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Abstract

This study was executed on behalf of the company Léansforsakringar Bergslagen Lantbruk. It
presents important factors for a company working in the service sector, in building longterm
relationships with customers. The study identifies the main differences between
Lansforsakringar Bergslagens customers at various bonussystem levels, “Guldkunder” and
“Silver-/Bronskunder” with regards to how they perceive the company. The study also
identifies reasons for joining the bonusprogram “Guldkund” and reasons for not doing so.

A literature review consisting of concepts regarding the special type of marketing used in the
service sector, for example customer experience and relationship marketing has offered the
development of a theoretical framework, research questions, a conceptual model and also two
hypotesises. The hypotesises were tested in a consumer survey and a contextual
understanding was developed in individual interviews.

The main reasons for joining the reward program Guldkund does not seem to differ between
the two groups. The key motive for joining a bonusprogram is associated with the expectation
of future benefits. Important factors are product offerings such as discounts and also the
contact and the feelings of trust between the customers and the company. Furthermore, the
group Silver/Bronskunder has not joined the bonusprogram Guldkund mainly because they
are already customers at another bank and also, they say, because they do not have enough
knowledge about the bonussystem Guldkund. There are some, although small, differences
between the two groups studied and it mainly concerns the feelings of trust and the
respondents overall views of the company.

Ensuring that the customers receive adequate information about the various services and
products offerd by the company seems to be of great importance. This paper suggests the
regular use of a customer survey since important factors according to the respondents are the
contact between them and the company and also they want to feel trust. This survey could
also be of use in ensuring that the company has sufficient knowledge about their customers,
since this is an important factor in value co-creation, a commonly used marketing strategy,
where the company and the customer work together in creating value.



Sammanfattning

En véxande tjanstesektor som far allt storre betydelse och en 6kad konkurrens om kunderna ar
den finansiella tjanstemarknaden. Denna forandring pa den finansiella tjanstemarknaden har
lett till ett skifte i synen pa marknadsforing. Marknadsforing av den fysiska produkten har
alltmer ersatts av ett fokus pa vardeskapande och pa att utveckla langsiktiga relationer. Detta
innebar till exempel att tjansteforetag idag i storre utstrackning samarbetar med sina kunder i
skapandet av den tjanst som levereras, vilket innebar att en 6kad vikt laggs pa kdnnedom om
kundens behov for att sékerstélla korrekt utformning och leverans.

Denna studie &mnar beskriva kunders uppfattningar om ett kundbonussystem och den
genomfors pa uppdrag av Lansforsakringar Bergslagens Lantbruksavdelning. Fokus ligger pa
foretagets kundbonussystem ”Guldkund” med avsikten att utreda skillnader i synen pa detta
mellan de tva kundgrupperna Guldkunder och Silver-/Bronskunder. Mer specifikt besvaras de
tre uppstallda forskningsfragorna: vilka skillnader finns i synen pa Lansforsakringar
Bergslagen mellan de lantbrukare som ar Guldkunder samt de som inte &r Guldkunder, vad
anser lantbrukare vara anledningar till att ansluta sig till Guldkundsystemet och vad anser
lantbrukare vara anledningar till att inte ansluta sig till Guldkundsystemet. Arbetet baseras pa
en litteraturstudie som lett fram till formuleringen av arbetets syfte och avgransningar. Denna
har aven legat till grund for en teoretisk litteraturgenomgang med konceptet
tjanstemarknadsfoéring som karna och som sedan vidareutvecklas till att &ven innefatta teorier
kring relationsmarknadsféring och kundupplevelse. Dessa mynnar sedan ut i studiens
konceptuella modell dar nyckelfaktorer presenteras och illustreras. Slutligen innehaller
studien aven en empiridel som bestar av bade en kvalitativ och en kvantitaiv del i form av en
enkatstudie och djupintervjuer.

Resultatet av den empiriska studien visar att det i enlighet med teorin &r férvantningen om
framtida fordelar och vinster som ar en nyckelfaktor i vad som motiverar de studerade
kundgrupperna att ansluta sig till kundbonussystemet Guldkund. Mer specifikt 1aggs stor vikt
vid produkterbjudanden som rabatter och premier men viktigt &r &ven tillit och
kundkontakt/tillganglighet. Kundgruppen Silver-/Bronskundern efterfragar utover detta dven
mer information om Guldkundkonceptet och detta &r &ven en av anledningarna till varfor de
annu inte blivit Guldkunder. De ké&nner att de annu inte har tillrackligt med information for ett
sadant beslut och dessutom &r manga av dessa respondenter redan kunder i en annan bank.
Vidare gar det att se vissa skillnader mellan de tva studerade kundbonusgrupperna, dessa ar
dock relativt sma. De storsta skillnaderna galler hur hogt de svarande anser sitt fortroende
vara for Lansforsakringar Bergslagen samt hur deras syn pa foretaget ar dverlag. Har har
Guldkunderna som grupp bade ett hogre fortroende och en positivare syn pa foretaget.

Battre information och ett 6kat fokus pa att skapa mervarde for kunderna genom exempelvis
bra produkterbjudanden kan ténkas vara viktiga faktorer for ett tjansteforetag att arbeta med
baserat p& den har genomférda studien. Aterkommande kundndjdhetsmatningar foreslas for
att i framtiden sakerstalla en god kundkannedom samt forandrade/forbéattrade
kommunikationsstrategier da en en bristande kannedom om Guldkundsystemet visat sig vara
ett problem samt da kontakt och tillganglighet ar nyckelfaktorer for dessa studerade
kundgrupper.
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1 Introduktion

Kapitel ett borjar med att ge en introduktion till begreppet marknadsforing med fokus pa
relationsmarknadsforing. Detta atféljs sedan av en problembakgrund samt ett problemavsnitt,
i dessa specifieras problematiken ytterligare for att sedan avslutas med en presentation av
uppsatsens syfte och avgransningar.

De senaste artiondena har det skett en forandring i synsattet pa marknadsforing (Vargo &
Lusch, 2004). Fran att ha varit fokuserat pa fysiska produkter till en utveckling dar det idag
laggs storsta vikt vid service, vardeskapande och relationer. | takt med att tjanstesektorn vaxer
och den delen av ekonomin blir allt mer betydelsefull blir studier av dessa allt viktigare
(Vargo & Akaka, 2009). Dagens samhadlle &r ett tjanste- och kommunikationssamhalle dar en
majoritet arbetar med just tjansteverksamhet (Echeverri & Edvardsson, 2012). Det géller for
bade den privata och offentliga tjanstesektorn saval som for den tillverkande sektorn. Ett nytt
satt att se pa vardeskapande ar utifran ett tjanstesynsatt som bygger pa en tjanstedominant
logik. Det innebadr att foretag och kunder idag samarbetar i skapandet av en tjdnst genom att
foretaget erbjuder en tjanst som kunden utnyttjar. Skapande av kundvarde, genom att
tillgodose kundbehov, ar det centrala i marknadsforingen och déarmed blir relationen till
kunden mycket viktig.

Tidigare har foretag med hjalp av traditionella marknadsforingsmetoder fokuserat pa att skapa
enstaka transaktioner (Blomqvist et al. 2004). Det ar idag vanligt att tjanstemarknadsforingen
anvander sig av begreppet relationsmarknadsforing som istallet fokuserar pa att skapa
relationer mellan kund och foretag (Gronroos, 1990). Detta begrepp avser att pa ett
affarsmassigt plan utveckla langsiktiga relationer, mellan foretag och kund, genom att det
mellan parterna finns ett utbyte och uppfyllande av 16ften. Relationsmarknadsforingen
fokuserar pa kundtrohet, kundnytta, kundvard, intensiva kundkontakter och kundengagemang
(Echeverri & Edvardsson, 2012). Genom att knyta kunderna till sig skapas konkurrensfordelar
pa marknader dar det till exempel idag ar mycket latt att kopiera andra foretags tjanster och
produkter.

1.1 Problembakgrund

Det senaste decenierna har den finansiella tjanstemarknaden revolutionerats pa grund av
avregleringar och okad konkurrens (Krishnan et al, 1999). Det har kommit in nya aktorer pa
marknaden vilket bidragit till att sektorn 6kat med ungefar 25 procent per ar ur ett globalt
perspektiv (Krishnan et al. 1999, s. 1194). Nya produkter, nya behov hos kund och nya satt att
formedla information och erbjuda tjanster har uppkommit pa senare tid till exempel genom
internetbaserade banktjanster. For att klara av den 6kade konkurrensen pa marknaden arbetar
aktorerna med att forbattra resultatet. Detta gors genom att arbeta for att dra ner pa kostnader
samt oka kvaliteten pa det som levereras ur kundernas synvinkel.

En specifik forandring inom den internationella finansiella sektorn, som kom under sent 80-
tal och tidigt 90-tal, var att tjanster inom bank och forsakring kunde levereras av samma
foretag (Gidhagen 1998). Detta tillsammans med flera andra avregleringar och férandringar
gjorde att manga foretag borjade expandera in i narliggande marknader, med en 6kad
konkurrens som foljd da manga foretag plotsligt levererade mycket liknande tjanster. Det
medfdrde att fokus inom marknadsforingen borjade laggas pa hur en tjanst levereras snarare



an vad den faktiskt innehaller och da borjade konceptet relationsmarknadsforing bli centralt.
Idag ar ocksa marknaden inom servicesektorn i de flesta i-lander méttad, det sker en langsam
tillvaxt och det finns dven en 6kad konkurrens fran utlandska aktérer (Anderson et al, 1997).

Forsakringsbranschen spelar idag en viktig roll i samhéllsekonomin (www, Svensk
Forsakring, 2012). Den sysselsétter cirka 20 000 individer i Sverige och star for ungefar 1,0
procent av BNP. Branschen erbjuder ekonomisk skydd for individer och féretag och idag
finns det ungefar 440 forsakringsforetag i Sverige. Modern marknadsforing fokuserar pa vad
tjanster och produkter gor for kunderna, exempelvis betraktas en férsakring som en
forutsattning for trygghet (Echeverri & Edvardsson, 2012). Forsakringar kréver en speciell
slags marknadsforing, detta da produkten &r svar for kunderna att greppa och det kan vara
svart for dem att forsta vad det ar de egentligen koper (Gidhagen, 1999; Gidhagen &
Thunman, 1998). Enligt Gidhagen och Thunman (1998) baseras den 6msesidiga tilliten
mellan kund och forsakringshandlaggare pa en god relation daremellan. Gidhagen och
Thunman (1998) belyser ocksa det faktum att denna relation till stor del bygger pa hur
forsakringshandldggaren agerar och vardar denna.

