i R

SLU

Nasta generations lantbrukare

— hur ser de pa marknadsféring och hur ska
foretag na ut till dem?

The next generation farmers, what are their view on marketing and how
could businesses reach out to them?

Fredrika Eke-GOransson

Examensarbete/Sjalvstandigt arbete (15hp)

Sveriges lantbruksuniversitet, SLU

Fakulteten for naturresurser och jordbruksvetenskap/Institutionen for Ekonomi
Agronomprogrammet - Ekonomi

Examensarbete/SLU, Institutionen for Ekonomi, 1387 ¢ ISSN 1401-4084
Uppsala, 2021







Néasta generations lantbrukare — hur ser de pa marknadsforing

och hur ska foretag na ut till dem?
The next generation farmers — what are their view on and how could businesses reach

out to them?

Fredrika Eke-Goransson

Handledare:

Examinator:

Omfattning:

Niva och férdjupning:

Kurstitel:

Kurskod:
Program/utbildning:
Kursansvarig inst.:

Utgivningsort:
Utgivningsar:
Serietitel:
Delnummer i serien:
ISSN:

Nyckelord:

Annie Roos, Sveriges lantbruksuniversitet, institutionen for
ekonomi

Karin Hakelius, Sveriges lantbruksuniversitet, institutionen fér ekonomi

15 hp

Grundniva, G2E
Sjalvstandigt arbete i foretagsekonomi
EX0902
Agronomprogrammet - Ekonomi
Institutionen for Ekonomi

Uppsala

2021

Examensarbete/SLU, Institutionen for Ekonomi
1387

1401-4084

nasta generations lantbrukare, digital marknadsféring, kommunikation

Sveriges lantbruksuniversitet

Fakulteten for naturresurser och jordbruksvetenskap

Institutionen for Ekonomi



Publicering och arkivering

Godkéanda sjalvstandiga arbeten (examensarbeten) vid SLU publiceras elektroniskt.
Som student dger du upphovsratten till ditt arbete och behdver godkanna
publiceringen. Om du kryssar i JA, sa kommer fulltexten (pdf-filen) och metadata
bli synliga och sokbara pa internet. Om du kryssar i NEJ, kommer endast metadata
och sammanfattning bli synliga och stkbara. Fulltexten kommer dock i samband

med att dokumentet laddas upp arkiveras digitalt.

Om ni ar fler an en person som skrivit arbetet sa géller krysset for alla forfattare,
ni behover alltsa vara 6verens. Las om SLU:s publiceringsavtal har:
https://www.slu.se/site/bibliotek/publicera-och-analysera/registrera-och-
publicera/avtal-for-publicering/.

JA, jag/vi ger harmed min/var tillatelse till att foreliggande arbete publiceras
enligt SLU:s avtal om Overlatelse av ratt att publicera verk.

[0 NEJ, jag/vi ger inte min/var tillatelse att publicera fulltexten av foreliggande
arbete. Arbetet laddas dock upp for arkivering och metadata och sammanfattning
blir synliga och sokbara.


https://www.slu.se/site/bibliotek/publicera-och-analysera/registrera-och-publicera/avtal-for-publicering/
https://www.slu.se/site/bibliotek/publicera-och-analysera/registrera-och-publicera/avtal-for-publicering/

Sammanfattning

Idag ar det manga lantbruksforetag i Sverige som vantar med att genomfora generationsskifte for
verksamheten och driften. Detta leder till att lantbrukarna i landet idag i genomsnitt ar i den dvre
medelaldern. Att vanta med generationsskiften leder ocksa till att nista generations lantbrukare far
vanta med att ta 6ver. | och med detta ar det svart for tillverkningsféretag i branschen att veta hur
de ska né ut till de framtida nya lantbrukarna

Syftet med denna uppsats ar att undersoka vad nasta generations lantbrukare har for asikter och
forvantningar pa tillverkningsforetag i branschen kring kommunikation. For att kunna uppna syftet
med studien har en kvalitativ forskningsmetod tillampats. Nio stycken intervjuer med framtida
lantbrukare har legat grund fér den insamlande empirin.

Studien grundas i teorier inom amnet som tillsammans ska hjélpa till att uppna det valda syftet
med studien. Teorier som har anvéants &r segmentering, digital marknadsféring och en
lojalitetsmodell.

Studien resultat pdvisar att nasta generations lantbrukare har hoga forvantningar pa
tillverkningsforetag inom branschen néar det kommer till service, kommunikation och tillganglighet.
Anvandandet av digitala marknadskanaler hos malgruppen &r stort och olika typer av plattformar
ger mojligheter till kontakt med bade foretag och branschaktiva. Uppfattade utmaningar som ung i
branschen &r kapitalsvérigheter, erfarenhet och arbetsledning. Studien har dven gett information om
konkreta utvecklingsmajligheter gallande marknadsféringsstrategier mot den valda malgruppen.

Nyckelord: Nésta Generations Lantbrukare, Digital Marknadsforing, Kommunikation



Abstract

Today, many agricultural companies in Sweden are waiting to carry out generational change for the
business and operations. As a result, farmers in Sweden today are in the upper middle age on
average. Delaying generational renewal also means that the next generation of farmers will have to
wait to take over. In doing so, it is difficult for manufacturing companies in the industry to know
how to reach out to the future farmers.

The purpose of this paper is to find out what the next generation of farmers think and expect
about manufacturing companies in the industry around communication. In order to achieve the
purpose of the study, a qualitative research method has been applied. Nine interviews with future
farmers have formed the basis for the collection of empirical data.

The basis of the study can be found in theories within the subject which will help achieve the
chosen purpose of the study. Theories that have been used are segmentation, digital marketing and
a loyalty model.

The study has provided information that the next generation of farmers have high expectations
of manufacturing companies in the industry when it comes to service, communication and
accessibility. The use of digital marketing channels is large and different types of platforms provide
opportunities for contact with both companies and others active in the industry. Perceived challenges
as a young person in the industry are capital difficulties, experience and management. The study
also has concrete development opportunities regarding marketing strategies towards the chosen
target group.

Keywords: Next Generation Farmers, Digital Marketing, Communication



Forord
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1. Inledning

Inledningsvis kommer bakgrunden till den valda studien att beskrivas. Detta for att
lasaren ska fa en tydlig bild av vad det ar som ligger till grund for rapportens amne
och efterfdljande kapitel.

1.1. Bakgrund

| Sverige drivs idag majoriteten av alla lantbruksverksamheterna som
familjeforetag (Jordbruksverket 2008). Det ar ocksa vanligt att lantbruksféretagen
vantar med att genomféra ett generationsskifte och fora vidare foretaget till
nastkommande generation, vilket gor att de som driver foretagen &r i den &ldre
medelaldern. Ett generationsskifte betyder att foretagaren i ett dgarlett foretag
borjar narma sig pensionsalder och har for avsikt att genom forsaljning eller
overlatelse lata en ny agare ta dver foretagsledningen (Nutek 2004). Detta kan ske
bade inom och utanfor familjen.

Ar 2017 14g medeldldern for lantbrukare pa 58 &r (SVD 2017). Detta &r en hog siffra
med forutsattningen att aldern for ratt till garantipension idag ar 65 ar i Sverige
(Pensionsmyndigheten 2021). Manga ganger vantar nasta generation med att ta
over verksamheten pa grund av ekonomisk osakerhet och en utsatthet som ny ung
foretagare (SVD 2017). Enligt en studie gjord av Karlsson och Ramgren (2020)
finns det ocksa ett intresse fran den aldre generationen att driva lantbruket
sjalvstandigt sa lange som majligt, vilket gor att generationsskiftet skjuts upp i
tiden.

N&r man som ung i branschen tar 6ver ett lantbruk via kop eller dverlatelse fran
foralder finns det ofta ett kapitalproblem som medfér problem for den unga
lantbrukaren. Som yngre i branschen har man idag mojlighet till ett speciellt
ekonomiskt stod i upp till fem ar, om man uppfyller de krav som kravs for att fa
klassas som ung lantbrukare (Jordbruksverket 2021). Kraven sager bland annat att
man ska vara 40 ar eller yngre och det finns ratt till stod for maximalt 90 hektar.
Stodet finns till for att Oka andelen unga lantbrukare i EU (Europeiska
revisionsratten (2017). Enligt en rapport av Europeiska revisionsratten (2017) sa
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minskade andelen lantbrukare under 44 ar med nastan en tredjedel fran ar 2005 till
ar 2013.

