillsammans med en diskussion
utifran valda teorier inom omradet som tidigare presenterats i kapitel 2.

5.1. Digital marknadsforing

Digital marknadsforing ar sddan marknadsforing som sker i digitala kanaler, med
mojlighet till att na manga personer snabbt och med syftet att skapa intresse for
mottagaren samt attrahera nya kunder. Gezelius och Wildenstam (2011) betonar
vilka mojligheter digital marknadsforing kompletterat den traditionella
marknadsforingen med. Till skillnad fran traditionell marknadsforing, som baseras
pa en envagskommunikation fran foretaget till kunden som mottagare ar den
digitala marknadsféringen snarare en flervdgskommunikation (Carlsson, 2009).
Till studien har Lansforsakringar Uppsalas digitala marknadsforing undersokts
utifran hur deras lantbrukskunder upplever den. Av intervjun tillsammans med
Catrin Isaksson framgar att forsakringsbolagets syfte med den digitala
marknadsforingen ar att 6ka den digitala narvaron med kunden, framst genom
sociala medier och digitala brev. | forsta hand ar det de digitala breven som
lantbrukare A och B lyfter fram i fragan pa var de upplever digital marknadsforing
fran Lansforsakringar Uppsala, medan lantbrukare C inte upplevde nagon digital
marknadsforing alls. Det kan saledes konstateras att det foreligger en viss
diskrepans mellan vilka kanaler som anvands av lantbrukskunderna och var
forsékringsbolaget uppfattar att den sker. Nastkommande tre avsnitt behandlar hur
studiens respektive teori kan underbygga respondenternas upplevelser av
forsékringsbolagets digitala marknadsforing och utmynna i en slutsats.

5.2. Tjanstemarknadsforing

Tidigare har marknadsforing till stor del fokuserat pa att attrahera nya kunder till
att kopa just deras vara dar ett mer langsiktigt perspektiv for vad en enskild
transaktion kan leda till inte varit centralt (Arnerup-Cooper & Edvardsson, 1998).
| samband med att en tjanst levereras, fran ett foretag till en kund, uppstar
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interaktion mellan parterna. For de foretag som verkar i en bransch med manga
aktorer pa marknaden ar kundens upplevelse av motet av stor betydelse for att
foretaget ska fa behalla kunden till framtida affarer. Varje mote med kunden é&r
viktigt da dennes kontakt med foretaget ger en upplevelse av den forvantade
relationen, som da dvertraffas eller inte uppfylls (Arnerup-Cooper & Edvardsson
1998 se Griffin 1992). Tjanstemarkandsforingen gar i linje med teorin kring
relationsmarknadsforing, return on relationship och word-of-mouth. Det finns flera
likheter och i manga fall gar de nastintill hand i hand.

Det som fortlépande aterkommit under studiens empiriinsamling, baserat pa de
resultat som presenterades fran intervjuerna, var hur det personliga engagemanget
och familjara kanslan hos Lansforsékringar Uppsala i flera fall gav upphov till att
relationen med forsakringsbolaget inleddes. Sedan dess har mycket skett och den
digitala narvaron ar till viss del ersatt eller kompletterad med den fysiska kontakten.
Den marknadsféring som sker i samband med leveransen av en tjanst, ar
mojligheten for foretaget att vid kontakt med kunden ge en positiv upplevelse. For
forsakringsholag uppstar den mojligheten vid varje kontakt med kunden, pa mail, i
telefon och vid ett fysiskt mote. Med den minskade fysiska kontakten och ¢kade
digitala narvaron upplever samtliga respondenter att de far hjalp i kontakten med
forsékringsbolaget, oavsett handlédggare. Dock upplever A att den personliga
kontakten ar patagligt lagre i sammanhang dar dennes séljare inte ar narvarande.
Med saljare asyftas har den person som av forsakringsbolaget ar anstalld att varda
ett bestamt antal lantbrukskunder. Lantbrukare B upplever det som svart att utfora
arenden kopplade till lantbruket sjalv eller att pa egen hand finna information
digitalt dar den personliga kontakten, saljaren, ar mycket viktig. Den digitala
marknadsforingen har dock inte natt ut till alla. Lantbrukare C upplever sig inte fa
nagon digital marknadsforing utan kontaktar Lansforsakringar Uppsala sjalv i den
man C upplever behov av kontakt med férsékringsbolaget och ar nojd med det.