Ett 6kat fokus pa kundrelationer och kundens lojalitet har ocksa medfort att det blivit allt
populdrare med olika typer av bonussystem som beldnar kundlojalitet, exempelvis matafférers
kundkort (Gémez et al 2012). Manga banker och forsakringsbolag arbetar idag med CRM,
Customer Relationship Management* (Storbacka & Lehtinen 2000). En vanlig tillimpning av
det har systemet ar genom exempelvis bonus- och/eller lojalitetsprogram, vilka ocksa kan ses
som en typ av kundvard. Kundbonussystem ar framforallt ett verktyg for att behalla
existerande kunder (Gémez et al 2012). Fokus ligger pa de som anses mest vardefulla for
foretaget, de som genererar mest pengar. Det som motiverar kunden att ansluta sig till dessa
ar framforallt, foga forvanande, férhoppningar om framtida fordelar/vinster. Komplexiteten
okar daremot av sadant som personliga och demografiska faktorer och inte minst kanslan av
lojalitet till ett specifikt foretag vilket &r avgorande for om en kund faktiskt kommer att
ansluta sig till ett bonusprogram eller inte.

1.2 Problem

Problematiken kan delas upp i tva olika perspektiv, foretagets perspektiv och kundens
perspektiv. Ur foretagets perspektiv kan kunderna anses vara en knapp resurs och dessa ar
eftertraktade av en stor mangd aktorer pa marknaden (Andersson et al, 1997). Det ar svart for
vissa aktorer att konkurrera med hjalp av priset pa produkterna och det blir darfor istallet
viktigt att minska kundernas priselasticitet genom att skapa langsiktiga relationer och att halla
kvar de kunder som aktorerna redan har. Kundnéjdhet samt produktivitet &r viktiga delar for
ett foretag men det &r svart att fokusera pa dessa bada omraden samtidigt nér det ocksa &r
viktigt att bemdta kundernas behov. Denna konflikt mellan kundnéjdhet och produktivitet &r
storst i de branscher dar personlig service spelar stor roll. FoOr att klara konkurrensen kravs att
foretagen forbattrar sin formaga att beméta de forvantningar kunderna har (Schnoor, 2006).

Kundtillfredsstallelse utgor en forutsattning for att utveckla lojalitet gentemot ett féretag och
dess erbjudanden (O’Malley, 1999) Dock forekommer forskning som visar att det inte ar
sékert att lojala och tillfredstallda kunder kommer att forbli lojala (Reicheld, 2001). En
minskning i kundtillfredsstallelse kan ocksa snabbt leda till att foretag tappar lojala kunder

! Se kapitel 2.1.2



(Morin & Rosell, 2006). Det ar darfor viktigt for foretaget att forsta vilka faktorer det ar som
skapar tillfredsstallda kunder. Det dr ocksa numera vanligt att det inte ar foretagets produkt
utan det som kommer med produkten sasom servicen, som ar avgorande for huruvida kunden
ar tillfredsstéalld och lojal eller inte.

Ur ett kundperspektiv skapas kundernas forvantningar bland annat genom erfarenheter, till
exempel genom tidigare kop, marknadsforing eller rekommendationer fran vanner och
bekanta (Schnoor, 2006). Det finns en risk att bli missndjda om marknadsféringen skapar
hogre forvantningar an vad foretaget kan uppfylla men om férvéantningarna ar for laga kan det
gora att de véljer att anlita ett annat foretag. Att astadkomma ett hogt kundvéarde &r en
forutsattning for kundlojalitet vilket generellt sett kan forklaras som nagot som kunderna visar
mot foretag, marken eller produkter (Uncles & Hammond 2003).

En tjanst ar ocksa nagot individuellt for varje kund och utgors av flera olika faktorer vilket
ytterligare dkar komplexiteten (Gidhagen 1999). En kund bygger sin uppfattning av begreppet
tjanst pa olika rationella antaganden som ofta beskrivs mycket abstrakt i form av ord som
fortroende, upplevelse och av kanslor. Det ar ocksa mycket svart att separera tjansten fran
foretaget som levererar tjansten, dessa tva hanger ofta ihop sett ur kundens synvinkel. Da en
tjanst ar nagot icke-greppbart kan den darfor bli svar for kunden att utvardera innan kop och
darfor blir fortroendet for foretaget som levererar den viktigt. For forsakringsbolaget betyder
det att kunden kanner ett fortroende for forsékringshandlaggaren som rekommenderar
tjansten. Annu en faktor som 6kar komplexiteten ar ocksa att tjansten, som tidigare namnts,
skapas i samarbete mellan kund och foretag. Kunden maste uppleva ett véarde i samband med
utnyttjandet av den tjanst som foretaget levererar (Echeverri & Edvardsson, 2012).

1.3 Syfte och avgransningar

Syftet med projektet ar att beskriva kunders uppfattningar om ett kundbonussystem. Projektet
genomfors pa uppdrag av Lansforsakringar Bergslagen och har som mal att utreda och foresla
forbattringar for varaktiga kundrelationer med fokus p& Guldkundkonceptet® inom
Lansforsakringar Bergslagens Lantbruksavdelning. Centrala fragor i projektet ar:

— Vilka skillnader finns i synen pa Lansforsakringar Bergslagen mellan de lantbrukare
som ar Guldkunder samt de som inte &r Guldkunder?

— Vad anser lantbrukare vara anledningar till att bli en Guldkund?

— Vad anser lantbrukare vara anledningar till att inte bli en Guldkund?

Utifran dessa ovan namnda fragestallningar samt teoretiska perspektiv och
litteraturgenomgang, presenterade i kapitel tva, (se nedan) har féljande hypoteser
framarbetats.
e Guldkunder har ett storre fortroende for Lansforsakringar Bergslagen jamfort med
Silverkunder och Bronskunder
e Guldkunder upplever att de har en battre relation med Lansforsakringar Bergslagen &n
vad Silverkunder och Bronskunder gor

2 Se kapitel 4.2



Detta arbete avgrénsas till att enbart omfatta Lansforsakringar Bergslagen och deras
lantbrukskunder. Undersékningen begréansas ocksa till befintliga Guldkunder samt lantbrukare
som &r potentiella Guldkunder. Dessa potentiella Guldkunder &r sa kallade Silverkunder eller
Bronskunder. Uppsatsen fokuserar pa koncepten tjanstemarknadsforing,
relationsmarknadsféring och kundbonussystem.



2 Teoretisk litteraturgenomgang

| detta kapitel ges en presentation av koncepten tjanstemarknadsforing,
relationsmarknadsforing och teorin om service science. Dessa dr vaxande begrepp som ocksa
kan anses ge en battre beskrivning av hur marknadsféring i ett foretag faktiskt gar till
(Echeverri & Edvardsson, 2012). Det existerar en mangd olika teorier som behandlar &mnet
marknadsforing och hur den bor bedrivas. | detta kapitel presenteras utvalda teorier ar
relevanta for studiens syfte och tjanar uppsatsens syfte pa basta satt. Dessa relateras till
varandra och anvénds tillsammans med en analys och diskussion av den insamlade empirin.

2.1 Tjanstemarknadsforing

Tjanstemarknadsforing utgar fran ett nytt steg i marknadsforingens utveckling som innebér att
fokus laggs pa foretag och organisationer som producenter av tjanster och deras nytta och
framforallt varde for kunden (Echeverri & Edvardsson, 2012). Marknadsféring ska numer
utga ifran begreppet tjanstelogik och fokusera pa hur kunden upplever produkten, tjansten
eller erbjudandet och anpassas efter detta, med malet att bygga langsiktiga relationer. Nar ett
foretag marknadsfor sin produkt ska inte fokus ligga pa vad produkten ar utan hur den kan
skapa varde for kunden.

Enligt Vargo och Akaka (2009) &r konceptet service science, grovt éversatt som
tjansteforskning, ett vaxande omrade som utgor ett alternativ till den traditionella synen dar
fokus inom marknadsforing har legat pa fysiska produkter. Tanken bakom detta &r att tjanster,
definierat som en tillampning av olika kompetenser for att skapa nytta fér nagon annan, ar
grunden for alla ekonomiska transaktioner. Malet &r att skapa vérde for alla inom det sa
kallade service systemet, vilket kan vara allt fran en individ som interagerar med en annan
individ hela végen till den globala vérldsekonomin. Ett foretag kan inte skapa och sélja vérde
till kunden utan enbart tillhandahalla verktyg som kunden kan skapa varde med. Alltsa, vardet
skapas inte forrdn mottagaren av en specifik service har tillagnat sig denna och avgjort om
den har ett véarde. Eftersom vardeskapandet alltsa gors i samarbete med kunden blir det med
det har synséttet viktigt att fokusera pa relationerna mellan kund och foretag.

2.1.1 Relationsmarknadsfdring

Inom teorin tjanstemarknadsforing finns en méngd olika begrepp, ett av dessa &r
relationsmarknadsforing som introducerades under 1980-talet (Echeverri & Edvardsson,
2012). Denna syn pa marknadsféring innebar ett mer langsiktigt perspektiv och lagger fokus
pa att med hjalp av olika verktyg skapa kundlojalitet, kundtillfredsstallelse och goda
kundrelationer. Detta har ocksa blivit alltmer populart bland foretag att anvanda sig av.

Relationsmarknadsforingens mal ar att vinna kundlojalitet, detta for att pa langre sikt fa en
god l6nsamhet (Morin & Rosell, 2006). Det &r viktigt att foretags befintliga kunder k&nner
lojalitet vilket ocksa resulterar i en hogre Ionsamhet for foretaget. De framsta anledningarna
till detta &r att foretagets kostnader for att vinna nya kunder minskar samt att omséttningen av
kunder reduceras. Kundlojaliteten ger foretaget en andra chans vid eventuella problem, istéllet
for att byta bolag om detta uppstar valjer kunden att istallet [6sa dem. En lojal kund spenderar
ocksa mer pengar i foretaget (Morin & Rosell, 2006). De har en viss tendens att kopa fler
produkter av foretaget samt under en langre tid, jamfoért med icke lojala kunder. De &r inte



heller lika priskansliga, detta da de lojala kunderna inte enbart varderar foretaget utifran priset
pa produkten.