Idag har inte unga lantbrukare rad att siga nej till EU-bidraget kapitalméassigt aven
om det kanske inte ar den bé&sta I6sningen for att underlétta foretag att bli mer
konkurrenskraftiga (SVD 2017). Trots att bidraget bidrar till en storre ekonomisk
sakerhet finns mycket annat som ocksa behover goras for att underlatta tidiga
generationsskiften. | en studie gjord av Esbjornsson och Bertilsson (2020) stalldes
en fraga till unga lantbrukare som redan driver en gard, men ocksa till framtida
lantbrukare gallande vad de anser vara det storsta hindret nar man ska ta 6ver en
gard. Déar svarade 37% att en hog belaning ar en faktor som leder till en stor
skuldsatthet. 1 samma studie svarade 18% att det handlade om lonsamhet i
spannmalsodlingen och att det kostar mer &n vad foretaget far i vinst. 15% menade
att det &r den daldre generationen som satter stopp och inte vill ge vidare
verksamheten

Ett tidigt generationsskifte ger flera mojligheter enligt en studie gjord av Nutek
(2004) vilket inte bara innebér en utvecklingsmdjlighet med en ny ledare i foretaget
utan ocksa storre mojlighet att skiftet gar sa smartfritt som mojligt for alla
inblandade.

I en artikel i tidskriften Jordbruksaktuellt (2019) gar det att lasa att det ar valdigt
viktigt att det kommer in yngre lantbrukare i branschen eftersom det &r en grund
for nya innovationer och en storre entreprenorskraft, vilket ar nagot som Sverige
behdver. Enligt Sveriges nya livsmedelsstrategi vill man satsa pa en oOkad
livsmedelsproduktion och enligt livsmedelsverket lyder definitionen pa malet som
foljer:

Bakom Sveriges livsmedelsstrategi ligger visionen om att Sverige 2030 har en globalt
konkurrenskraftig, innovativ, hallbar och attraktiv livsmedelskedja att verka i. Den inhemska
livsmedelsproduktionen ska oka samtidigt som de nationella miljomalen uppfylls. Syftet ar att
skapa tillvaxt, fler jobb och en 6kad sjalvforsorjningsgrad av livsmedel (Livsmedelsverket
2021).

Den tidigare namnda artikeln visar pa att unga lantbrukare kan bidra med precis det
som behovs for att arbeta mot Sveriges livsmedelsstrategi (Jordbruksaktuellt 2019).
I och med tidiga generationsskiften och en ny yngre lantbrukarkar som far bade
goda mojligheter och férutsattningar for dem att lyckas med sin verksamhet. Darfor
ar det intressant att undersoka narmare om det finns flera fragor an just den om
kapital som intresserar den nya generationen. Aven om kapital och ekonomisk
sakerhet spelar en stor roll sa ar dven foretagskontakt en viktig fraga som inte berors
i nagon storre grad i den befintliga litteraturen, men som ocksa paverkar
mojligheten till generationsskiften.
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Nar generationsskiftet pa ett lantbruk ar genomfort gar det att stalla fragan hur de
nyblivna unga lantbrukarna ser pa kommunikation och marknadsforing fran foretag
i branschen. Fran en studie av Europeiska kommissionen (2015) fick man
information om vad unga lantbrukare hade for behov och asikter gallande olika
typer av informations- och kunskapssokande. De svenska respondenterna i studien
svarade att den basta kallan till information var att soka efter det pa internet, fa
individuell radgivning, besoka lantbruksmassor, beséka workshops och seminarier
samt lasa i lantbrukstidskrifter. Det var dock endast cirka 19% som anvénde sig av
sociala medier som kalla till information. Detta var dock ett antal ar sen och den
digitala utvecklingen har fortlopt fram tills idag (Internetstiftelsen 2020).

Nar det kommer till kommunikation och marknadsforing fran foretag till svenska
lantbrukare idag ar lantbruksméssor den mest uppskattade plattformen enligt
tillverkningsforetaget Véaderstad AB (2021). Denna information bygger pa
lantbruksagarnas preferenser, vilket alltsa i de flesta fall bestar av den aldre
generationen lantbrukare. Det finns samtidigt andra typer av plattformar som for
foretag och kunder att fa kontakt och upptdcka varandra. Exempel pa detta ar
traditionell marknadsforing som tidskrifter och pressutskick, men ocksa digitala
kanaler sasom sociala medier och webbannonser (Armstrong & Kotler 2018).
Dock kan det vara svart for foretagen att veta hur preferenserna ser ut hos nya
kunder och speciellt svart om man inte vet var de finns.

1.2. Empiriskt problem

Det finns flera anledningar till att dagens lantbrukare vantar med att genomfora ett
generationsskifte (Karlsson & Ramgren 2020). Detta dr nagot som inte bara drabbar
den aktuella familjen utan detta paverkar ocksa tillverkningsféretag som vill arbeta
med familjens lantbruksféretag (Vaderstad 2021). En lantbrukarkar i den aldre
medelaldern gor det svart for foretag att ens veta vilka den nya generationen av
lantbrukare ar och var de finns, vilket gor det svart att veta hur de ska na ut till dem.
Det ar darfor av intresse att forsoka ta reda pa om den nya generationen redan finns
i branschen pa annat vis, exempelvis pa lantbruksutbildningar.

Dagens samhaélle &r pa manga satt digitaliserat och utvecklingen av nya kanaler och
plattformar for foretag att marknadsfora sina produkter pa pagar standigt (Broberg
& Gianneschi 2016). Det kan vara svart att folja med i utvecklingen och samtidigt
ha koll pa vilken plattform som ett foretags kunder i slutandan foredrar. Inte minst
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ar detta av intresse nar man undersoker hur unga personer resonerar som till stor
del &r uppvéaxta i en digitaliserad varld.

1.3. Teoretiskt problem

I dagens samhélle utvecklas hela tiden ménniskors sétt att kommunicera med
varandra och digitaliseringen far en allt stérre del i vara liv (Broberg & Gianneschi
2016). Detta gor att den forskning och litteratur som finns ofta inte ar helt
uppdaterad till hur det ser ut i verkligheten. | den studie fran Europeiska
kommissionen (2015) som bendmns i bakgrunden presenteras resultat gallande hur
unga lantbrukare resonerar nar det kommer till kallor for information och kunskap.
Problemet med detta ar dock att finns begransat om ens nagon information om hur
nasta generations lantbrukare resonerar kring marknadsféring och kommunikation
fran med foretag i branschen. Detta innebar darfor att det finns ett gap i forskningen
som behover fyllas med ny information fran nya studier. | och med att utvecklingen
av kommunikationskanaler for marknadsforing standigt pagar sa finns det stora
chanser att resonemanget hos unga lantbrukare och framfdrallt nésta generations
lantbrukare ser annorlunda ut idag jamfort med 2015. Risken finns att det hos nésta
generations lantbrukare finns andra preferenser som foretag inte kénner till.
Utmaningar och orosmoment och unga lantbrukare &r nagot som bland annat
Karlsson och Ramgren (2020) studerat, men fragan gallande om &ven detta &r nagot
som foretag kan underlatta ar dnnu ej besvarad.

1.4. Syfte och forskningsfragor

Syftet med denna uppsats ar att undersoka nasta generations lantbrukare. Studien
kring deras asikter och resonemang géllande kommunikation med foretag ska
hjalpa till att svara pa de valda forskningsfragorna. Vetskapen om det skulle ocksa
ge en oOverblick pa& hur deras asikter ser ut jamfort med

marknadsforingsutvecklingen generellt.
Forskningsfragorna i studien ar:

Vad efterfragar nasta generations lantbrukare kring kommunikation och
marknadsforing fran tillverkningsforetag?

Vilka ser nésta generations lantbrukare som de storsta utmaningarna med
att ta over ett lantbruksforetag i ung alder och kan tillverkningsforetag i
branschen underlatta dessa?
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2. Teoretiskt ramverk

| detta kapitel presenteras de teorier och modeller som kommer att anvéndas i
diskussionen kring insamlad empiri. De modeller och teorier som anvants kommer
framst fran litteratur om kommunikation, marknadsféring och digitala medier.
Artiklar som anvants ar “peer reviewed” vilket innebér att de blivit kritiskt
granskade innan publicering. Detta for att sakerstélla att de har en god kvalitet och
innehaller tillforlitlig information.

2.1. Segmentering av kunder

Nar ett foretag valjer vilka de vill na med sin marknadsforing ar viktigt att dela upp
de potentiella kunderna i segment (Mossberg & Sundstrém 2011). Segmenteringen
av en kundmarknad kan ga till pa olika satt, men det ar nagot som alla foretag gor
pa ett eller annat vis. Detta for att fa en tydligare bild 6ver vilka kunderna ar och
vad det finns for preferenser och dnskemal i varje valt segment (ibid). Ett foretags
marknad gar att segmentera efter flera olika typer av variabler och nu kommer nagra
av dem att presenteras.

Geografisk segmentering ar den vanligaste typen och innebar att man delar upp
marknaden och konsumenterna efter var de &r bosatta, vilket kan ge tydliga
malgrupper sasom stads- och landsbygdsbhoende exempelvis (Mossherg &
Sundstrom 2011). Med demografiska variabler gar det att hitta kundsegment pa
annat vis. Demografiska variabler syftar bland annat pa alder, kon, inkomst och
utbildning.