Sammanfattningsvis kan det konstateras att det &r viktigt for forsakringsbolag
att utifran ett tjanstemarknadsforingsperspektiv bidra till att ge kunden en positiv
upplevelse i alla kontakter med foretaget. For den etablerade lantbrukskunden méts
den positiva upplevelsen till stor del av huruvida det personliga engagemanget
framhéavs da det var en stor faktor till valet av forsakringsbolag. | Lansforsakringar
Uppsalas tjanstemarknadsforing &r det darmed viktigt att det personliga
engagemanget saledes genomsyrar alla led som innebéar kontakt med kunden,
oavsett avdelning eller handlaggare. Respondenterna framhaver att alla kundmoten
ar viktiga vilket saledes bekraftar det resonemang Arnerup-Cooper & Edvardsson
(1998) for. Ett framgangsrikt arbete med tjanstemarknadsféring kan i nésta steg
leda till att relationsmarknadsforingen tar vid.
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5.3. Relationsmarknadsforing

Enkelt uttryckt handlar relationsmarknadsforing, RM, om att i allt sétta relationen
I fokus déar interaktion och nétverk &ar centralt (Gummesson, 2002). Genom ett
medvetet arbete fran foretagets sida att etablera och utveckla kundrelationer skapas
konkurrenskraft som utmynnar i en vardeskapande utveckling parterna emellan
(Blomgvist et. al 2004). RM kan beskrivas genom vilka strategier som foreligger
till i vilken utstrackning RM &r etablerat och utifran dessa avgora hur stark foretaget
onskar fa relationen att bli (ibid.). Andra teorier avseende kundlojalitet och return
on relationship ger vardefull insikt i forstaelsen av vilka faktorer som spelar in for
att en lojal kund kan komma att bli ett foretags viktigaste marknadsforare.

Vidare presenterades &ven transaktionsmarknadsforing i punkt 2.2 lite som en
motsats till RM:s fokus pa langvariga kundrelationer med sin istéllet intensiva och
kortvariga kontakt utan 16fte om framtida affarer (Gummesson, 2002). Baserat pa
ett forsakringsbolags struktur dar inbetalda premier tillsammans ska sprida risken
och tacka de skador som kan intraffa ar det en intressant jamforelse da
gransdragningen mellan RM och transaktionsmarknadsforing inte dr sa svartvit i
sammanhanget som pavisas i teorin.

Under intervjun med Catrin Isaksson var det framforallt tre ledord som
genomsyrade samtalet; personlig kontakt, engagemang och konstant narvaro.
Enligt Blomquvist et al. (2004) ska ett foretags marknadsforingsstrategi koncentreras
bade till nya- och befintliga kunder déar de kan skapa vérde och utveckla en
langsiktig kundrelation. D& Lansforsakringar Uppsala idag besitter en stor
marknadsandel av Uppsala lans lantbrukare laggs mer fokus pa att varda dessa
relationer, snarare &n att soéka nya. Givet en bra relation mellan forsakringsbolaget
och kunden blir de potentiellt nya kunderna snarare en effekt av de tidigare langa
kundrelationerna, an ett aktivt marknadsforingsarbete fran forsakringsbolagets sida
vilket aterkommer i senare avsnitt som analyserar empirin utifran teorin kring
word-of-mouth. En kund som kénner sig involverad i foretagets arbete resulterar
ofta i hog lojalitet gentemot foretaget (Payne et al. 1998). Definitionen av vad som
anses bidra till k&nslan av att vara involverad i foretaget for kunden &r personlig.
Respondenterna ger inget konkret svar pa av vilken anledning de kéanner sig
involverade i Lansforsakringar Uppsalas arbete, trots att bade lantbrukare A och B
gor det. Det kan dock konstateras att bada personerna ar av uppfattningen att de
kanner ett kundvarde hos forsékringsbolaget vilket kan antas ha ett samband med
uppfattningen om kénslan av att ocksa vara involverad. Bade A och B betonade att
bade det starka kundvérde och att inget annat forsékringsholag var aktuellt vid
intecknandet for 30 respektive 10 ar sedan kan harledas bland annat till de
personliga ombuden som fanns da. Det personliga engagemang som, enligt
respondenterna, genomsyrades av de verksamma ombuden har idag till en del
ersatts med digital marknadsforing och en del genom en personlig kontakt, en
saljare, fran forsakringsbolaget. Uppfattningen av ett starkt kundvéarde hérleds
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saledes till det som var aktuellt i borjan av deras tid som forsakringstagare hos
Lansforsakringar Uppsala. Den digitala marknadsféringen har bidragit med ett bra
komplement till den fysiska kontakten enligt A och B, dar B ocksa ar medveten om
den nodvéndiga digitala omstallning som forsakringsbranschen genomgar och A
ser positivt pa hur digitaliseringen kan bidra till ett mer effektivt kundmote. C har
hittills inte i nagon namnvard omfattning natts av digital marknadsféring och &r
saledes neutral i fragan. Dock var anledningen till att inleda den langvariga
relationen med Lansforsakringar Uppsala dven for C att det pa den tiden inte ansags
finnas nagot alternativ. Var du lantbrukskund sa var Lansforsakringar ocksa det
enda alternativet.