Kundlojalitet ar av sarskilt stor betydelse for forsakringsbolagen (Morin & Rosell, 2006).
Forsékringsbolagen arbetar standigt att 6ka de befintliga kundernas lojalitet. For att forbattra
lojaliteten hos kunderna anvander foretag sa kallade lojalitetsprogram (Blomqvist et al. 2000).
Dessa lojalitetsprogram gar ut pa att beléna upprepad konsumtion av foretagets tjanster och
produkter. For att skapa lojalitet har de flesta stora bank-och férsakringsbolagen skapat
helkundskoncept. Dessa anvands for att samla kundens samtliga tjanster i samma bolag
(Jonsson, 2010). Jonsson (2010) héavdar att det ar svarare och mer omstandigt for en helkund
att byta bolag, da alla tjanster &r samlade hos ett bolag. Kunderna stannar da kvar i bolaget
och konceptet motverkar att lojaliteten minskar. Anledning till att kunden blir helkund, att
samla alla tjanster hos ett bolag, ar att kunden far ett formanligt pris samt att denne upplever
en enkelhet tack vareatt allt & samlat. Dessa kunder har, sett ur forsékringsforetagets
synvinkel, statiskt sett mindre skador, de & mer lojala samt mer toleranta vid eventuella
problem.

For att bedriva en effektiv relationsmarknadsféring &r det viktigt att ha klart for sig vad en
kundrelation innebér (Echeverri & Edvardsson, 2012). Dessa kan vara av olika slag och form
men det gar att urskilja tre olika typer av relationer, sett fran kundens perspektiv, en relation
dar kunden &r positivt engagerad i anvandandet av tjansten, indifferent eller negativt
engagerad. En positivt engagerad kund vill garna uppratthalla relationen med foretaget, en
negativt engagerad kund skulle helst avsluta kundrelationen men hindras fran detta av olika
anledningar, till exempel av ett kontrakt, slutligen &r den indifferenta kunden helt enkelt
oengagerad och upprétthaller enbart relationen med foretaget pa grund av att detta ar det
enklaste alternativet, jamfort med att byta leverantor. Det gar darfor att konstatera att det finns
olika kvalitet pa ett foretags kundrelationer.

Karnan i relationen mellan kund och foretag ar fortroende samt ett visat engagemang fran
foretagets sida (Gidhagen, 1999). Det har fortroendet beror pa flera variabler. Gidhagen
(1999) namner i sin studie Relationshantering i forsakringsmarknadsforing - fem foretags
erfarenheter, foljande faktorer paverkar relationen;

e Kundftretagets premieniva

e Mangden tecknade forsakringar

e FOrsakringstyper

e Relationens langd

Relationens utveckling

Omsesidigt fortroende

Antal aktorer inblandade i relationen
Interaktionsmonster
Interaktionsmedel

Kontaktfrekvens

Dessa ovan ndmnda punkter har, enligt Gidhagen (1999), storst betydelse for hur relationen
kommer att se ut mellan foretag och kund. Hur mycket och pa vilket satt dessa variabler
paverkar relationer ar enligt Gidhagen (1999) beroende pa varije relation samt dess
individuella villkor.



2.1.2 Kundupplevelse

| tjanstemarknadsforing ar det sa kallade tjanstemotet mycket viktigt da en tjanst ar nagot
abstrakt &r just motet mellan kunden och féretaget centralt, detta mote sker oftast mellan kund
och frontpersonal pa foretaget (Echeverri & Edvardsson, 2012). Detta har visat sig vara en
mycket viktigt faktor for hur kunden upplever kvaliteten pa tjansten. Kundupplevelsen ar som
tidigare namnts en central del i tjanstemarknadsféringen och mycket fokus laggs pa
interaktion mellan kund och foretag. For att skapa en tjanst av god kvalitet i kundens 6gon &r
det enligt Echeverri och Edvardsson (2012) viktigt med f6ljande typ av interaktioner:

— Interaktionen mellan kund och tjansteforetaget (exempelvis frontpersonal)
— Interaktionen mellan kund och andra kunder
— Interaktionen mellan kund och fysisk infrastruktur (exempelvis utrustning och lokaler)

— Interaktionen mellan kund och administrativ infrastruktur (exempelvis 6ppettider och
rutiner)

— Interaktionen mellan kund och foretagets hemsida, databas och liknande

— Interaktionen mellan kund och foretagets marknadsféring (exempelvis rykte, image,
reklam)

For ett tjansteforetag kan det vara bra att i sin marknadsféring ocksa vara medveten om
kundens upplevda osakerhet (Echeverri & Edvardsson, 2012). Denna har visat sig vara storre
nar det galler tjanster jamfort med fysiska varor. Det ar viktigt att foretaget identifierar och
arbetar med det som skapar osékerhet hos kunden. Denna kan uppsta ur brist pa fullstandig
information men &ven information som upplevs som otydlig. Det ar darfor viktigt att studera
hur foretagets kunder anskaffar och anvéander information. Ett tjansteproducerande féretag kan
se kunden som en resurs och aven "medarbetare” da denne &r delaktig i skapandet av tjansten.
Vissa delar av skapandeprocessen kan laggas pa kunden och kunden blir darfor en viktig del i
hur den slutliga upplevda kvaliteten pa tjansten kommer att se ut. Det &r saledes viktigt att lara
och utbilda kunden for att han eller hon ska ha méjlighet att delta i processen pa ett bra satt.
Men &aven for att sakerstélla att denne far realistiska forvantningar pa tjansten, ar néjd och
darigenom sprider detta vidare. Det kan darfor vara viktigt for foretaget att tanka pa att inte
lova mer dn vad det kan infria, da detta paverkar kundens kvalitetsuppfattning negativt
(Echeverri & Edvardsson, 2012). Manniskor tenderar ocksa att lattare komma ihag negativa
upplevelser, framfor positiva upplevelser. Dock kan flera positiva upplevelser 6verskugga
tidigare missnoje hos kunden.

| en studie av Morin och Rosell (2006) inom &mnet kundlojalitet i férsdkringsbranschen
framkommer det att fortroende ar en mycket viktig faktor for foretaget att arbeta med for att
vinna kundlojalitet, det ar ocksa det som de bada studerade foretagen, Folksam och
Lansforsakringar Norrbotten fokuserar pa for att skapa lojala kunder. En kund med ett hogt
fortroende for foretaget ar en tillfredsstalld kund som ocksa stannar kvar. En annan viktig
faktor for kundlojalitet &r enligt denna studie kommunikationen mellan kund och
forsékringsforetag. Genom en val fungerande kommunikation mellan dessa 6kar kundens
kunskap om foretaget och dess produkter, de kan darmed kéanna sig sakrare i sina kop, de far
realistiska forvantningar och darigenom okar kundtillfredsstallelsen. Det ar darfor viktigt att
informationen presenteras pa ett for kunden lattforstaeligt satt. Har ar kundens egen kontakt
med foretaget en viktig kanal for att sprida denna typ av information. Denna 6kar inte bara
kunskapen hos kunden men den skapar dven ett mervarde genom att kunden far veta mer om
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foretaget och vilka produkter som erbjuds. Detta ar mycket viktigt for att skapa varaktiga
kundrelationer.

Det framkommer &ven att en kunnig, valinformerad personal som ger ett bra bemd&tande ar
viktigt for att fa en lojal kund (Morin & Rosell, 2006). Kunden vill kanna att de har en bra
relation och interaktion med forsakringsforetaget. Har ar framfor allt frontpersonalen hos
forsakringsforetaget avgorande for nivan av kundtillfredsstallelse. Forutom att formedla
information maste dessa ocksa visa for kunden att forsakringsforetaget kan ta emot och
hantera klagomal pa ett bra sétt. Aven detta ar en del i hur foretaget kommunicerar med sina
kunder. Studien visar dven att lojalitetsprogram kan ha en positiv inverkan pa kundlojaliteten
genom att kunden beldnas, men att skapa mervarde for kunden &r dven det en nyckelfaktor i
skapandet av varaktiga kundrelationer.

Enligt en farsk studie gjord hos L&nsforsékringar Skaraborgs Guldkundskoncept ar
bekvamlighet en av de frdmsta anledningar till varfor forsakringstagare valjer att bli
Guldkunder (Sandberg och Ostman 2011). Mer specifikt ar det bekvamligheten som kommer
av att ha alla sina tjanster samlade pa samma stélle som &r avgorande. Férmanliga rabatter
anses &ven vara en viktig faktor for valet att bli Guldkund. Forfattarnas slutsats ar att foretaget
genom detta kundbonussystem har lyckats med att skapa det viktiga mervardet for sina
kunder. En stor del av Lansforsékringar Skaraborgs kunder visar sig ocksa vara personer som
har haft foretaget som forsakringsforetag en lang tid. En kraftig 6kning av antalet nya
guldkunder antas ocksa vara en konsekvens av att personer ser vardet i att samla bank- och
forsakringstjanster pa samma stélle. En annan viktig slutsats som dras i arbetet ar det faktum
att Guldkunder ocksa visar sig vara lonsammare 4n icke-guldkunder. Sandberg och Ostman
(2011) visar ocksa att det ar lonsamt for kunderna att vara gudkunder.

En studie gjord av bland annat (Krishnan et al, 1999). underscker vilka faktorer som paverkar
kundernas tillfredstallelse vid anvandandet av finansiella tjanster, visar att den priméara
faktorn for att kunderna ska kénna sig nojda &r att produktererbjudanden ger kunden
tillfredstéllelse. En annan viktig faktor som paverkar kundernas néjdhet ar den kvalitet pa
servicen som kunden upplever, fran exempelvis kundcenter. Studien visar dock att detta kan
skilja sig at mellan kundsegment. I den finansiella tjanstesektorn paverkas vardet av tjansten
beroende pa vilka distributionskanaler som anvands. Det ar viktigt for ett foretag att erbjuda
leverans av tjansten via flera olika vagar for att na ut till fler kundsegment men ocksa for att
oka kvaliteten pa foretagets service.

Kundndjdhet har enligt en relativt ny studie, "Why do customer relationship management
affect customer satisfaction?”, en stor betydelse for hur bra ett foretag kommer att ga rent
ekonomiskt (Mithas et al 2005). En hdg grad av kundndjdhet bidrar till att sénka antalet
klagomal samt till en 6kad lojalitet hos kunder och till en 6kning av kundens utnyttjande av
foretagets tjanster. Ett satt att jobba mot kundnojdhet ar genom att tillampa CRM, Customer
Relationship Management. Detta innebar i kort att foretaget analyserar och kartlagger, utifran
flera olika synvinklar, kundernas ekonomiska transaktioner. Malet &r att 6ka kunskapen om
kunderna. Utifran detta kan profiler for varje kund skapas och tjanster och produkter anpassas
utifran varje kunds preferenser och det kan darmed bidra till att kunden kénner sig mer
tillfredsstélld med vad foretaget levererar. Det ar viktigt for ett foretag att samla in
information om vad kunderna efterfragar. En annan relativt farsk studie, ”"Customer
Knowledge Management”, visar dven denna pa vikten av att ta reda pa information om sin
kund om foretaget vill 6ka graden av kundndjdhet (Annabi & Garcia-Murrillo 2002). Har
foreslar dock forfattarna att information, om vad kunden vet om produkten och annan



vardefull information relaterat till detta, samlas in fran varje kund med hjélp av foretagets
frontpersonal. Malet ar dock detsamma, att fa mer insikt i vad kunden efterfragar for att ha
mojlighet att anpassa tjanster, information och produkter utifran detta.