I denna rapport ar segmenteringen uppbyggd pa demografiska variabler i form av
alder, utbildning och generation. Urvalet kommer att baseras pa den utbildning
respondenterna genomgar och vilken generation de tillhor (Mossbherg & Sundstrom
2011). I den typ av segmentering som ligger till grund for studiens urvalsstruktur
sa finns det ocksa tecken pa psykografisk segmentering, dar segmenteringen
grundas pa personers livsstil och vad deras intressen ar. Det ar alltsa livsstil,
intressen och vérderingar som star i fokus. Med denna typ av information att tillga
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sa ar det ofta lattare for foretag att fa en tydligare och bredare bild av hur det
specifika segmentet beter sig pa en marknad (Mossberg & Sundstrom 2011).
Eftersom specifika segment troligen har samma egenskaper och behov sa maste
foretag kunna mota varje segment med det i atanke och anpassa marknadsféringen
efter det. Det ar da intressant att undersoka forst och framst om respondenterna i
denna studie faktiskt har samma behov och tankar eftersom utgangspunkten ar att
sa ar fallet. Forhoppningen i detta ar att det gar att se tydliga asikter inom segmentet
och da avgora om de tillsammans utgor en viktig del i tillverkningsforetagen i
branschens marknad (Hawkins & Mothersbaugh 2013). Det &r ocksa av varde att
undersoka till vilken grad egenskaper inom det valda segmentet haller
respondenterna samman.

2.2. Digital marknadsforing

Kommunikation i dag sker éver fler kanaler och plattformar an tidigare och det
finns i och med detta manga platser for foretag att marknadsfora sig sjalva och sina
produkter (Broberg & Gianneschi 2016). Den accelererande utvecklingen av
digitala verktyg har pd manga satt gjort att det &r ett helt annat liv som manniskor
lever idag nar det kommer till att kommunicera med andra, dela med sig av
information, men ocksa nar det kommer till att handla (Armstrong & Kotler 2018).
Manniskor anvander sig ocksa i stor utstrackning av internet som en sékmotor for
att hitta information om olika varor och tjanster (Eurostat 2020). Digital
marknadsforing skapar i och med det stora anvandandet mojligheter for foretag att
battre hantera sina kundrelationer (Strom & Vendel 2018). Enligt Armstrong och
Kotler (2018) har direkt- och digital marknadsforing blivit den snabbast vaxande
typen av marknadsforing.

Enligt en rapport av Internetstiftelsen (2019) var det 83% av Sveriges befolkning
som anvande sig av sociala medier och 65% anvande det dagligen. Till tredje
kvartalet 2020 6kade anvéndandet av sociala medier till 89 % (Internetstiftelsen
2020). Sociala medier syftar till plattformar som Facebook, LinkedIn och TikTok.
2020 har varit ett ar dar kontakt 6ver sociala medier och internet varit viktigt, bade
for utbildning, handel och arbetslivet (ibid).

Sociala medier ar en viktig plattform nar det kommer till digital marknadsforing
och det &r ocksa vanligt att foretag anvander sig av flera olika sociala medier for att
na ut till kunder (Armstrong & Kotler 2018). En sadan typ av strategi leder till att
det blir lattare for potentiella kunder att komma 6ver information om ett foretag

18



oberoende pa vilka plattformar de sjélva ror sig pa. De storsta sociala medierna
baserat pa besokarantal & Facebook med 1,59 miljarder besokare varje manad,
Instagram och Twitter med 300- respektive 400 miljoner besokare varje manad. Det
finns samtidigt manga andra sociala medier med farre besokare som ocksa bidrar
till den digitala marknadsfoéringen och att ménniskor valjer att engagera sig i att leta
efter mer information (ibid). Anvandandet av denna typ av litteratur i studien ska
forhoppningsvis kunna leda till en intressant diskussion géllande hur anvéndandet
av sociala medier ser ut generellt jamfért med hur det ser ut hos den valda
malgruppen. Det finns mycket information om hur stort anvandandet av sociala
medier ar i samhéallet, men om det &r den foredragna kéllan till marknadsforing
bland blivande unga foretagare i lantbrukssektorn ar obesvarat.

2.3. Kundnara relationer

Genom att som foretag satsa pa sina kunder och en nara relation till dem gor att de
lattare far lojala kunder som ocksa forhoppningsvis valjer att fortsétta relationen
med foretaget (Armstrong & Kotler 2018). Det finns ocksa studier som visar att
langvariga och nojda kunder spenderar mer pengar hos foretaget och bidrar till en
minskning av kostnad nar det kommer till rekrytering av nya kunder. Enligt
Armstrong och Kotler (2018) kan ett foretags kunder delas upp i fyra grupper dér
fokus laggs pa majlighet till lojalitet for att redan innan fa en idé om vilka som
kommer vara langvariga respektive kortvariga.

Strangers ar kunder som visar pa en lag lénsamhet och som inte heller visar nagon
tydlig lojalitet mot foretaget heller (Armstrong & Kotler 2018). For dessa typer av
kunder ar det troligen ocksa sa att deras intressen inte gar i linje med foretagets
vilket gor att det inte finns ndgon mening med att investera mycket i de kunderna.

Butterflies &r som namnet antyder kunder som gar att anta inte finns kvar over tid,
utan det galler att uppskatta dem den korta stund de stannar (Armstrong & Kotler
2018). De ér till en bérjan 16nsamma men bara under en kort period av tid, vilket
gor att foretag kan njuta av samarbetet den begransade tid det varar Denna typ av
kunder kan ha tydliga intressen som liknar foretagets, men de letar ocksa hela tiden
efter det bésta erbjudandet och struntar ofta i vilket féretag som har det (ibid).

True Friends ar typen av kunder som foretag bor satsa pa. De &r bade lojala och
I6nsamma i langden (Armstrong & Kotler 2018). Vilket kommer att gora att foretag
kommer att fortsatta att investera i dessa kunder éver lang tid, vilja se dem véaxa
och engagera dem. Forhoppningen med dessa kunder &r att de ska fortséatta handla
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och samtidigt dela med sig av informationen kring ett gott foretagssamarbete med
nya potentiella kunder (ibid).

Barnacles ar kunder som &r lojala men inte alltfor Ionsamma (Armstrong & Kotler
2018). De bromsar foretaget istallet for att bara det framat, likt havstulpaner
(barnacles) pa ett fartyg. Denna grupp kunder &r sddana som handlar med foretaget
och som har intressen i det foretaget erbjuder, men som egentligen inte ger nagot
tillbaka mer an lojalitet. Malet med dessa fyra modeller ar for att som foretag kunna
bygga rétt typ av relation med réatt typ av kunder (ibid).

Anledningen till att denna modell har tagits med i uppsatsen ar for att forsoka forsta
vilken grupp av kunder studiens respondenter tros tillhora. Ur ett foretagsperspektiv
ar det onskvart att sa manga som majligt av kunderna tillhor gruppen True Friends
och att det faktiskt ar kunder som &r intresserade av ett langvarigt samarbete med
foretag (Armstrong & Kotler 2018). Darfor &r det av intresse att se vilken bild
respondenterna har av tillverkningsforetag i branschen for att pa den véagen fa reda
pa om de verkar ha installningen till att kunna bli lojala kunder. Enligt Blomqvist
et al. (1999) ar lojala kunder vanligen mer Iénsamma an andra kunder och det ar
ofta lattare att skapa ett mervérde vid affarer med en redan befintlig kund. En redan
befintlig kund har ocksa en stérre mojlighet att paverka andra potentiella kunder
vilket ocksa ar positivt ekonomiskt. I och med att lojalitet hos kunder gor att de
stannar langre hos foretaget gor det ocksa att de mer troligen anvander sig av
foretagets tjanster under en lagre tid vilket minskar kostnaderna. Trots detta ar det
inte sjalvklart att lojala kunder leder till 16nsamhet, utan det handlar mer om att
skapa varde for kunden i den kontakten som sker. Det ar ocksa enligt Blomqvist et
al. (1999) viktigt att lyssna pa vad kunden har att séga om dennes asikter trots att
ansvaret for utveckling av en kundrelation alltid ligger hos foretaget.

2.4. Teoretisk syntes

For att uppfylla syftet med denna studie kommer samtliga av de valda teorierna och
modellerna att tillsammans ligga grund. Teorierna ska ocksa samverka for att
strukturera diskussionen och svara pa de forskningsfragor som tagits fram. Att de
storsta plattformarna fér kommunikation idag ar inriktade pa digitalisering och
sociala medier gor det intressant att undersdéka om detta ocksa stammer for nasta
generations lantbrukare. Det &r ocksa av intresse att undersoka hur den digitala
marknadsforingen varderas i jamforelse med andra typer av kanaler for
kommunikation. Med bakgrund i den studien som gjordes av Europeiska
kommissionen (2015) om unga lantbrukares behov sa var inte digital
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marknadsforing den mest uppskattade informationskéllan. 1 och med att samhéllets
anvandande av digitala kanaler har &ndrats sen dess ar det &ven rimligt att tro att
studiens malgrupps preferenser ocksa gjort det. Enligt Strém och Vendel (2018)
underléattar digital marknadsforing mojligheten for foretag att skapa goda kontakter
och samarbeten. Denna teori &r viktig att understka i samband med modellen som
Armstrong och Kotler (2018) anvénder sig av for att dela in kunder i grupper baserat
pa lojalitet. Med vetskap om hur respondenternas preferenser gallande digital
marknadsforing ser ut blir det enklare att anta vilken kundgrupp de kan ténkas
tillhora vilket underlattar valet av marknadsforingsstrategi riktad till dem. Det &r
intressant att undersoka om den digitala marknadsforingen ar att foredra for den
nya generationen lantbrukare, for att som féretag kunna jobba for lojala och
langvariga kunder.