Digitaliseringen menar Isaksson har bidragit med ett enklare satt att méta kunden
pa med konstant narvaro som foljd. Samtidigt betonar hon vikten av en personlig
kontakt, dar det personliga motet kanske aldrig kommer kunna ersattas med en
digital 16sning, utan snarare ses som ett komplement till den. Detta beroende pa i
vilken situation kunden befinner sig i nér kontakten tas upp. Vid en stor investering
I ett lantbruksforetag kan kontakten med forsakringsbolaget vara tatare och, likt den
intensiva kontakten vid en skada, vara avgoérande for hur den framtida relationen
mellan kunden och forsakringsbolaget kommer att se ut. Ovan har bekréftats av
samtliga respondenter men med viss nyansering av hur viktig det personliga motet
ar pa en mer generell niva. Bade lantbrukare A och B tror pa att framtiden innebar
en Okad digitalisering av marknadsféring fran forsakringsbolaget dar A ar mer
positivt installd till det i all kontakt som inte ror skador eller stora investeringar. En
arlig genomgang av lantbrukets forsakringar ar enligt A maéjligt att genomfora dver
digitala plattformar med videosamtal, vilket sparar bada parter tid. Detsamma galler
den marknadsforing som nar A, dar relevant information gérna tas emot per mail
snarare an flera samtal per telefon som sallan hinns med direkt. Lantbrukare B ar
mer Kritisk till den digitala marknadsforingens framfart, om &n insatt i vikten for
forsakringsholaget att, precis som manga andra féretag, vara med pa resan mot ett
mer digitaliserat samhalle. Det ar viktigt att utvecklas i samspel med samhallets
forvantningar men dar forsékringsbolagets engagemang for varje enskild kund inte
far tappas bort i malet om en effektiv och digital marknadsforing. Svarigheten i att
na ut till manga och samtidigt bibehalla ett personligt engagemang tror saledes
lantbrukare B kan bli utmaningen, och med det sagt inte att férdéma ett lyckat
resultat. Det kan darmed antas vara tydligt att en risk som foljer med utvecklingen
av den digitala marknadsféringen ar att forlora det kunden uppfattar att forknippa
med personligt engagemang och familjar kansla, vilket for tva av de tre tillfragade
var grunden till att relationen inleddes fran forsta borjan.

Isaksson poéngterade vid flera tillfallen under intervjun det faktum att
lantbrukskunden jamfért med andra kundgrupper inte lampar sig for
standardiserade forsakringslosningar utan att handpalaggning kravs baserat for
varje enskild verksamhets behov. Bade lantbrukare A och B anser att det viktigaste
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for de i relationen med sitt forsakringsbolag ar tryggheten om vetskapen att ha réatt
forsékring. Lantbrukare B framhavde kommunikationen som extra viktig, dar den
personliga kontakten &r ytterst vardefull. B foredrar den personliga snarare &n den
digitala kontakten &n att pa egen hand lasa sig till informationen.

Sammanfattningsvis ligger en langvarig kundrelation till grund for den
etablerade lantbrukskundens upplevelser av Lénsforsakringar Uppsalas digitala
marknadsforing. Return on relationship &r hittills tydligt framtradande da
Lansforsakringar Uppsala uppnatt ett varde av de langvariga och lojala
kundrelationerna, vilken i vissa fall ocksa 6verforts mellan generationer i samband
med ett generationsskifte. Den frdmsta anledningen kan har antas vara en foljd av
det personliga engagemang som bolaget visat gentemot lantbrukskunden, vilket for
foretaget genererat langsiktigt stabila premieinbetalningar. Vidare ar
relationsmarknadsforingen av yttersta vikt att fortsattningsvis utvecklas i takt med
okad digital marknadsforing och digital narvaro. Utmaningen de star infor ar att
utvecklingen ska ske i linje med det kundvarde som upplevs, alltsa att bibehalla det
personliga engagemanget i sin kommunikation.