2.2 Konceptuell modell for studien

Detta avsnitt belyser det viktiga i litteraturgenomgangen och ger en enkel 6verblick 6ver den
teori som anvands i denna studie. | kapitel tva, teoretisk litteraturgenomgang, presenteras
teorier for hur ett foretag kan skapa nojda kunder samt hur ett foretag kan skapa varaktiga
kundrelationer, bland annat genom att anvanda kundbonussystem. Den konceptuella modellen
utgdr ifrén Gidhagens (1999) modell kring forsakringsrelationen® och kompletteras med fler
begrepp fran den teori som presenterats ovan. For en utforlig forklaring till de begrepp som
gar att lasa nedan hanvisas lasaren till den teoretiska litteraturgenomgangen.

FORSAKRINGS-

Kundforetagets Forsiikringsleverantorens
wrl.ﬂmheéom_ﬁmg — kundhanteringsstretegier
257 £
Kamdfiretagets Kimdféretagets l-'m*f ﬂ-k:l‘ll.lgsleverantol‘-en‘;
verksamhetstyp premienivia flexibilitet v.g. anpassningar

/ Y, avproduktutbudet
/ MEingden tecknade Y, avprocukiu €

i I['l:l.ln' av .'f s - . 3
mita MInSEn Ay { forsikringar Forsikringshandliggarens
Lkundféretagets / S 5 lichet
forsikyingsbehov / Firs ikringstyper \ ot s
! | Relationens lingd \ Farsiloringshandliggarens
Kimdfiretagets | | dyhetessyine "y
forsikringsansvariges | Relationens utveckling ff:;:]z’::zfs arlaads
personlighet och | (")msesidgt fortroende | Gt -
egenskaper I', Amntal alctérer inblandade ,'I F"jflls‘:. I:j‘lmgshantllnggn rens
Kundféretagets ".\ i relatinnen / erfarenhet
forsiikringsansvariges
erfarenh. e%er & \ Interaktionsménster [ Forsikringshandliggarens
¥ & \  Interaktionsmedel / kundmarknadskompetens
Kundforetagets 4
forsiikringsansvariges Kontaktfrelnens Farsdkringshandliggarens
intresse/engegemang intresse/engagemang

Antal personer pa kundfiretaget Farsilkringshandliggarens
som har kontalkt med férsikrings- tillgiinglighet

Y RELATIONEN

Fig.1. Viktiga faktorer i relationen mellan kundféretag och forsakringsféretag Gidhagen, 1999,

Figur 1 ovan beskriver, som tidigare ndmnts karnan i relationen mellan kund, i det har fallet
kundforetaget, och forsakringsforetaget (Gidhagen, 1999). De viktigaste punkterna att ha med
sig fran den illustrationen, de som har storst betydelse for den hér relationen ar:

Kundfdretagets premieniva
Mangden tecknade forsakringar
Forsakringstyper

Relationens langd

Relationens utveckling
Omsesidigt fortroende

¥ Se kapitel 2.1.1



e Antal aktérer inblandade i relationen
e Interaktionsmonster

e Interaktionsmedel

e Kontaktfrekvens

Forutom Gidhagens (1999) modell har det aven presenterats litteratur fran flertalet forfattare i
den teoretiska litteraturgenomgangen®. Nagra av de viktigaste faktorerna for att skapa en god

relation mellan kund och féretag samt ndjda kunder har sammanfattats och presenteras nedan
i figur 2.

Kommunikation -
foretag och kund

Kundens
Produkterbjudand uppfylida
en som skapar forhoppningar

varde och
tillfredsstéllelse

Kundbonussystem

viktigt for . .
kundné?dheten Viktiga Kunnig personal
skapar mervarde faktorer

Skapa lojala

Helkunder Bekvamlighet for kunder
viktiga for kunden Kundens som en
foretaget resurs

Det viktiga
tjanstemotet —
interaktionen
mellan kund och
foretag

Skapa mervarde
for kunden

Fig 2. Andra viktiga faktorer for att skapa ndjda kunder. Egen bearbetning utifrén litteraturstudien

* Se kapitel 2
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3 Metod

Det forsta som behdver goras infor ett forskningsprojekt ar att bestdmma vilket &mne arbetet
ska behandla och vilka fragor som det planerar att besvara (Robson, 2011). Detta projekt
genomfordes i form av ett uppdrag fran Lansforsakringar Bergslagens Lantbruksavdelning
inom dmnet marknadsforing. Projektuppstarten genomfordes i form av en ostrukturerad
intervju/i samtal med Per-Anderz Edenfalk, Forsaljningschef for avdelningen Lantbruk hos
Lansforsakringar Bergslagen, dar fokus for arbetet utarbetades. Omradet definierades mer
specifikt till relationsmarknadsféring och kundbonussystemet Guldkund samt till att omfatta
300 stycken av Lansforsékringar Bergslagens Lantbruksavdelning kunder, 150 Guldkunder
och 150 Silver- och Bronskunder.

Utifran uppdraget kunde ett syfte med arbetet formuleras och aven ett vad Robson (2011)
kallar "Conceptual framework”. Dér faststélldes tankar och uppfattningar inom/av &mnet och
dar var en litteraturgenomgang central. Baserat pa dessa tva delar kan sedan forskningsfragor,
metod och metoder for insamlande av data att definieras (Robson, 2011). Det gjordes &ven i
detta arbete och malet har varit att fa dessa olika delar att hanga ihop vilket medfort att
forskningsfragor och metod har éndrats nagot under projektets gang. Detta for att sakerstélla
att arbetets slutsats verkligen svarar pa syftet.

Studiens empiriska del bestar av dels en kvantitativ och en kvalitativ del. En kvantitativ
enkatundersékning genomfors samt en kvalitativ undersokning baserad pa intervjuer med
lantbrukskunder. Projektet kan sagas vara en sa kallad "Mixed method research”, med andra
ord en kombination av kvantitativ och kvalitativ metod (Robson, 2011). En svarighet med
detta ar att dessa tva olika typer av forskningsmetoder kombinerade i en kraver att gruppen
som arbetar med dessa besitter kunskaper inom bada omradena. En losning pa detta kan vara
att de som arbetar med projektet kompletterar varandra vad galler kunskaper och erfarenhet
inom kvantitativ och kvalitativ empiriinsamling, vilket ar fallet i det h&r arbetet.

3.1 Teori

Nar ett fokusomrade for projektets arbete bestdmts ar nasta steg att genomfora en
bakgrunsstudie i vad som tidigare finns skrivet/sagt inom dmnet (Robson, 2011). Det viktiga i
en litteraturstudie &r att finna och i arbetet presentera litteratur/material som &r relevant for det
studerade amne. Litteraturgenomgangen, som presenteras i kapitel tva men aven i delar av
kapitel ett, ar en sammanstallning av den litteratur som ansetts viktig for att svara pa arbetets
syfte (att beskriva kunders uppfattningar om ett kundbonussystem).

Litteratursokandet fokuserade till att borja med pa att finna material relaterat till
kundrelationer och utifran detta formulerades preliminara forskningsfragor och hypoteser. |
litteratursokningen anvéndes sokorden: férsakringsbranschen, kundbonus, kundrelationer,
lojalitet, Lansforsakringar Bergslagen, relationsmarknadsforing, tjanstemarknadsféring,
customer loyalty, reward program, relationshipmarketing, service science, customer loyalty.
De databaser som anvandes i sékningen var Epsilon®, Jstor, Google Scholar, Google samt
Web of Science. Litteratursokningen har varit en kontinuerlig process under skrivandet av
arbetet.

> Sveriges lantbruksuniversitets verktyg for elektronisk publicering
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Baserat pa denna forsta litteraturgenomgang kunde teorier/begrepp av sarskilt intresse for
arbetets teoridel identifieras och det ar dessa som presenteras i kapitel tva. Efter att dessa
centrala teorier/begrepp faststallts var det sedan mojligt att géra en mer djupgaende teoretisk
litteraturgenomgang vilken presenteras, som tidigare namnts, i kapitel ett och tva. Dessa
kapitel kommer sedan att tillsammans med den inhdmtade empirin att anvandas for att
analysera det empiriska materialet i analys-, diskussions- och slutsatskapitlet.

3.2 Empiri

| detta avsnitt presenteras den metod som anvants for insamlandet av data. De tva
tillvagagangssatten har varit utskick av en enkat samt genom intervjuer. Enkatutskick anvands
da detta ger mojlighet att fa svar fran ett storre antal personer (Ekholm & Fransson, 1987)
Enkaten ger da en majlighet att fa en bred bild av vad urvalsgruppen anser. Denna metod ger
aven mojligheten att omvandla respondenternas svar till siffror som sedan kan anvéndas i en
statistik analys. Intervjuer anvands med syfte att tillfora djupare forstaelse for hur
Lansforsakringar Bergslagens kunder tycker och tdnker kring konceptet Guldkund vilket &r en
av fordelarna med denna typ av metod (Holme & Solvang, 1997). Enkét- och intervjufragor
baseras pa den tidigare namnda litteraturgenomgangen, detta for att sékerstalla att teori och
empiri gar att kombinera i en analys men aven for att sakerstélla att den empiriska studien
fokuserar pa viktiga delar inom det &mne som arbetet fokuserar pa.

Respondenterna i uppsatsens enkét- och intervjustudie bestar av befintliga Guldkunder hos
Lansforsékringar Bergsslagen samt lantbrukskunder som har potential for att bli Guldkunder,
detta definieras i detta arbete som silverkunder och bronskunder. Lansforsékringar Bergslagen
har bidragit genom framtagandet av listor pa lantbrukskunder i kundregistret, samt genom
finansiering av enkatutskick. Respondenter &r ett randomiserat urval ur Lansforsakringar
Bergslagens kundregister och dessa uppgick till totalt 300 stycken lantbrukskunder dar 150
stycken ar Guldkunder och 150 stycken &r Silver- och Bronskunder. Efter att dubletter
sorterats ut blev det totala antalet respondenter som erholl enkéter 295 stycken. | den hér
typen av enkatundersokning, dar den tillfragade gruppen ar lantbrukare, kan en svarsfrekevens
om cirka 50 procent anses som tillrécklig for att dra allmanna slutsatser for dessa kundgrupper
(pers., Helena Hansson, 2012).