Begreppet segmentering beskriver hur asikter och preferenser kan skilja
kundsegment fran varandra, men ocksa hur de borde vara liknande for individer i
samma segment (Hawkins & Mothersbaugh 2013). | urvalet i denna uppsats finns
det redan en vald kundgrupp som ska analyseras, men fragan kvarstar hur mycket
de har gemensamt tillhérande samma segment. Det &r latt att anta att alla har samma
preferenser och behov, men det ar nagot som maste undersokas for att vara saker.
Med information om det gar det ocksa forhoppningsvis att fa reda pa om alla antas
tillhora samma kundgrupp utifran modellen fran Armstrong och Kotler (2018) eller
om respondenterna har olika installningar till den grad att det rér sig om olika
kundgrupper. Informationen om kundgrupper ger foretag svar pa hur de béast kan
anpassa sin marknadsfoéring for den bésta relationen med sina framtida kunder. Med
modellen som grund &r den for foretaget mest gynnsamma gruppen kunder den sa
kallade True Friends och forhoppningsvis &ar det ocksa denna som respondenterna
passar bast in i (Armstrong & Kotler 2018).
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3. Metod

En kvalitativ metod har anvénts i denna uppsats vilket k&nnetecknas av att istéllet
for att satta siffror pa insamlade data sa beskrivs den i ord (Bryman & Bell 2017).
Den kvalitativa forskningens avsikt ar att ge en djupare forstaelse och den
insamlade empirin gors tydlig genom att koppla den till teorin. Studien bygger pa
semi-strukturerade intervjuer, vilka kommer att ligga till grund for insamlandet av
empirin. Anledningen till att en intervjustudie valts som forskningsunderlag beror
pa det gar at mindre tid att sammanstélla den insamlade empirin i jamforelse med
exempelvis enkater (ibid). Intervjuer ger ocksa en stérre maojlighet att anpassa
fragorna efter vad respondenterna svarar. Det finns ocksa en mojlighet till att
undersoka respondenternas attityder och upplevda orosmoment pa ett sétt som gj
skulle vara mojligt pa samma vis med en kvantitativ metod.

3.1. Urval

Det urval som gjorts i denna studie ar ett sannolikhetsurval/bekvamlighetsurval dér
de valda respondenterna bland annat bestar av studerande lantmastare pa Sveriges
lantbruksuniversitets larosite i Alnarp, Skane samt medlemmar i Facebook-
gruppen spannmalsbonderna. Urvalsmetoden baseras pa att de tillfragade dels har
varit enkla att kontakta for forfattaren, men ocksa for att de med stor sannolikhet
uppfyller de valda kriterierna for att tillhora malgruppen.

Lantmastarstudenterna bestar av bade kvinnor och man och bada kdnen har
tillfragats som respondenter i studien. Alla studerande lantmastare i ar 1 till 3 har
erbjudits att delta i intervjun genom ett mail med information om studiens mal och
syfte. Anledningen till att studenterna tillfragats beror pa att de studerar ett program
som ger dem kunskap kring jordbruk, livsmedelsproduktion och ekonomi, vilket
gor att det gar att anta att de i framtiden valjer att arbeta inom néringen. En fraga
om medverkan i studien skickades ocksd ut i Facebook gruppen
spannmalshdénderna for att hitta respondenter som kanske inte studerar &amnet, men
som ar intresserade av branschen och har for avsikt ta 6ver ett lantbruk i framtiden.
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Tva av de krav som lag till grund for att fa medverka i studien var att man som
respondent skulle vara mellan 20 och 30 ar och ha for avsikt att inom de narmsta
10 till 20 aren ta dver ett lantbruk. Anledningen till att detta sattes som ett krav for
att fa medverka i studien var pa grund av att det enligt Jordbruksverket (2021) bara
ar mojligt att erhalla EU:s stod som ung lantbrukare om man ar 40 ar eller yngre.
Ingen geografisk avgransning har gjorts ndr det kommer till urvalet av
respondenter. En tabell har sammanstéllts med information om respondenternas

egenskaper (se Tabell 1).

Tabell 1 Intervjupersonerna. Egen bearbetning.

Respondent | Benamns | Lantbruksbakgrund | Studerar | Kontakt | Alder
som inriktning | via
lantbruk
1 Adam Ja Ja e-mail 20-25
2 Bertil Ja Ja e-mail 20-25
3 Ceasar Ja Ja e-mail 20-25
4 David Ja Ja e-mail 20-25
5 Erik Ja Ja e-mail 20-25
6 Filip Ja Ja e-mail 20-25
7 Gustav Ja Nej Facebook 25-30
8 Helge Ja Ja Facebook 20-25
9 Ivar Ja Nej Facebook 20-25

Tabellen ovan ger en bild av de nio respondenterna.
Kolumnen ”bendmns som’’ beskriver vad respondenten
kommer att kallas vidare i studien. Alla riktiga namn ar
figurerade pa grund av etiska aspekter. Kolumnen
’lantbruksbakgrund” beskriver om respondenten har en
bakgrund i ett familjelantbruk eller ej. Kolumnen ”studerar
inriktning lantbruk” beskriver om respondenten for
tillfallet ~ studerar en uthildning pa  Sveriges
lantbruksuniversitet. Kolumnen “kontakt via” beskriver
hur forfattaren fick kontakt med respondenten. Kolumnen
alder” beskriver inom vilket aldersspann respondenten
befinner sig inom.
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3.2. Intervjuernas utformning

Det empiriska materialet som studiens resultat ar uppbyggt pa grundar sig i nio
semi-strukturerade intervjuer. Semi-strukturerade intervjuer leder till att det &r
enklare for intervjuaren att lagga fokus pa den som blir intervjuad och dennes
uppfattningar och tankar (Bryman & Bell 2017). Det ar mojligt for intervjuaren att
under intervjuns gang komma fram till och stalla eventuella foljdfragor pa amnet
som gor att det kan samlas in fylliga och detaljerade svar vilket efterfragas i
kvalitativ forskning. De fragor som har tagits fram har varit i samrad med ett
tillverkningsforetag i lantbrukssektorn. Bade forfattarens och
tillverkningsforetagets funderingar och intressen har legat till grund for
utformningen av intervjuerna. Aven litteratur inom &mnet gallande dagens
marknadsforingsstrategier och hur man som foretag kan na ut till potentiella kunder
har anvéants som grund. Intervjuerna har skett 6ver telefon och ar uppbyggda pa sju
grundfragor (se bilaga 1). Varje intervju har pagatt i maximalt 30 minuter, da langre
intervjuer éver telefon inte ar nagot som rekommenderas menar Bryman och Bell
(2017). Tid har trots detta funnits for respondenterna att ge genomgaende och
tydliga svar och for intervjuaren att ha mojlighet att stalla eventuella foljdfragor om
nodvandigt.

3.3. Dataanalys

For att analysera den insamlade empirin har den till en bérjan sammanstallts for att
fa en mer hanterlig mangd data. Né&r detta var gjort har sa kallad grundad teori
applicerats for analysen av data (Bryman & Bell 2017). Med detta menas att den
insamlade data har kodats om efter hur de knyter an till teorierna for att kunna se
specifika teman och monster och pa sa vis utgora vad som utgor karnan i empirin.
En sa kallad iterativ process var ocksa en del av dataanalysen vilket innebar at
insamlandet av empiri och analysen av den skedde parallellt med varandra (ibid).
Med detta synsétt kunde de valda foljdfragorna som stélldes under intervjuerna
modifierades under arbetets gang for att bast passa ihop med de teman som visade
sig mest intressanta och relevanta for studien. For att tydligast urskilja de valda
teman i analysen sa har respondenternas svar haft olika stor betydelse beroende pa
hur vélformulerade och fylliga svar det varit. De svaren som tagits med i analysen
som exempel ar ocksa de som har sammanfattat samtliga respondenters svar pa
basta vis.
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3.4. Kritisk reflektion

Vid undersokning av empiri som baseras pa manniskors asikter och svar pa fragor
ar det viktigt att kunna blicka éver insamlad information fran ett kritiskt perspektiv
da det finns risk for feltolkningar (Bryman & Bell 2017). Den insamlade empirin
ar subjektiv vilket ocksa ar nagot som forfattaren maste reflektera 6ver. Intervjuns
uppbyggnad och val av fragor ar ndgot som har stor inverkan pa den data som
samlas in. Med vetskap om detta har forfattaren varit medveten om att de fragor
som stalls maste ha en stor anknytning till hur det ser ut i verkligheten. Det finns
manga svarigheter med den kvalitativa forskningsmetoden och det ar extra viktigt
att forfattaren gor det enkelt for lasaren att folja med i texten och forsta de ingaende
delarna och varfor forskningsamnet ar relevant (ibid).