5.4. Word-of-mouth

I de fall en bra kundrelation uppnas till f6ljd av arbetet med tjanstemarknadsforing
och relationsmarknadsforing &r det sedan tidigare kant att den bésta
marknadsforingen for ett foretag ar kunden sjalv. Kundens upplevelser som denne
delar med andra, ar avgdrande for foretagets renommé dar word-of-mouth, WOM,
ar en bidragande faktor till informationsspridningen. WOM é&r en
marknadsforingsstrategi som beskriver den informella marknadsféringen av en
produkt, tjanst eller verksamhet som sker genom kommunikation mellan individer
(Dellarocas, 2003). Den interaktion som en person kommunicerar till andra kring
en produkt eller tjanst 6kar kannedomen kring verksamheten, vilket for foretaget
Oppnar for mojligheten om en framtida affar (lluiana-Raluca, 2012). WOM
tillkdnnages darmed som ett viktigt strategiskt verktyg for ett foretag och dess
marknadsféring (ibid).

Av den marknadsforing som Lansforsakringar Uppsala anvénder i sin
kommunikation till kunderna sa a&r WOM en viktig del. Baserat pa ett gott intryck
av foretaget fran kunden, leder det i kommunikationen med andra till att den
positiva upplevelsen fors vidare. Enligt Dellarocas (2003) &r det denna typ av
information och kommunikation mellan kunder som ligger till grund for WOM.
Som ovan ndamnt i avsnitt 5.2, var det i intervjun med Catrin Isaksson tre ledord
som genomsyrade samtalet; personlig kontakt, engagemang och konstant narvaro,
vilka dven kan sammankopplas med teorin kring WOM. | férsakringsbolagets
relation med sina kunder utgor kontinuerlig kontakt och uppféljning av arenden stor
del av kommunikationen parterna emellan. Om den digitala marknadsféringen
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upplevs som positiv av mottagaren, vilket for studien representeras av
lantbrukskunden, kan det i sin tur bidra till att en framtida interaktion med en ny
kund uppstar.

Processen genom vilken WOM sprids kan vara svar att fa en klar bild 6ver, da
det & komplicerat och néastintill omajligt att folja upp alla de tradar av interaktioner
som uppstar mellan flera individer och vilken spridning det ger (Misner, 1999).
Utifran de intervjuer som genomforts med lantbrukare A, lantbrukare B och
lantbrukare C framgar tydligt att WOM varit en stor del av valet av
forsakringsholag. I tva av de tre fallen sa har valet av forsékringsbolag valts utifran
rekommendationer i samband med generationsskifte. Enligt luliana-Raluca (2012)
klassificeras konsumenternas interaktioner som ytterst informella. Den informella
marknadsforingen kan leda till att den part som blir informerad om foretaget
grundar sitt konsumtionsbeslut utifran informationen den mottagit (ibid). For
lantbrukare C baserades valet av forsakringsbolag utifran att en redan befintlig
hemfdrsakring fanns i Lansforsakringar Uppsala och saledes blev det ett naturligt
val aven for lantbruksverksamheten. Da Lansforsakringar Uppsala innehar en stor
andel av Uppsala lans lantbrukare bor en gemensam namnare utgéras av WOM.
Enligt lantbrukare A, som varit kund hos Lansforsékringar Uppsala i 6ver 30 ar, sa
var det ett sjalvklart val att fortsatta sitt forsakringsengagemang i bolaget aven efter
generationsskiftet. Lantbrukare A beskrev relationen till forsakringsbolaget likt en
samarbetspartner vilken A har stort fortroende for, inte bara baserat pa de
rekommendationer andra gett utan &ven for det personliga engagemang och den
kunnighet som A upplever finns.

Lansforsdkringar Uppsala lagger stor vikt vid att framféra en tydlig
kommunikation i syfte att uppna en genuin relation till sina kunder dar stort fokus
ligger just pa det lantbrukare A beskrev, att forsakringsbolaget fungerar som en
samarbetspartner. Enligt Isaksson ser de att en god och langsiktig relation ger en
effekt dven pa nya kundrelationer. Darmed kan det antas vara ett mer effektivt satt
for de att arbete snarare an att aktivt soka nya lantbrukskunder genom sitt
marknadsforingsarbete. Eftersom Lansforsakringar sa for en sa pass stor andel av
lantbrukskunderna i Uppsala lan sa visar det pa vilken effekt WOM bidrar med. Ett
flertal undersokningar har genomforts gallande WOM av luliana-Raluca (2012) dér
alla menar pé att strategin dr langt effektivare an “vanlig” reklam, vilket &ven
bekraftas i intervjun med Isaksson.