Lansforsakringar Bergslagen tillhandaholl en lista med eventuella intervjupersoner. Dessa
kontaktades och tva Guldkunder var villiga att stalla upp pa djupintervjuer. Intervjuerna
genomfordes med hjalp av en intervjuguide, se bilaga 2. Denna guide har utformats for att ge
en djupare forstaelse for de fragor som stallts i enkéaten, se bilaga 1, och fragorna har sin
bakgrund i den teori som anvants i arbetet. Utifran det empiriska materialet gors en jamforelse
mellan de tva kundgrupperna Silver- och Bronskunder. Den empiriska studiens bada delar
koordineras genom att intervjuerna kompletterar enkaten. Detta for att fa en god 6verblick av
det studerade problemet som mojligt. Analysen &r i form av en statistisk analys med hjalp av
uppstallda hypoteser. Denna analys genomférdes med hjélp av ett t-test for att utreda
eventuella signifikanta skillnader mellan grupperna.

Ett t-test kan anvéandas for att jamfora tva populationer med hjalp av kvalitativ data dar vi vill
unders6ka om en population skiljer sig ifran en annan (Keller & Warrack, 2000). | t-testet
berdknas utifran enkatsvaren och deras varians sannolikheten for att medelvardena skiljer sig
at mellan populationerna, i det har fallet de tva kundgrupperna, med hjalp av ett 95-procentigt
konfidensintervall. Den statistiska analysen utgar ifran en nollhypotes som anger att det inte
finns ndgon skillnad mellan de tva populationerna samt en mothypotes som séger att
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populationerna skiljer sig at, positivt eller negativt. Resultatet av analysen visar sedan med
vilken sékerhet vi kan behalla mothypotesen och darmed forkasta nollhypotesen.

T-testet har gjorts med ett enkelsidigt 95-procentigt konfidensintervall vilket &r [ampligt att
anvanda nar det finns en misstanke redan innan analysen att skillnaden mellan grupperna
kommer att se ut pa ett visst satt (Robson, 2011). Denna misstanke kan till exempel grunda
sig pa en redan uppstalld teori, vilket ar fallet i denna studie. Huruvida nollhypotesen ska
forkastas eller ej avgors av den signifikansniva som bestams innan den statisiska anlaysen
genomfors (Korner, 1985). Signifikansnivan beskriver hur stor risk/sannolikhet det ar att vi
forkastar en sann nollhypotes. | denna studie genomfors t-testet med en 5-procentig
signifikansniva vilket hor till ett av de vanligare vardena att anvanda i den har typen av
analys. Ett genomfort t-test resulterar i ett p-varde som visar om skillnaden &r statistiskt
signifikant eller ej (Robson, 2011). | detta arbete, dar en 5-procentig signifikansniva anvands,
ar ett p-varde 6ver 5 procent allsa att tolka som att det ej existerar en signifikant skillnad
mellan de tva jamforda kundgrupperna.

De enkatfragor som analyserades i t-testet &r fragorna 17a-17i i enkaten®. Dessa fragor ar
utformade pa ett sddant satt att svaren kan anges fran 1-5 och déar far respondenterna ta
stallning till hur vél olika pastaenden staimmer/ej stammer for dem. For hypotes nummer ett
som behandlar populationernas fortroende har de enkatfragor som specifikt behandlar
respondenternas syn pa fortroende for Lansforsakringar Bergslagen analyserats. Fraga 17a har
t-testats och fraga 13 och fraga 16 i enkéaten har dven undersokts. For hypotes nummer tva
som behandlar respondenternas syn pa relationen med Lansforsakringar Bergslagen har
flertalet fragor analyserats. Samtliga pastaenden i fraga 17 t-testas och aven fragorna 20 a-c.
Dessa har anvants da de behandlar, enligt teorin, viktiga faktorer for en kunderelation. UtGver
detta sa har 6vriga fragor fran enkéten samt respondenternas kommentarer ocksa anvants, i
syfte att svara pa hypoteserna.

Etiska aspekter ar viktiga att ta hansyn till nar respondenternas svar ska redovisas i arbetet
och anonymitet &r sjalvklart att anvénda (Robson, 2011). Respondenterna i det hér projektet
har alla lovats anonymitet. Det innebar i det har fallet att ingen personlig information om de
svarande lamnas ut samt att enk&tsvaren endast kommer att hanteras av forfattarna och
kommer inte att vara méjliga for nagon annan att spara till respondenterna.

3.3 Reliabilitet och generalisering

En viktig del i ett forskningsprojekt ar att i slutet veta att arbete &r noggrant genomfoért och
presenterat pa ett arligt satt (Robson, 2011). Forutom att det innefattar en hel del sunt fornuft
finns det dven tva viktiga faktorer att tanka pa, validitet och generalisering.

3.3.1 Validitet och reliabiliet

Validitet handlar om hur bra dina resultat egentligen &r, beskriver de hur det faktiskt ar i
verkligheten och ar de faktorer som vi tror relaterar till varandra verkligen sanna (Robson,
2011). I samband med detta blir begreppet reliabilitet ocksa viktigt att ta hansyn till, hur pass
stabilt/konsistent &r det som maétts och har atgarder vidtagits for att minimera risken for fel.
Reliabilitet i en matning av nagot slag ar avgorande for om méatningen ocksa har validitet.
Anonymitet for alla respondenter har hér varit en viktig faktor for att i sa stor grad som

® Se bilaga 1
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mojligt undvika att de svarande inte vagar/vill ge ett arligt svar och darmed for att undvika att
fa svar som inte speglar verkligheten. Triangulering ar en mycket vardefull strategi for att
sékerstélla validitet (Robson, 2011). Detta innebar ett anvandade av flera olika kéallor (till
exempel flera olika teorier och flera olika metoder for datainsamling) i syftet att géra
forskningen mer trovérdig. Denna strategi har i det hér arbetet tillampats i stor utstrackning
genom att mer an en metod for insamling av data har anvéants, bade enkater och intervjuer.
Deltagarna i projektet ar ocksa tva vilket medfor att det blivit plats for mer &n en tolkning av
de data och teori som insamlats. Arbetet anvander ocksa en kombination av kvalitativ och
kvantiativ metod samt flera olika teorier i syftet att forsoka ge en sa rattvisande bild av
problemet/fragan som mojligt.

3.3.2 Generalisering

En annan viktig faktor ar begreppet generalisering (Robson, 2011). Kan de slutsatser vi dragit
aven ga att applicera i andra sammanhang och situationer? Ett led i att forsoka uppfylla den
har faktorn har varit det randomiserade urvalet. Detta for att i sa hog grad som mojligt fa
respondenter med varierande bakgrund for att darigenom kunna dra en mer generell slutsats.
Aven formuleringen av syftet har medvetet utformats for att tanken ar att svaret pa detta ska
kunna tillampas pa mer an enbart Lansforsakringar Bergslagen Lantbruks Guldkunder och
Silver-/Bronskunder. Gruppen som studeras i det har arbetet antas ha karakteristika som
stdimmer Overens dven med andra typer av grupper i andra situationer. Den teori som anvands
ar exempelvis inte enbart hamtad fran studier som fokuserat pa just forsakringsforetags
kunder och kundbonussystem.

3.4 Felkallor

Nedan presenteras de potentiella felkéllor som identifierats i studien. Dessa &r relaterade till
den genomforda enkatundersokningen samt till intervjustudien men bedéms dock inte paverka
studien som helhet. De &r av mindre karaktdr och medvetenhet om dessa mojliga felkallor har
funnits under arbetets gang.

Efter genomgang av respondenternas svar pa enkatutskicket finns misstanke om att vissa
fragor har tolkats helt olika av olika respondenter. Flera svar pa enkétens fraga 19 har tagits
bort pa grund av att respondenter felaktigt fyllt i att de ar Guldkunder. I de kundlistor som
enkatutskicket baserades pa har det upptackts att flertalet av de som svarat egentligen horde
till kundgruppen Silver-/Bronskunder. En mgjlig orsak till detta tros vara att flera
respondenter inte vet vilken bonusniva de tillhor. En liknande felkalla &r att ett antal fragor
som enbart var tankta for Guldkunder flera ganger besvarades av respondenter ur
kundgruppen Silverkunder-/Bronskunder och tvartom vilket medfért att dessa svar tagits bort.
Denna felkalla misstanks bero pa att flera respondenter dels inte vet vilken bonusniva de
tillhor. Men &ven pa att det inte framgatt tillrackligt tydligt i enkaten, framfor allt pa grund av
for liten text, att vissa fragor enbart var tankta for en specifik kundgrupp. Dessa tva felkallor
sammantaget har lett till att manga svar fran respondenter inte varit méjliga att ta med i
studiens resultat.

| enkdtens fraga 6 dar det fragas efter hur stor areal respondenterna brukar och hur den ar
uppdelad har flera respondenter gett otydliga svar. Det totala antalet hektar har inte stimt
6verens med hur de svarande sagt att den arealen ar uppdelad (till exempel en respondent
svarar totalt 100 hektar och svara sedan att denna ar uppdelad pa 50 hektar aker, 50 hektar
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skog och 25 hektar bete). | de fall dar det hér har forekommit har de respondenternas svar
tagits bort ur sammanstéliningen av enkétsvaren.

| intervjustudiens har endast Guldkunder tillfragats. Dar finns det en uppenbar brist da det inte
finns nagra asikter fran kundgruppen Silver-/Bronskunder med i den delen av empirin. Detta
har dock till viss del kompenserats av att manga respondenter skrivit kommentarer till
enkatfragorna i enkaten.
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4 Empirisk bakgrund

| detta kapitel ges en kort beskrivning av banksektorn och férsékringsbranschen i Sverige,
Lansforsakringar Bergslagen som foretag samt en genomgang av konceptet Guldkund.

4.1 Finansmarknaden

"De viktigaste aktorerna pa den traditionella finansmarknaden ar banker, bostadsinstitut och
forsakringsbolag” (Soderberg, 2008, s 10). De foretag som verkar i den svenska finansiella
sektorn har en stor betydelse for det finansiella systemet som helhelt och ar mycket viktiga for
en fungerande ekonomi (Sveriges Riksbank, 2012, s 6). Det finansiella systemet har tre
huvuduppgifter och dessa &r att “omvandla sparande till finansiering, att hantera risker och
att gora det mojligt att genomfora betalningar pa ett effektivt satt” (Sveriges Rikshank, 2012,
s. 8). | detta system verkar kapitalmarknaden vilken gor kapital tillgangligt for foretag,
hushalls, stater och organisationer och pa denna marknad verkar finansiella intermediérer,
mellanhander (Sveriges Riksbank, 2012). Det ar till dessa foretag och hushall véander sig for
att fa tillgang till kapitalmarknaden och det kan till exempel vara banker och
forsékringsbolag.