3.4.1. Kvalitetskriterier

Forutom att reflektera Gver resultatet fran ett kritiskt perspektiv och diskutera hur
val av metod och hur olika fragor kan paverka resultatet sa finns det dven vissa
andra kriterier som ar viktiga att ha i atanke infor att insamlad data ska analyseras
och diskuteras. Dessa kriterier sakerstaller att studiens kvalitet halls hog.

For att kunnat sakerstalla att studiens resultat kan ses som trovardigt finns det fyra
olika kriterier som tagits i beaktning under uppsatsens arbetsgang. Dessa ar
tillforlitlighet, 6verforbarhet, palitlighet och konfirmering (Guba & Lincoln 1994
se Bryman & Bell 2017). Det som kan vara svart med dessa kriterier i kvalitativ
forskning ar det faktum att for att applicera dem fanns kravet att det resultatet som
uppnatts visar pa en korrekt och enda bild av den sociala verkligheten (ibid).
Tillforlitligheten visar pa hur val resultatet speglar verkligheten och detta gor ocksa
att forfattaren fatt tinka pa hur val den insamlade data &r varit relevant for studiens
resultat. Detta ar ocksa nagot som byggt valet av respondenter och darfor har i
denna studie endast respondenter som passat in pa urvalets kriterier kunnat
medverka (Bryman & Bell 2017). Overforbarheten beskrivs av Guba och Lincoln
(1994) som hur resultat fran en studie héller streck dven i ndgon annan kontext
eller situation, eller i samma kontext vid en senare tidpunkt, dr en empirisk fraga”.
Betydelsen av detta &r alltsa att det ska ga att fa samma resultat vid upprepning av
studien. Palitlighet &r ett kriterium forfattaren sakerstallt genom hela
forskningsprocessen, i allt fran forskningsfragor till hur den insamlade empirin
analyserats (Bryman & Bell 2017). Alla delar i uppsatsen har darfor blivit tydligt
formulerade och tillvagagangsatten redogjorda for. Det fjarde kriteriet for att
sékerstalla en trovérdig studie och resultat ar konfirmering vilket forklarar det
faktum att det varit tydligt att forfattaren inte latit sina egna asikter och varderingar
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paverka studiens utfall och resultat (ibid). Detta &r dock inte helt latt nar det kommer
till kvalitativ forskning. Detta har funnits i atanke genom hela studiens utférande
vilket inneburit att objektiviteten varit sa stor som majligt.
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4. Empiri

| detta kapitel kommer den insamlade empirin fran intervjuerna presenteras och
analyseras. Den insamlade data kommer att brytas ner i mindre delar for att hitta
karnan i den informationen som samlats in.

4.1. Utmaningar

En fraga i studien gallde vilken utmaning respondenterna ansag vara den storsta
med att ta dver ett lantbruk i ung alder (se bilaga 1). Gallande svaren pa fragan sa
skiljde de sig i omfang, men alla respondenter kom fram till svar gallande
utmaningar som gjorde dem oroade infor framtiden. Bertil, David, Helge och lvar
var alla av uppfattningen att kapital som ung lantbrukare &r en oundviklig utmaning
i branschen. Med en lag alder &r det svart att ha samma ekonomiska utgangspunkt
som d&ldre personer som arbetat under flera ar. Respondenterna menar att om
generationsskiftet sker tidigt efter avslutade studier ar det svart att ha tjanat nagra
storre summor pengar vilket leder till ett lagt kreditvarde och en ekonomisk
osakerhet. Som den aldsta respondenten i undersokningen anser inte Gustav att
kapitalet &r ett stort orosmoment infor framtiden och tror sjélv att det har mycket
med dldern att gora. Majoriteten av alla intervjuade respondenter angav genom
intervjun att de hade for avsikt att soka EU:s kapitalstdd till unga lantbrukare nér
de blir lantbruksagare.

Brist pa erfarenhet i ung alder ar nagot som flera av respondenterna ocksa tyckte
var viktigt att ta hansyn till vid diskussionen géllande utmaningar. Utan nagra ar
som aktiv i branschen ar det svart att driva ett lantbruk sjalv menar de. Bertil tror
dock att ett langsamt generationsskifte dar man arbetar nara och tillsammans med
agaren i foretaget kan vara losningen pa erfarenhetsbristen samtidigt som Filip
menar att man aldrig kommer att vara fullard inom @mnet.

Att folja med i utvecklingen i byrakratin inom branschen &r en annan av de svar
som kommer av denna fraga. Filip menar att det ar svart att arbeta mot en effektiv
och Iénsam produktion nar det standigt satts nya regler som istéllet for att gora det
lattare for lantbrukarna, forsvarar deras verksamhet. Ivar och Erik tycker ocksa att
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byrakratin forsvarar for lantbrukarna och kraver att man ska kanna till alla de regler
som finns och félja dem till perfektion.

4.2. Forvantningar

En fraga till respondenterna handlade om vad de hade for forvantningar pa
tillverkningsforetag i branschen (se bilaga 1). Denna fraga stélldes for att forfattaren
skulle fa en 6verblick gallande huruvida respondenternas asikter var liknande eller
om det skiljde sig dem emellan. Nagot respondenterna alla var dverens om var att
som blivande ung lantbrukare 6nskar man att bli erbjuden god service vilken ar
skraddarsydd for den individuella produktionen. Av erfarenhet séger Gustav att det
ocksa ar viktigt att kunna forvanta sig en hdg och god service och att det ska finnas
bra produktalternativ pa marknaden aven for den som inte har mangder med pengar.
Ett 6nskemal fran Ceasar var att fa mojlighet till hjalp dven med driftledningen och
personalfragor. Han saknar idag majligheten att fa hjalp fran stora foretag med den
typen av fragor och tycker att det &r nagot foretag bor satsa pa framover for narmare
kundkontakt. Enligt Adam &r det ocksa viktigt att nar man val far hjalp av en
radgivare sa ska denna ha expertis inom omradet och aven ha kunskap om det
senaste inom utvecklingen. Nagra nyckelord som tas upp kring denna fraga under
intervjuerna &r uppfoljning och tillganglighet, vilket bra sammanfattar hur
respondenterna svarar. Alla respondenter tycker att man ska kunna lita pa att
tillverkningsforetag finns dar nar man behdver stdd och hjalp i sin framtida
verksamhet.

4.3. Kommunikation

En av karnfragorna i intervjun gallde respondenternas preferenser kring vilken
kommunikationsplattform som enligt dem var den basta (se bilaga 1). Efter denna
fraga fanns en féljdfraga om deras asikter kring digital marknadsfoéring och om de
tyckte det var en plattform som fungerade lika val som den sa kallade traditionella
marknadsforingen i form av tidskrifter, massor och andra kanaler som riktar sig
frdmst emot de stora massorna i grupp.

4.3.1. Traditionell marknadsforing

Gallande fragan om traditionell marknadsforing sa var det framst nagra typer av
plattformar som respondenterna uppskattade. Nagot som ansags ovarderligt var det
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fysiska motet med foretaget, da den muntliga kontakten ar valdigt viktig. Adam
sammanfattade tankarna kring detta med att det fysiska motet ar det oférglomliga
motet, vilket speglar majoriteten av respondenters asikter om den upplevelse som
ett fysiskt mote ger dem. Flera tyckte att méssor ar en bra plats till det fysiska motet,
men samtidigt namnde bland annat Ceasar att det kanske inte ar just pa en
lantbruksméssa som man bestammer sig for att kopa en produkt. Dock kan det vara
en plats som ger honom mojlighet att upptdcka mindre foretag och jamfora
produkter med varandra. Helge ndmner att han tror att det kanske inte ar lika latt att
fa till det fysiska motet genom méassor om man inte kanner till manniskor pa
foretagen sen innan.

En annan typ av traditionell marknadsféring som togs upp i intervjuerna var den i
form av tidskrifter och branschtidningar. Mojligheten att kunna bladdra i papper ar
nagot som bade David och Filip uppskattar mycket och sager att det ger en annan
kansla av tillganglighet. Det ar dock endast fyra av de nio respondenterna som tar
upp tidskrifter som en marknadsforingskalla de foredrar. Gustavs asikt géllande den
traditionella marknadsfaringen skiljer sig fran de andras da han tycker att de typerna
av plattformar &r passé och att utvecklingen har kommit langre an sa.