5.5. Summering av analys och diskussion

| avsnitt 2.7 presenterades den teoretiska syntes som lag till grund for fallstudien.
Baserat pa de empiriska resultat som diskuterats i kapitel 5 har en bearbetning av
den teoretiska syntesen gjorts, se figur nedan.
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Figur 4. Omvarderad teoretisk syntes (egen bearbetning)

Det kan konstateras att foretaget, for att na en effektiv och gynnsam
relationsmarknadsforing, maste ha en strategi for hur den digitala
marknadsforingen ska na ett specifikt kundsegment. Strategin paverkas av den
tjanstemarknadsforing som foretaget ges mojlighet att forvalta i alla kontakter med
kunden. Av relationsmarknadsforingen ar malet att na hog kundlojalitet, dar Return
on relationship kan ta vid. Ett lyckat arbete med relationsmarknadsforing ser
forfattarna kan leda till ROR i tva avseenden. Dels genom att befintliga kunder
bibehalls men ocksa att kunden blir en aktiv marknadsforare av foretaget och
sprider sina upplevelser vidare genom word-of-mouth. Om ryktet nar nya
potentiella kunder kan det leda till en ny kundrelation for foretaget. Studien har inte
undersokt huruvida teorin kring WOM i praktiken leder till nya lantbrukskunder for
Lansforsakringar Uppsala. Dock var anledningen till varfor samtliga respondenter
en gang inlett sin relation med Léansforsakringar Uppsala pd grund av
familjemedlemmars positiva erfarenhet av forsakringsbolaget. Saledes finns det
beldgg att tro att WOM haft en inverkan i det avseendet, vilken en potentiellt
framtida forskning pa omradet kan avvisa eller bekrafta. P4 samma satt som WOM
kan resultera i nya kunder blir redan befintliga kunder, som genom WOM far sin
upplevelse bekraftad av andra, trygga i sitt val av forsakringsbolag och saledes
stannar kvar, forutsatt att ryktet som sprids &r positivt.
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6. Slutsatser

Foljande avsnitt ar studiens avslutande kapitel. Nedan presenteras forfattarnas
slutsats av resultatet for att besvara studiens syfte och forskningsfraga foljt av
forslag till framtida forskning samt en kritisk reflektion.

6.1. Var slutsats

De teorier som studien baserats pa ar i huvudsak relationsmarknadsforing, word-
of-mouth och tjanstemarknadsforing. Syftet med studien var att undersoka hur
etablerade lantbrukskunder upplever Lansforsakringar Uppsalas digitala
marknadsforing. Var analys visar att den etablerade lantbrukskunden starkt
vardesatter ett personligt engagemang i valet av forsdkringsbolag. Likt en av
respondenterna framhdvde under intervjun ar utvecklingen av den digitala
marknadsforingen en viktig del att som forsékringsbolag vara en del av. Det ar med
stor sannolikhet en &n mer digitaliserad varld vi star infoér, med farre inslag av
dagens manga fysiska moten. | de kundrelationer som varat under lang tid, dar
personligt engagemang i manga fall definierats av det fysiska motet ar det saledes
viktigt att den digitala marknadsforingen for med sig budskapet om lokal narvaro
och engagemang som inger en familjér kansla.

6.2. Framtida forskning

Studien har undersokt hur tre etablerade lantbruksforetag upplever
Lansforsdkringar Uppsalas digitala marknadsforing. Samtliga respondenter
bedriver lantbruk med olika inriktning och innehar sin gardsforsékring hos
Lansforsakringar Uppsala. Ett potentiellt omrade att forska vidare i &r huruvida
forvantningarna fran den nya generationens lantbrukare ser ut avseende digital
marknadsforing fran forsakringsbolag. Ett annat tankbart omrade for framtida
forskning &r att utfora fallstudien dar urval av respondenter sker tillsammans med
ett annat forsakringsbolag samt understka huruvida word-of-mouth i praktiken
leder till nya kunder eller inte.
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6.3. Kiritisk reflektion

Denna studie syftar till att undersdka hur den digitala marknadsféringen upplevs av
etablerade lantbrukskunder hos Lansforsakringar Uppsala. Svarigheten under
arbetets gang har varit att sarskilja Lansforsakringar Uppsalas digitala
marknadsforing fran den digitala kommunikationen och pa vilket séatt
forsékringsbolaget agerar annorlunda, eller lika, i sin digitala kommunikation
respektive digitala marknadsforing. Malet med marknadsféringen ar att salja fler
produkter ~ och  tjnster, men viss otydlighet  uppkommer vid
relationsmarknadsforingen samt vad som &r den faktiska produkten med dess
tillnérande marknadsforing. | relationsmarknadsforing 1agg stort fokus vid att skapa
en langsiktig relation medan det faktum vad relationen senare ska generera framgar
mer svavande.
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