4.1.2 Forsakringsbranschen i Sverige

| slutet pa 2011 fanns det 351 forsakringsbolag pa den svenska marknaden plus 35
utlandségda filialer (Sveriges Riksbank, 2012, s 90). Till skillnad fran banksektorn sa agnar
sig dessa bolag i forsta hand at andra verksamheter dn kapitalforvaltning, de ar i stor
utstrackning fokuserade pa att forvalta tillgangar at andra aktorer. Deras verksamhet kan
ocksa delas in i tva huvudkategorier, livforsakring och skadeférsakring, och bada forsakrar
mot risk.

De flesta aktorer pa marknaden &r lokala bolag, men marknaden har fem stora aktorer och
dessa ledande aktorer har 83 procent av marknaden inom skadeforsékring (www, Svensk
Forsakring, b, 2012). De senaste elva aren har antalet tecknade forsékringar i Sverige okat och
sa har dven antalet utbetalade skador fran forsékringsbolagen. De aktorer som framst
konkurrerar om marknadsandelarna pa den svenska marknaden vad galler privata
skadeforsakringar ar idag Lansforsakringar, Folksam, Dina-gruppen, If Skadeforsakring,
Moderna samt Trygg-Hansa (www, Svensk Forsakring, ¢, 2012). Totalt sa har de verksamma
forsakringsholagen placeringstillgangar pa den svenska marknaden till ett varde om 2950
miljarder kronor, dér de tio storsta bolagen tillsammans star for 85 procent av den summan
(Sveriges Riksbank, 2012).

Enligt Svensk Forsakrings kvartalsrapport har Lansforsakringar flest marknadsandelar
gentemot konkurrenterna vad galler villahemforsakringar, batforsakringar,
personbilsforsakringar, fritidshusforsakringar samt i évriga fordonsforsakringar (www,
Svensk Forsékring, ¢, 2012). Dock har Folksam fler marknadsandelar vad géller vanliga
hemforsékringar. Flest marknadsandelar vad galler livforsakring har Skandia. Enligt
Lansforsakringar Bergslagens hemsida, ar Lansforsakringar marknadsledande da det kommer
till sakforsakringar’, detta da de har en marknadsandel pa 29,4 procent (www,

" Sakforsakring definition ” Skadeférsikring som avser viss typ av egendom, som t.ex. byggnad eller -
maskinerier bendmns ofta sakforsékring” (Mannergren, 2007).
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Lansforsakringar, k, 2012). Enligt Svenskt Kvalitetsindex kan ocksa Lansforsakringars
sakforsékringskunder, raknas till de mest ngjda i landet.

4.1.3 Banksektorn i Sverige

Nér det galler att skapa tillvaxt och valfard i samhallet, spelar banker en stor roll (www,
Svenska Bankforeningen, a, 2012). Genom att bankerna godkanner lan, ser de till att det sker
investeringar i samhéllet, dessa investeringar kan leda till tillvaxt. Pa den svenska marknaden
finns det huvudsakligen fyra olika slags banker: det &r bankaktiebolag, sparbanker, utlandska
banker och medlemsbanker (S6derberg, 2008). Idag &r det fyra stora aktérer som dominerar,
med sammanlagt 90 procent av den svenska marknaden, dessa ar Nordea, Swedbank, SEB
samt Handelsbanken. Vid arskiftet 2011/2012 fanns det totalt 115 banker pa den svenska
marknaden med en total utlaning till svensk och utlands allméanhet om 2501 miljarder kronor
och 34 procent av detta var till svenska hushall (Sveriges Riksbank, 2012, s77).

Sveriges banksektor sysselsatter 40 000 personer och sektorn har under de senaste femton
aren forandrats (www, Svenska Bankforeningen, b, 2012). Denna forandring ses bland annat
genom fler aktorer pa marknaden och forandrade produkter och tjanster tack vare ny teknik.
Konkurrensen ar stor och det ar ett tufft klimat speciellt for de mindre aktérerna. Enligt, Johan
Hansing, ordférande for Svenska Bankforeningen har de svenska bankerna blivit duktigare pa
att att bemota kundernas behov men samtidigt har sektorn aven fatt utsta en del kritik under
senare tid(www, Svenska Bankforeningen, b, 2012). Denna kritik handlar framst om att
kunderna faktiskt inte tycker att bankerna ser till deras behov samt bankchefers hdga l6ner
och bonusar. Kritik som lyfts fram ar ocksa att det endast ar helkunder som far erbjudanden,
formaner och battre rantor.

Enligt Finansforbundet &r det viktigt att kunden kénner hogt fortroende for branschen,
foretaget och medarbetarna da detta ar en forutséttning for att pa ett bra satt kunna arbeta
gentemot kunderna (www, Finansforbundet, 2012). ’Arbetet gentemot varje kund ska vara
professionellt och praglas av 6ppenhet, kompetens, integritet och valvilja™ (www,
Finansforbundet, 2012). Hos allmé&nheten och kunder har dock inte finansbranschen ett gott
rykte. Enligt undersokningar har kunder till exempel ett hogre fortroende for den egna banken
an for finansbranschen i stort.

4.1.4 Kundbonussystem

Da en sokning gors pa ordet kundbonus i databasen Google resulterar det i 112 000 resultat
(www, Google, 2012). De Oversta resultaten av sokningen &r flertalet finansinstitut. Dessa &r
foretag som anvéander bonussystem for kunderna och inkluderar bland annat Handelsbanken,
Lansforsékringar samt livsmedelsforetaget Coop (www, Handelsbanken, 2012; www, Dagens
Nyheter, 2012; www, Lansforsakringar, f, 2012). Att tolka av resultaten ar att ett stort antal
foretag anvander sig av kundbonus.

Det gar ocksa att utldsa via denna sokning att flera foretag anvéander sig av kundbonussystem.
Forsékringsbolaget Trygg-Hansa &r ett exempel pa detta (www, Trygg-Hansa, 2012). Via
deras hemsida framkommer det att kunder beldnas om de har sin bil forsakrad i ett ar utan att
vara med om skada. Foretaget kallar det bel6ningsrabatt och den motsvarar 10 procent av
premien ar tva. Ett annat exempel pa ett foretag som anvander kundbonus ar
forsakringsbolaget Folksam, de arbetar ocksa med diverse rabattsystem for sina kunder (www,
Folksam, a, 2012) Genom att samla fler forsakringstjanster sasom hem- och bilférsakring ger
foretaget kunderna en kombirabatt pa 10 procent av premien. | en studie av Morin och Rosell
(2006) framkommer det att Folksam arbetar med kundlojalitet genom att skapa mervérde for
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kunden medan Lansforsékringar skapar kundlojalitet genom att anvénda lojalitetsprogram
(Morin & Rosell, 2006).

4.2 Lansforsakringar Bergslagen

Lansforsakringar Bergslagen &r ett av 23 lansbolag i Lansforséakringsgruppen (www,
Lansforsékringar, a, 2012). Dessa 23 lansbolag &r kundéagda bolag och &ger tillsammans
dotterbolaget Lansforsakringar AB. Lansforsékringar AB ska verka som navet for dess dgare,
bedriva gemensamma affarer inom omraden bank och forsakring, samt att bedriva det
strategiska utvecklingsarbetet for hela lansforsakringsgruppen. Lansforsékringar har de
senaste sex aren blivit utnamnda till banken med mest néjda kunder enligt en undersékning av
Svenskt kvalitetsindex (www, Lansforsakringar, i, 2012).

Lansforsakringar Bergslagen ags av cirka 200 000 kunder och bolaget verkar i Orebro lan,
Véstmanlands lan samt i Heby kommun (www, La&nsforsékringar, b, 2012). Lansforsékringar
Bergslagen har forutom huvudkontoret i Vasterds och lanskontoret i Orebro, dven kontor i
Sala, Lindesberg, Karlskoga och Képing (www, Lansforsakringar, ¢, 2012). Lansforsakringar
Bergslagen erbjuder forsakringsprodukter och banktjanster for privatpersoner, foretagare samt
for lantbrukare. Lansforsékringar AB &ger Agria Djurforsakring, som ar ett specialistbolag for
groda- och djurforsékringar (www, Lansforsékringar, m, 2012)

Lansforsakringar Bergslagen har cirka 10 000 lantbrukskunder och har under det senaste aret
Okat kundstocken med 60 lantbrukskunder (www, Lansforsakringar, d, 2012). Med denna
okning av kundstocken har bolaget under aret 2011 6kat sin stabilitet pa lantbruksmarknaden.
Enligt bolagets hemsida har bolaget cirka 87 procent av lantbrukskunderna i omradet (www,
Lansforsakringar, e, 2012) Lantbruksbhankens volymtillvéxt for aret har dven den varit stabil
och har 6kat affarsvolymen med 350 miljoner kronor. Lansforsakringar Bergslagen &r den
nast storsta i lansforsakringsgruppen da det kommer till affarsvolym. Denna affarsvolym
uppgar till 2,5 miljarder kronor.

Lansforsékringar Bergslagen arbetar for att gora det enklare for kunderna att kontakta
foretaget (www, Lansforsakringar, j, 2012). Detta arbete gors genom att férbéattra
tillgdngligheten med internet genom en mer lattnavigerad hemsida, genom telefonin samt
genom att lansera en bank-app till smartphones. Enligt féretagets hemsida har detta arbete
med tillgangligheten lett till en 6kad forsaljning och noéjda kunder.

4.2.1 Bonussystem

En av Lansforsakringar Bergslagens prioriteringar ar just ndjda kunder och att lagga ett fokus
pa att kommunicera med dessa pa ett sa effektivt satt som mojligt (www, Lansforsékringar, h,
2012). Det éar viktigt med ett starkt varumarke, konkurrenskraft och en god kundkontakt. God
och aktuell kunskap fran kunden &r en utmaning for att darigenom ha méjlighet att leva upp
till de krav kunden stéller.

Guldkund &r ett koncept som anvands inom Lansférsakringsgruppen och aven i
Lansforsakringar Bergslagen (www, Lansforsakringar f, 2012) Detta koncept finns bade pa
privatsidan samt for lantbruks- och foretags-kunder. Guldkundskonceptet bygger pa att samla
bade forsakringar och banktjanster hos Lansforsakringar. Genom att samla banktjanster och
forsakringar i samma bolag far kunden rabatter och andra formaner. Lansforsakringar
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Bergslagen ér ett av de bolag i Lansférsakringsgruppen som &r i topp vad géller antalet
Guldkunder (pers, med., Eldenfalk, 2012).