4.3.2. Digital marknadsforing

Gallande digital marknadsforing och sociala medier som en plats for kontakt mellan
lantbrukare och tillverkningsforetag fanns det manga starka asikter. Gemensamt
hos samtliga respondenter var att de alla anvande sig av sociala medier eller internet
som sokmotor pa ett eller annat vis. Ceasar var tydlig med att han alskade sociala
medier och tyckte att det var en valdigt bra plattform for att hitta information om
man vet vad det & man letar efter. Han ndmnde Instagram och Facebook som
valdigt anvandbara plattformar for att fa information om de senaste
produktnyheterna inom branschen. Vilket gor att det &r lattare att sedan stka vidare
sjalv pa internet. Det som kom fram genom flera av intervjuerna var att en
kombination av att se och uppticka saker forst pa sociala medier och sedan att
anvanda internet som en skmotor ar det som funkar bast. Helge &r av asikten att
det finns for lite digital marknadsforing i dagslaget och han tror att en utokning
skulle intressera. Han namner som exempel att det han saknar idag ar reklamfilmer
och reportage fran gardar dar man far se produkterna i ett verksamt lage.

| flera av intervjuerna namns ocksa olika grupper for lantbruk sasom
spannmalsbonderna pa Facebook vilket &r en offentlig sida for lantbrukare och
intresserade med mer dn 16000 medlemmar. Sidan drivs inte av nagot foretag utan
av tva administratorer som startade plattformen ar 2014. | forumet delar lantbrukare
bland annat med sig av sina erfarenheter av produkter fran tillverkningsforetag for
lantbruk och det gar att stélla fragor om det ar nagot man funderar 6ver. Det blir
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som en digitaliserad form av word of mouth eftersom personer inte ses i
verkligheten, men anda har mojlighet att diskutera och dela med sig av kunskap och
erfarenheter med andra.

Annonser och notiser pa websidor ar nagot som endast namns av tva respondenter,
men av dessa sa tycker de att den typen av annonsering lockar en lasare till att ta
reda pa mer och soka vidare om man tycker det annonsen sager verkar intressant.

4.4. Kontaktnat

Den avslutande fragan i intervjun handlade om hur omfattande kontaktnat
respondenterna ansags sig ha, bade till andra lantbrukare i branschen men ocksa till
foretag (se bilaga 1). Denna fraga togs med for att fa en uppfattning om det kanske
var sa att nasta generations lantbrukare redan innan deras egen ingang i branschen
kande att de visste vad det var for foretag som de ville jobba med i framtiden.
Intressant var dven att ta reda pa om deras kontaktnat kanske hade paverkats mycket
av hur tidigare generations kontakter ser ut idag. Respondenterna skulle i fragan
aven svara pa hur de tycker att foretag kan gora for lantbrukarna med avsikt att 6ka
deras kontaktnat.

Samtliga respondenter ansag att de redan idag har ett omfattande kontaktnat till
andra inom branschen. De respondenter som studerar till lantméstare menar att
universitetet ar en valdigt bra plats for att skapa kontakter, men det ar ocksa vanligt
att ta dver kontakter fran sina foraldrar. Bertil anser att det dven ar viktigt att
vidhalla och véarna om de kontakter som man skapat sig och enligt Adam sa anses
man inte som intressant om det inte finns ett kontaktnét. Helge namner att &ven om
man tar over kontakter fran sina foraldrar s& kommer ett tidigt generationsskifte
ocksa med det faktum att det troligen finns ett visst generationsglapp till andra
branschaktiva i omradet man ar verksam i.

Nar det kommer till kontakt med foretag sa sager flera av respondenterna att aven
dessa ar kontakter som man tar dver fran tidigare generationen om man har en
bakgrund i en familjegard exempelvis. Majoriteten sager att de alla vet nagon som
de skulle kunnaringa vid problem. Fran féretagens sida tycker David och Filip dock
att det finns forbattringspotential och tycker att det kan vara svart som smaskalig
lantbrukare att fa en god foretagskontakt och att bli prioriterad som kund, da man
kanske inte ses som lénsam pa samma sétt som en storre kund. Detta gor enligt dem
att lantbrukaren sjalv maste engagera sig mer for att fa tag pa foretagen och inte
tvart om. Helge tycker att tillverkningsforetag i branschen skulle kunna vara béattre
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pa att skapa matesplatser at lantbrukarna i form av féltvandringar, maéssor,
konferenser och resor som exempel.
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5. Analys

| detta kapitel kommer samtliga teorier och modeller som finns presenterade i det
teoretiska ramverket behandlas tillsammans med den insamlade empirin.
Utgangslaget i analysen kommer grundas pa de framtagna intervjufragorna for att
pa ett tydligt satt berdra det teoretiska ramverket.

5.1. Segmentering

Alla foretag segmenterar som tidigare namnt sina kundmarknader utan att de
kanske egentligen anvander sig av ordet segmentering fér det (Mossberg &
Sundstrom 2011). Segmenteringen av kunder kan ske pa olika nivaer och
segmenteringen hos olika foretag skiljer sig mycket at.

| denna studie var det redan genom urvalet nagra variabler som gjorde att
respondenterna hdrde samman som livsstil, alder och vérderingar. Enligt Mossberg
och Sundstrom (2011) kan en blandning av olika segmenteringsmetoder fungera
som sammanknytning av respondenterna inom samma segment, detta kallas for
livsstilssegmentering och bygger pa just sddant som malgruppen i denna studie
kénnetecknas av. | denna typ av segmentering ar det varderingar, bakgrund,
intressen och liknande som delar upp kunderna, alltsa en blandning av psyko- och
demografiska variabler. Livsstilsannonsering ar en princip dar foretag forsoker
formedla en livsstil med sina produkter istéllet for att marknadsfora en specifik
produkt. Genom informationen fran studien kring nasta generations lantbrukare,
vilka aktiviteter de agnar sig at och vilka asikter de har ges en mer djupgaende insikt
i hur respondenterna skulle reagera pa en marknad (Mossberg & Sundstrom 2011).

Fran den insamlade empirin &r det tydligt att de tillfragande respondenterna i
majoritet har samma livsstil i nuldget och de finns pa samma stalle, pa
lantbruksutbildningar. De som medverkade i studien var ocksa uteslutande méan
vilket gor att de dven har variabeln kon gemensamt, nagot som inte var tanken fran
borjan. Det &r tydligt att de vérderar saker som ndra kontakt med féretag och
lattillganglig service hogt. Samtidigt gar det att konstatera att de allra flesta av de
svarande tycker att tillverkningsféretag borde erbjuda battre och mer specifik
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service. Majoriteten av respondenterna tycker att foretag borde ge en hogkvalitativ
service som samtidigt ska vara framatstravande och modern. Informationen om
malgruppens asikter i denna fraga ar enligt Blomgqvist et. al (1999) av storsta vikt
for foretag som vill skapa en kundnéra relation och for att folja med i kundbehovets
utveckling. | och med att asikterna ser valdigt lika ut atminstone géllande vad de
forvantar sig fran foretaget sa finns det tydliga faktorer som knyter dem till samma
segment.

Alla respondenterna visar en tydlig vilja i att samarbeta och ha en nara kontakt med
foretag i branschen. Det som skiljer de sma aldersskillnaderna at i denna fraga ar
den gallande kapital som ett orosmoment dar Gustav som ar nagra ar aldre inte ser
kapitalet som en lika stor utmaning. Samtidigt ar det mycket som gor att Gustavs
intressen kan kopplas ihop med de andras. Dock ger vetskapen om att det kan skilja
sig mycket i vissa fragor en mojlighet att fundera 6ver vilka variabler som &ar
viktigast vid kundsegmentering.

5.2. Kundnara relationer

Kunder kan enligt Armstrong och Kotler (2018) delas upp i 4 stycken olika
kundgrupper som speglar deras lojalitet och benégenhet att stanna under en langre
tid med ett foretag. Lojala kunder leder allra oftast till storre I6nsamhet generellt
enligt Blomquvist et al. (1999), men foretag bor ocksa lagga extra stor vikt vid att
skapa ett varde for kunden i relationen med foretaget. Kundgrupperna delas upp
beroende pa hur vél deras intressen stimmer 6verens med foretagets och hur lojala
de dr mot foretaget, vilket ligger till grund for hur lange de stannar med foretaget
(Armstrong & Kotler 2018). | studien tyder det pa att respondenterna har bra
kontakt med foretag i dagsldget och att de litar pa de foretag som den aldre
generationen har kontakt med. Majoriteten menar att de redan idag vet vem de kan
ringa om det uppstar problem i produktionen vilket ocksa beror mycket pa deras
foraldrars kontakter. Detta &r ett tecken pa lojalitet mot de foretag som de redan har
kontakter med idag. For att foretag ska fa den typen av lojala kunder som de 6nskar
ar det viktigt att de lyssnar pa sina kunder och deras asikter spelar stor roll i hur
man som foretag ska na ut till dem (Blomqyvist et al. 1999).

Uppfoljning och Tillganglighet ar det som respondenterna varderar hogst. De
forvantar sig hogkvalitativ service som &r anpassad for kunden specifikt. Flera av
respondenterna namner att de tycker att foretag kan vara nonchalanta mot mindre
kunder som kanske inte har lika mycket att erbjuda och att det da ar lantbrukaren
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sjalv som maste dra i foretaget for att fa kontakt med dem. Pa detta vis ska det inte
vara enligt Blomgvist et al. (1999) om foretag vill ha kunder som stannar. Mossberg
och Sundstrém (2011) menar att for att na kundnoéjdhet maste kundernas behov och
onskemal uppfyllas vilket ger en stor chans till att kunderna blir mer lojala. Svaren
fran respondenterna visar att det finns maéjligheter for hogt kundvéarde och lojalitet
fran alla respondenter, men att ansvaret for att komma dit ligger pa foretagen.

Utifran de modellen géllande kundgrupper fran Armstrong och Kotler (2018) finns
det mojlighet for hela malgruppen att tillhéra den mest lojala gruppen av kunder,
de sa kallade True Friends da respondenternas intressen hanger ihop med foretagets
och de har for avsikt att stanna med foretaget, men dock bara om de kanner att de
far den service och de bemétandet som finns beskrivet i den empirin. Om foretaget
redan fran borjan inte prioriterar sina kunder kommer detta ocksa leda till att
kunderna inte prioriterar foretaget. Detta kan leda till att dessa framtida kunder
kanske istéllet skulle komma att tillhéra gruppen Butterflies som istéllet for att
stanna med ett foretag inte bryr sig om vilket foretag som de handlar med, utan
véljer det som for stunden har det bésta erbjudandet.

Samtliga respondenter i studien anser sig ha ett brett kontaktnat vilket ocksa det &r
viktigt for foretag att dra nytta av. En nojd kund som stannar lange bidrar ocksa till
foretagens marknadsforing indirekt. De pratar med sina kontakter om hur de
uppfattar foretaget och produkterna.

5.3. Digital marknadsforing

Sa kallad massmarknadsforing ar nagot som de flesta foretag i dag har lagt bakom
sig (Kotler & Armstrong 2018). Den typen av marknadsforing handlar om att beréra
stora segment och inte s& mycket om individanpassning. Utvecklingen av digital-
och social media har gett foretag en mojlighet engagera kunderna i
marknadsforingen dar kunderna far vara med och paverka hur kontakten och
relationen ser ut. Det &r lattare d4n ndgonsin att informera och engagera kunder i sin
marknadsforing vilket leder till en &nnu storre spridning av marknadsforing till
potentiella nya kunder. Sociala medier anvands ofta som en privat motesplats for
manga, men for kunder kan det vara en plats dar majligheter till 6kad kundkontakt
ges (Leigert 2013). Mgjligheterna finns att ha en mer 6ppen dialog med kunden och
aven att lattare dela med sig av svar pa vanliga kundfragor till en bredare publik.
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De ar framforallt de yngre i samhéllet som anvénder sig av sociala medier och
internet sager Erik i sin intervju och menar ocksa att han tillhor en generation som
ar uppvéxta med sociala medier. Ceasar sdger att han alskar sociala medier och
séger att han anvander sig av en kombination av sociala medier och internet som en
sokmotor for att ta reda pa mer. Enligt Internetstiftelsen (2020) har anvandandet av
sociala medier okat de senaste aren och detta ar nagot som ocksa verkar ga i linje
med respondenternas asikter om det. Foretag har idag stora méjligheter att attrahera
kunder via de sociala medier de ror sig pa. Annonser pa Facebook och reklam via
inlagg pa Twitter ar ett par exempel pa hur foretag lockar kunder till deras websidor,
dit de vill att de aven ska atervanda. Respondenterna svarade i undersokningen att
de anvénder sig av sociala medier pa olika sétt till vardags, men det ar flera som
sager att de tycker att grupper pa Facebook ger mycket information om produkter
baserat pa andras upplevelser och erfarenheter. Gustav menar att pa den typen av
plattformar ar det latt att bli intresserad da man ar mottaglig for den.

5.3.1. Alternativ marknadsforing

Den traditionella marknadsforingen i form av reklam via offlinekanaler &r
fortfarande nagot som man i samhallet kommer i kontakt med varje dag i form av
branschtidskrifter, utomhusreklam, TV och radio (Kotler et. al 2017). De flesta av
respondenterna i studien tyckte att den digitala marknadsforingen var den allra
béasta och den plattformen dér de tyckte sig kunna ha tillgang till mest relevant
information. Trots det var det fyra respondenter som menade att vissa typer av
traditionell marknadsforing fortfarande ar intressant. David och Filip tycker att det
ar en speciell kansla av tillganglighet som kommer av att kunna ha en tidning eller
broschyr liggandes som man kan plocka upp och bladdra i och tyckte inte att
digitala medier gick att jamfora. Det var ocksa de tva respondenterna som var de
enda som foredrog denna typ av marknadsféring framfor internet och sociala
medier, dven om de anvander sig av det ocksa.

5.3.2. Utveckling av marknadsforingen

Det fanns enligt flera av respondenterna vissa 6nskemal pa hur foretag skulle kunna
forbattra sin digitala marknadsforing for att de skulle bli ndjdare med den
upplevelsen. Helge tyckte att det fanns mojligheter till en mer forklarande och
involverande marknadsforing online, dar foretagen visar upp hur deras produkter
fungerar i praktiken genom reklamfilmer och reportage. I linje med teorin om att
digital marknadsforing som den bésta plattformen for foretag att na sina kunder
verkar det som att &ven malgruppen i denna studie haller med om det (Strom &
Vendel 2018). Trots att det finns lite delade asikter sa ar det 4nda en majoritet som
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har samma uppfattning om vad de féredrar rent marknadsforingsmaéssigt. Det &r
samtidigt viktigt att ta hénsyn till att flera av respondenterna ar missnéjda med hur
kontakten med foretag kan se ut i vissa fall idag och de kommer samtidigt med flera
idéer pa hur den skulle kunna forbattras. Att det finns individuella preferenser
bevisar att det &r svart att hitta en perfekt marknadsféringskanal som passar alla i
en malgrupp pa samma gang. Utveckling och kombination av olika typer av
marknadsforingsstrategier kanske kan vara en 16sning som gor att alla skulle kunna
kanna sig ndjda.
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6. Diskussion

Den studie som har genomforts bidrar till forstaelsen for hur nasta generations
lantbrukare tanker kring marknadsforing och kontakt med tillverkningsforetag i
branschen. | studien gar det att se tydligt att det finns olika faktorer som vilka
framtida lantbrukare ser som utmaningar med att ta dver ett lantbruksforetag i ung
alder. Det framkom ocksa flera alternativa strategier under studiens gang géllande
hur dessa utmaningar ocksa kan underlattas med hjalp av engagemang fran foretag
I branschen.

Det ar fran den insamlade empirin tydligt att det rader ett ssmmanhang och samspel
mellan samtliga medverkande i studien. De asikter som kommer fram &r i stor man
liknande och synen pa vad som vérderas stammer bra éverens respondenterna
emellan. Aven livsstilar och framtida mal i branschen &r generellt detsamma. Denna
information ger mojlighet att anta att gruppen nésta generations lantbrukare med
fordel kan delas in i samma segment och dven i samma kundgrupp (True Friends),
med forutsattning att foretag tar at sig av de asikter som kommer fram i denna
studie. Att kundgruppen gar att sékerstalla har att géra med respondenternas lojala
synsatt, men ocksa eftersom deras intressen gar i samma linje som féretagens. De
bor ocksa i och med detta riktas samma typ av marknadsforing.

Nésta generations lantbrukare &r Overvégande positiva till digitala
kommunikationsplattformar och tycker dven att foretag borde satsa mer pa det.
Detta visar pa att aven i lantbruksbranschen ar den yngre generationen under stor
paverkan av den digitala utvecklingen och féljer dven med i den utvecklingen
sjélva. Vilket visar att den genomforda studien gett annorlunda resultat for vad
framtida unga lantbrukare tycker om digital marknadsféring i jamforelse med
tidigare studier. Trots att den insamlade empirin foljer teorin att den digitala
marknadsforingen ar den bredaste kanalen som foretag kan anvanda sig av for
kundkontakt och for att locka nya kunder tycker nésta generations lantbrukare att
inget kan jamforas med det fysiska métet med ett foretag. Kvaliteten pa det fysiska
motet i sammanhang med service anses dock paverkas till allra storsta grad av
kompetens, tillganglighet, bemotande och uppfoljning fran foretaget. Detta visar pa
att nasta generations lantbrukare sétter hdga krav pa foretag och vill kunna ta for
givet att de ska fa ett kunskapsmaéssigt varde fran sadant de betalar for. Utmaningar
som nasta generations lantbrukare stalls infor har till viss del sin grund i alder och
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livssituation. Géllande den traditionella marknadsforingen ar det lite delade
meningar hos de medverkande i studien, vissa tycker att marknadsféring i
pappersform ar ovarderlig och inte kan jamforas med nagot som man sjalv maste
soka efter pa digitala plattformar. Detta medan andra menar att den traditionella
marknadsforingen ar omodernt och ej relevant i dagens samhélle. Asikter som
skiljer sig at pa detta vis behover dock inte betyda att det ena ar battre &n det andra
utan det ger snarare en vetskap om vilka plattformar som foredras i det stora hela.
Vetskapen om att det i vissa fall finns sma meningsskiljaktigheter hos nasta
generations lantbrukare betyder inte heller att foretag ska dela pa denna malgrupp,
utan kanske istéllet fraga sig hur de ska anvéanda sig av de olika typerna av
marknadsforing i kombination med varandra.