Konceptet Guldkund &r ett av Lansférsékringar Bergslagens kundbonussystem (www,
Lansforsakringar, g, 2012). Det &r den hogsta nivan av tre dar de 6vriga tva ar bronskund och
silverkund dar en hdgre niva ger en hogre rabatt pa forsakringar och andra férmaner. For
lantbrukare utgar kundbonussystemet ifran lantbrukarens lantbruksforsakring som innefattar
boende, fastigheten samt verksamheten om personen driver aktivt lantbruk. Nedan féljer en
redovisning éver vad som kravs for respektive kundbonusniva:

> Bronskund: En lantbruksforsakring samt en ytterligare forsékring. Detta ger lantbrukaren en
rabatt motsvarande fem procent pa privata forsakringar for hushallet.

> Silverkund: For denna niva kravs forutom en lantbruksforsakring éven ett
I6nekonto/rérelsekonto eller en pensionsforsakring. Detta medfor en rabatt om tio procent pa
hushallets privata forsakringar samt en gratis kortavgift for hushallet.

> Guldkund: For denna niva kravs lantbruksforsakring, ett Ionekonto/rorelsekonto samt en
pensionsforsakring. Detta ger en rabatt pa tjugo procent pa hushallets privata forsékringar,
lantbruksfordon, gratis kortavgift och upplaggningsavgift, en reducering av sjélvrisken for
privata forsakringar om 1000 kronor for en skada per hushall och &r samt en vardecheck om
500 kronor per ar gallande en skadeforebyggande produkt.

Lansforsakringar Bergslagen Lantbruksavdelning har idag nara 2000 anslutna Guldkunder
(1872) av totalt cirka 10500 kunder och kundbonussystemet har varit i bruk sedan ar
2007/2008 (pers, med., Eldenfalk, 2012). "Malet ar att Guldkund ska férbéattra lantbrukarens
ekonomi och ge ett dkat varde for kunden” (pers, med., Eldenfalk, 2012)..
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5 Resultat

| detta kapitel redovisas sammanstéliningen av kvantitativa data och kvalitativa data. Dessa
har samlats in genom enkatutskick till samt kortare intervjuer med L&nsforsakringar
Bergslagens lantbrukskunder. Under kapitlet enkatsvar redovisas dven resultatet av det
genomforda t-testet.

5.1 Enkatsvar

Nedan redovisas studiens kvantitativa data fran det enkéatutskick som skickats till
Lansforsékringar Bergslagens lantbrukskunder. Sammanlagt inkom 135 enkatsvar av 295
stycken och darmed uppgar den totala svarsfrekvensen till 46 procent. Av respondenterna
bestar 51,8 procent av Guldkunder och 48,2 procent av Silver-/Bronskunder. For en
utforligare redovisning av enkétsvaren se bilaga 3. Da svarsfrekvensen ar sa pass hog kan mer
allmanna slutsatser dras ur dessa resultat.

5.1.1 Bakgrundsfragor

Det var 116 mén och 19 kvinnor som besvarade enkéaten vilket innebér att 85,6 procent av
respondenterna ar av det manliga konet och 14,4 procent ar av det kvinnliga konet.
Majoriteten av respondenterna, 93,3 procent ar i aldersgruppen 41-60 ar gamla eller i
aldersgruppen 61 ar och &ldre. Endast 6,7 procent av respondenterna ar under 41 ar gamla.
Majoriteten av respondenterna 63,4 procent anger att de driver ett aktivt lantbruk och flertalet
har drivit lantbruk i mer an 30 ar. Den vanligast forekommande inkomstkéllan hos
respondenterna ar, med lika manga respondentsvar, inkomst fran tjanst/forvarvsarbete eller
vaxtodling och en stor del av respondenterna har angett ”annan” som frdmsta inkomstkalla,
dessa andra inkomstkéllor, som respondenterna angett, bestod framst av alderspension. Ingen
av respondenterna har angett mjélkproduktion eller skogsbruk som framsta inkomstkaélla.
Medelstorleken pa respondenternas gardar ar 145,69 hektar. Den storsta garden ar 1137 hektar
och den minsta garden ar 0,5 hektar. Flertalet av respondenterna driver lantbruksforetag dar
de har 1 anstélld.

Hur lange respondenterna varit kund hos Lansforsékringar Bergslagen varierar. Den kund
som anlitat bolaget langst tid har varit kund i 58 ar och den som anlitat bolaget kortast tid har
varit kund i 3 ar. Viktigast faktor i valet av forsékringsbolag for respondenterna ar tillit till
bolaget och dérefter anges faktorer som tillganglighet/kundkontakt samt god service. |
enkatsvaren har respondenterna dven bidragit med flertalet kommentarer som handlar om
Lansforsékringar Bergslagen.

5.1.2 Val av forsakringsbolag

Av respondenterna har 63,9 procent angett att de har samtliga forsakringar samlade i
Lansforsakringar Bergslagen. De flesta respondenter som inte har samtliga forsékringar i
Lansforsékringar Bergslagen har angett att anledning till detta ar att de har forsékringar i
andra bolag sedan tidigare. En annan anledning till att respondenterna valjer att ha flera bolag
an Lansforsékringar Bergslagen ar en lagre premie hos det andra bolaget eller att de genom
arbetet &r kopplade till annat bolag.
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5.1.3 Val av bank

Né&r det kommer till vad som dr viktigast faktor i val av bank anger respondenterna att det ar
tillgangligheten/kundkontakten. Dérefter foljer faktorer som tillit till bank och rantan.
Fortroendet for den personlige bankmannen anser respondenterna vara stort och det gar inte
att se nagon markant skillnad mellan grupperna. Vért att notera ar ocksa att en del
respondenter inte vet vem som &r deras personlige bankman.

I enkétsvaren kom det fram flertalet positiva, konstruktiva och &ven kritiska kommentarer
kring Lansforsékringar Bank;

- 7’ Battre an storbankerna. Tror ej att jag valt att bli Guldkund. Har nog utsetts av LF.
Tack for det!”

- 7 Tycker att kontanthanteringen via forex till mitt féretagskonto fungerar mycket
osmidigt och rent ut sagt daligt”

- 7 Hur kan jag samla alla banké&renden hos er vill kunna ta ut kontanter minst 2
ggr/man samt att fa en personlig bank + forsékringsman”

5.1.4 Fortroende

Fortroendet for den personliga forsakringsformedlaren anser respondenterna vara stort, det gar
inte att se nagon markant skillnad mellan Guldkunder och Silver-/Bronskunder pa denna
fraga. | enkaten gavs mélighet for respondenterna att sjava kommentera, flertalet var positiva,
men det kom ocksa fram kommentarer som exempelvis dessa tva:
’Hade en forsakringsradgivare ett kortare tag som stallde till det”
- ”’Har en mycket dalig kontakt med min personlige forsékringsformedlare, darav de
diversierade svar. Annars ar jag mycket néjd med LF bergslagen”
Vért att notera ar ocksa att en del respondenter inte vet vem som ar deras personliga
forsékringsformedlare.

5.1.5 Guldkundskonceptet

Pa fragan varfor respondenterna inte &r Guldkunder svarar en stor del att de valt att ha en
annan bank eller att de har en annan bank sedan tidigare. De framsta anledningarna till att
respondenterna valt att ha annan bank eller flera banker &n enbart Lansforsakringar ar framst
att de har tidigare lan eller sparande i annan bank. En annan anledning till att respondenterna
inte blivit Guldkunder &r att de inte kénner till Guldkundskonceptet. Av respondenterna
svarade 38 procent att de inte k&nner till Lansforsékringars Guldkundskoncept eller vad som
kravs for att bli Guldkund. I detta ssmmahang framkom &ven denna kommentar fran
enkéatsvaren:
- Har haft kontakt med LF Bank om att bli Guldkund tva ganger men dom hor inte av
sig”
Respondenterna som ar Guldkunder har daven kommenterat kring kundbonussystemet, tva
intressanta kommentarer som framkom ér;
- Har inte markt ndgon forandring™ (Kunden har inte markt nagon férandring sedan
denne blev Guldkund)
’Nej jag ser ingen annan fordel &n mer rabatt” (Kunden ser ingen annan fordel med
att vara Guldkund &n rabatten som detta ger)

5.1.6 Varderingsfragor
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Bade Guldkunder och Silver-/Bronskunder har, som grupp, svarat hogt pa de fragor dar de ska
vardera hur bra olika pastaenden stammer/ej stammer. Med ett hogt svar menas att
respondenterna har svarat mellan 3 och 5 pa vérderingsskalan, vilket innebér att de kanner att
pastaendet stammer jamfort med att det inte stammer. Detta har tolkats som ett positivt svar ur
Lansforsakringar Bergslagens synpunkt da pastaendena ar formulerade pa ett positivt sétt
gentemot foretaget. Bada kundgrupperna har ocksa som en grupp ett medelvarde pa sina svar
over tre under alla pastaenden i fraga 17 och sa galler dven fraga 20 som &r endast besvaras av
Guldkunderna. En narmare undersokning av resulteten fran alla pastaenden i fraga 17 visar
ocksa att Guldkunderna har ett hdgre medelvarde an Silver-/Bronskunderna pa alla
pastaenden utom ett.

5.1.7 Ovriga kommentarer

| enkéten fanns mojlighet for respondenterna att i slutet kortfattat skriva vad de tycker om
Lansforsékringar Bergslagen. Detta &r ett axplock av deras kommentarer;

Service

- ”’Mycket bra service och trevligt bemétande av kundtjanst!”

- Vi har haft tre stora "olyckor" stold, koksbrand, divr skada - déd vid blixnedslag men
alla ganger har vi blivit snabbt enkelt och korrekt bemétta™

- 7Jag kan bara prata erfarenheter av Lansforsakringar efter en stallbrand 2011.
Lansforsakringar stallde upp till 200 % och hjalpte till med allt som behévdes goras.”

- ”Lite besviken! Vart lovad en forsakringsradgivare for 2 ar sedan, han har inte hort
av sig an”

Fortroende
- ”’Som forsakringsbolag har vi fértroende for dem.”
- Av 4 arenden har jag kant mej lurad pa 3 st. Hade jag lite mer initiativ skulle jag
undersoka vad det skulle innebéra att byta forsakringsbolag. Alla rabatter betalas av
mej som kund. Finns det idealister?”

Allmanna kommentarer
- Overlag mycket bra, men valdigt dalig information om Guldkund”

’Kan mycket val tanka mig att flytta allt till Lansférsakringar Bank och bli guldkund.

Borde kanske kontakta banksidan och borja diskutera”™

- Jag tycker som gammal trogen fors.kund ska kunna erhalla bra rabatter trots att jag
inte &r guldkund. Diffade mkt pa bilfsk s& da fick jag valja annan allfor. Papekade det
vid forfragan men gick inte att paverka ngt alls om jag nu inte skulle bli Guldkund.
Tycker inte enbart det ska paverka premierna utan helheten. Har nu bérjat fundera pa
att fraga runt i och med att det &r sa stelbent.”