Studien visar att det finns en stor vilja hos respondenterna att ha en god och
langvarig relation med foretagen. Vilket ar precis den installningen som foretag vill
se hos sina kunder. Trots detta finns det enligt respondenterna idag brister i saval
marknadsforingsstrategi som service fran tillverkningsforetag mot framtida
lantbrukare. Det &r en faktor som gor att det kan vara svart att som ung i branschen
lita fullt ut pa foretag, men som ocksa leder till att det kan vara lattast att fortsétta
med de foretag och samarbeten som ar arvda fran en aldre generation. Att arbeta
mot dessa brister skulle gynna tillverkningsforetag i branschen som &r ute efter
lojala och langvariga kunder. Det finns ocksa goda forutsattningar for att foretag
kan skapa sig goda och langvariga relationer med de framtida lantbrukarna da
samtliga respondenter vérderar foretagskontakt mycket hogt.

Brist pa erfarenhet och kapitalsvarigheter ar de storsta utmaningarna som néasta
generations lantbrukare stalls infor som unga i branschen. Att underlatta
utmaningen gallande kapital kan vara svart for foretag att hjalpa till med och likasa
brist pa erfarenhet till viss del. En liten underlattande faktor idag ar EU:s
arealbidrag som samtliga respondenter kommer att ha rétt till nar de blir
branschaktiva. Dock &r ansokan om detta stod inte helt utan svarigheter vilket kan
ge en frustration hos den som ansoker. Trots att foretag inte kan bidra direkt till att
unga lantbrukare far mer erfarenheter sa kan de anda bidra pa andra vis enligt
respondenterna. Att bidra med plattformar for natverkande och kunskapsutbyte med
andra i branschen skulle kunna bidra till erfarenhetsutbyte som i sin tur leder till
okade kunskaper som gynnar den egna produktionen. Detta visar pa att det finns
manga idéer hos de unga lantbrukarna som inte &n har utforskats men som skulle
kunna bidra med mycket till hur foretag utformar sina marknadsféringsstrategier.

Enligt studien ar nasta generations lantbrukare man och det gar att diskutera hur det
kommer sig. Eftersom bade man och kvinnor tillfragades att medverka, gjordes ett
forsok att undvika bias i form av kon. Det faktum att det dock bara var man som
stallde upp pa undersokningen kan grunda sig i olika anledningar. Att det finns fler
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man an kvinnor pa programmet i stort kan vara en av de bidragande faktorerna. Att
kvinnor som har blivit tillfragade att medverka helt enkelt inte passar in pa de krav
som stallts for att fA medverka i studien kan vara en annan. Spekulation géllande
detta dr dock inget som kan ge ett grundat svar, men det ger en anledning till att
fundera Over det faktum att det faktiskt inte var en enda kvinna som valde att
medverka i studien.
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7. Slutsatser

| detta avslutande kapitel kommer resultatet att sammanfattas for att kunna mota
studiens syfte och for att svara pa de tva forskningsfragorna. En kritisk reflektion
till studien kommer ocksa att framforas.

7.1. Slutsatser utifran forskningsfragorna

Syftet med uppsatsen var att understka nasta generations lantbrukare. Information
om deras asikter och resonemang kring kommunikation med foretag skulle
anvandas for att svara pa de tva forskningsfragorna. Detta skulle ocksd ge
forfattaren en bild av hur respondenternas asikter skiljer sig fran hur
marknadsforing och dess utveckling ser ut idag.

De tva forskningsfragorna ser ut som foljer:

1. Vad efterfragar den nya generationens lantbrukare kring kommunikation
och marknadsforing fran tillverkningsforetag?

2. Vilka &r de storsta utmaningarna enligt nasta generation lantbrukare och
kan tillverkningsforetag i branschen underlatta?

Genom studien gar det att komma fram till att det finns personer som tillhér gruppen
nasta generations lantbrukare bade pa universitetet just nu men ocksa redan ute i
arbetslivet. Genom en uthildning inom lantbruk far man som student bade den
kompetens inom @mnet som behdvs for att sedan kunna félja upp med erfarenhet.
Att studera tillsammans med andra framtida lantbrukare ger mojligheter att skapa
nya kontakter inom branschen som kan vara till stor nytta i framtiden. Né&sta
generations lantbrukare har ocksa som mal att i framtiden ha samma livsstil vilket
gor att de pa manga vis liknar varandra nar det kommer till varderingar och
intressen.
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Kring kommunikation har ndsta generations lantbrukare en tydlig bild av hur
kommunikation till tillverkningsforetag borde se ut. De vérderar sociala medier och
mojligheten att soka pa internet hogt och féljer pa det viset med i den digitala
utvecklingen. Dock &r det fysiska motet den mest uppskattade formen av
foretagskontakt enligt malgruppen. Det finns ocksa hoga forvantningar pa service
och kommunikation fran foretag, vilket visar pa att det finns viss
utvecklingspotential pa hur marknadsforingsstrategin ser ut i dagslaget.

De stdrsta utmaningarna som nasta generations lantbrukare véntar sig moéta som
unga i branschen ar kapital, arbetsledning och erfarenhet. Mojligheterna att skaffa
sig erfarenhet dver tid och att kunna soka kapitalstdd som ung i branschen ar trots
det faktum som lugnar dem. Gallande arbetsledning kom det genom studien fram
nagra tydliga énskemal och idéer géllande hur foretag skulle kunna vara ett stod i
den typen av fragor.

7.2. Kritisk reflektion

Eftersom respondenterna i studien blev kontaktade genom typer av plattformar dér
endast lantméastare och medlemmar i gruppen spannmalsbonderna pa Facebook
tillfragades fanns det ej majlighet for utomstaende att medverka i studien. Detta
gjorde urvalet smalt och studien kan ha missat individer som ingar i malgruppen,
men som ror sig i andra typer av forum. Det var bara mén som deltog i studien,
vilket gor att det inte gar att avgora om det finns kvinnor som ocksa egentligen
tillhor den valda malgruppen som bara inte valt att medverka i studien. Eller om det
faktiskt &r sa att det endast & man som tillnGr gruppen nasta generations
lantbrukare.

7.3. Forslag till vidare forskning

Ett alternativt forskningsforslag inom amnet skulle kunna genomféras med ett
stérre antal respondenter inom samma malgrupp for att fa en storre spridning pa
respondenternas aktuella livsstil. Att undersoka nasta generations lantbrukares
uppfattade orosmoment baserat pa verksamhet skulle vara en annan intressant
ansats inom samma amne. FOr att ta reda pa om det ar nagon speciell
produktionsinriktning som upplevs mer drabbad av oro for framtida utmaningar. En
annan infallsvinkel med inriktning digitalisering i form av internet skulle vara att
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undersoka tillgangen till snabbt bredband pa landsbygden, vilket &r nagot som &r
nddvéndigt for att kunna leva det digitala livet.
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Bilaga 1 Intervjuguide

1. Kommer du fran en lantbruksbakgrund dér det finns en familjegard
som du planerar att ta 6ver inom de narmst kommande 10-20 aren?

a. Ominte, planerar du pa annat vis driva ett produktivt lantbruk
inom samma tidsspann?

2. Hur gammal ar du?

3. Vad ser du som den storsta utmaningen med att ta éver lantbruket i
ung alder?

4. Vad kanner du att du vill ha ut av tillverkningsforetag i
lantbrukssektorn i form av hjalp/stéd i din nya verksamhet?

a. Kontakt? Produkter? Stod och service?

5. Hur tror du att foretag enklast kan na ut till dig med information om ny
teknik och service for din verksamhet?

a. Vad ar enligt dig den basta kanalen att ta emot information om tex
nya produkter, utvecklingar fran foretag.

6. Hur gar dina tankar gallande digital marknadsforing?

a. Ar detta ndgot som paverkar dig lika mycket som traditionell
marknadsforing sdsom annonser i tidningar och andra typer av
pressreleaser?

7. Kanner du att du har en god/stark kontakt till andra lantbrukare eller
foretag i lantbruksbranschen idag?

a. Om sa inte ar fallet, tror du att foretag kan underlatta denna
kontakten pa nagot satt?
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