- Man far hjalp nar det behovs!™

- ”’An sé lange har jag bra kontakt med annan bank och min radgivare. Skulle han sluta
kanske jag byter bank™
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5.1.8 Resultat av t-test

| detta avsnitt presenteras resultatet av den statistiska analysen som gjorts av de for
hypoteserna relevanta fragor som respondenterna svarat pa i enkaten. | metodkapitlet beskrivs
utforligare varfor just dessa fragor valts ut till respektive hypotes samt metoden bakom ett t-
test. Var nollhypotes ar att svaren inte skiljer sig at och var mothypotest ar att svaren skiljer
sig at, positivt eller negativt. Med en signifikansniva om 5 procent framkom foljande resultat:

Hypotes 1: Guldkunder har ett stérre fortroende for Lansforsakringar Bergslagen jamfort
med Silverkunder och Bronskunder. | fragorna kring fortroendet for Lansforsakringar
Bergslagen sa har fraga 17 a testats for signifikanta skillnader i svaren mellan kundgruppen
Guldkunder och kundgruppen Silver/Bronskunder.

Fraga 17 a Jag kanner stort fortroende for Lansforsakringar Bergslagen

Guldkunder Silver-/Bronskunder
Medelvarde 4,16 3,85
Har ser vi en skillnad i medelvardet mellan de bada kundgrupperna, Guldkunderna har angett
ett hogre fortroende an silver-/bronskunderna har. Resultatet av det genomforda t-testet sager
oss att om vi behaller mothypotesen sa ar det ar 1,7 procents chans att vi forkastat en sann
nollhypotes. Detta varde ar klart under den femprocentiga signifikansnivan och resultatet kan
darmed anses vara signifikant. Det finns en skillnad mellan dessa bada grupperna.

Hypotest 2: Guldkunder upplever att de har en battre relation med Lansférsakringar
Bergslagen an vad Silverkunder och Bronskunder gor. Har har fraga 17a-17i anvants for att
sOka efter signifikanta skillnader mellan kundgrupperna.

Fraga 17 b Jag upplever att det &r latt att kontakta Lansforsakringar Bergslagen
Guldkunder Silver-/Bronskunder
Medelvarde 4,18 4,1
| denna fraga syns endast en mycket liten skillnad i medelvarde mellan de bada grupperna. T-
testet pavisar ocksa en 27,5 procents risk att vi om vi behaller mothypotesen forkastar en sann
nollhypotes. Detta &r att anse som en allt for stor risk och dédrmed forkastas mothypotesen. For
denna fraga gar det ej att pavisa nagra signifikanta skillnader mellan de bada kundgrupperna.

Fraga 17 ¢ Jag upplever bra service fran Lansforsakringar Bergslagen
Guldkunder Silver-/Bronskunder
Medelvarde 4,11 3,92
Har gar att utlasa en skillnad i medelvardet mellan de bada kundergrupperna, dock med en 11
procents risk att forkasta en sann nollhypotes sa maste mothypotesen forkastas. Det gar ej att
pavisa nagon signifikant skillnad mellan Guldkunder och Silver-/Bronskunder gallande
svaren i den har fragan.

Fraga 17 d Jag anser att Lansforsakringar Bergslagen uppfyller mina forvantningar
Guldkunder Silver-/Bronskunder
Medelvarde 3,88 3,77
Har gar att utlasa en ytterst liten skillnad i medelvérdet och T-testet visar att det finns 25
procents risk att vi forkastar en sann nollhypotes. Inte heller har gar det att se nagra
signifikanta skillnader mellan grupperna.

Fraga 17 e Jag far fullstandig och relevant information fran Lansforsakringar Bergslagen
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Guldkunder Silver-/Bronskunder
Medelvarde 3,77 3,57
Aterigen mycket liten skillnad i medelvérdet samt en 10 procents risk att forkasta en sann
nollhypotes. Aven detta anses vara en for stor risk och vi maste darmed forkasta
mothypotesen och kan darmed inte pavisa nagra signifikanta skillnader.

Fraga 17 f Jag upplever att Lansforsakringar Bergslagen &r latta att ha att géra med
Guldkunder Silver-/Bronskunder
Medelvarde 4,12 3,97
Mycket liten skillnad i medelvérdet mellan de bada grupperna och T-testet visar pa en 12-
procentig risk att forkasta en sann nollhypotes. Aven detta ar att anse som en for stor risk och
vi kan darmed inte pavisa nagra signifikanta skillnader mellan grupperna.

Fraga 17 g Jag upplever att Lansforsékringar Bergslagen har serviceinriktad personal
Guldkunder Silver-/Bronskunder

Medelvarde 4,15 3,9

Har gar att se en storre skillnad i medelvardet och t-testet visar pa endast en 3,2-procentig risk

att forkasta en sann nollhypotes. Vi kan darmed séga att det gar att pavisa en signifikant

skillnad mellan de bada grupperna.

Fraga 17 h Jag upplever att Lansforsakringar Bergslagen vill hora mina asikter
Guldkunder Silver-/Bronskunder
Medelvarde 3,25 3,35
Aven har har de bada kundgrupperna svarat relativt lika och T-testet visar pa en 28-procentig
risk att forkasta en sann nollhypotes. Det gar inte att pavisa nagra signifikanta skillnader
mellan grupperna.

Fraga 17 i Min upplevelse av Lansforsakringar Bergslagen ar 6verlag positiv
Guldkunder Silver-/Bronskunder
Medelvarde 4,12 3,78

Har gar att utlasa en lite storre skillnad i medelvarde jamfort med flertalet andra fragor. Fler
Guldkunder anser sin upplevelse vara “6verlag positiv”. T-test visar ocksa pa en 0,8-procentig
risk att forkasta en sann nollhypotes och vi kan darmed behalla mothypotesen. Det gar att
pavisa en skillnad mellan de bada kundgrupperna.

Sammanfattningen av det genomforda t-testet gar att utlasa i tabell 1 nedan. Dér presenteras
medelvérdet for de bada kundgruppernas svar pa fraga 17 a-i, huruvida en signifikant skillnad
gar att pavisa eller ej samt om mothypotesen kvarstar eller inte.

Tabell 1. Sammanfattning av genomfort t-test. Egen bearbetning.

Fraga Medelvarde Medelvarde Signifikant Mothypotes
Guldkund Silver-/Brons | Skillnad kvarstar
17a 4,16 3,85 Ja Ja
17b 4,18 4,1 Nej Nej
17¢ 4,11 3,92 Nej Nej
17d 3,88 3,77 Nej Nej
17e 3,77 3,57 Nej Nej
17f 4,12 3,97 Nej Nej
179 4,15 3,9 Ja Ja
17h 3,25 3,35 Nej Nej
17i 4,12 3,78 Ja Ja

24



5.2 Intervjuer

Nedan redovisas kvalitativa data fran de intervjuer som genomforts med lantbrukskunder.
Intervjuerna ar uppdelade i bakgrundsfragor, val av forsakringsbolag, val av bank, fortroende,
guldkundkonceptet och évriga kommentarer.

5.2.1 Bakgrundsfragor

Lantbrukskund &r en grisproducent boende | Bergslagen, denne brukar en areal om 220 hektar
och har gjort detta sedan ar 1999 da kunden tog dver garden efter sin far (pers. med.
Lantbrukskund 1, 2012). Lantbrukskund 2s storsta inkomstkalla ar forvarvsarbete (pers. med,
Lantbrukskund 2,2012). Kunden brukar en areal om totalt 100 hektar och har drivit lantbruket
i egen regi i sju ar och har totalt tva stycken anstallda.

5.2.2 Val av forsékringsbolag

Tilltron till foretaget och den forsta kontakten man far &r viktig i valet av forsakringsholag”™
(pers. med. lantbrukskund 1, 2012). Lantbrukskund 1 tog 6ver garden efter sin far, ar 1999,
fadern har tidigare anvént sig av Lansforsakringar Bergslagen som forsakringsbolag, det blev
da naturligt for lantbrukskund 1 att fortsatta med samma bolag. Det har enligt kunden rullat pa
och det ar forst i ar 2012 som denne jamfort olika bolag. Enligt lantbrukskund 1 &r kontakten
med bolaget och kontakten med den kunden pratar med viktig i valet av forsékringsbolag.
Priset &r det som avgor hur lantbrukskund 2 valjer férsakringsbolag (pers. med.
Lantbrukskund 2, 2012). Lantbrukskund 2 namner ocksa att det ar viktigt att forsakringen
ersatter om kunden rakar ut for en skada. Lantbrukskund 2 har valt att ha det flesta (cirka 95
procent av forsékringarna) i Lansforsakringar Bergslagen. Anledningen till att lantbrukskund
2 har anlitat annat forsakringsbolag ar pa grund av att det andra bolaget kunde erbjuda en
liknande produkt till 1&gre pris.

5.2.3 Val av bank

Lantbrukskund 1 valde aktivt Lansforsakringar Bergslagen bank ar 2000 (pers. med.
Lantbrukskund 1, 2012). Det var kontakten med banken som gjorde av att kunden valde
Lansforsékringar Bergslagen bank. Kunden beskriver att det &r latt att veta vem som bor
kontaktast om problem uppstar eller om beslut nar det kommer till banksidan. Kunden har
dock valt att inte samla alla banktjanter hos Lansforsékringar Bergslagen, utan har en del lan
hos andra banker. Lantbrukskund 2 anser att de faktorer som paverkar valet av bank ar
service, rantenivaer och kostnader for banktjanster (pers. med. Lantbrukskund 2, 2012).
Denna lantbrukskund har en del privata banktjanster i Lansforsékringar Bergslagen och
foretagshank i annan bank. Detta ar enligt lantbrukskund 2 pa grund av att denne hade den
andra banken sedan tidigare och for att kunna bli guldkund flyttade 6ver till 1ansforsékringar
Bergslagen som denne har tva banker. Kunden valde att bli Guldkund pa grund av att da fa
rabatter pa forsakringspremierna.

5.2.4 Fortroende

Lantbrukskund 1 séger sig ha fortroende for Lansforsakringar Bergslagen (pers. med
lantbrukskund 2, 2012). Kunden kanner att bolaget gett bra service och att det har varit latt att
komma i kontakt med nagon som kan hjalpa till med olika fragor. Om lantbrukskund 1 inte
lyckats fa tag pa den kontaktperson denne har pa Lansforsakringar Bergslagen har kunden fatt
hjélp av bolaget att komma i kontakt med nagon annan person som kunnat hjalpa till.
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Lantbrukskund 1 har inte upplevt nagra problem hittils med kontakt eller service. Under aren
har lantbrukskund 1 haft en del personliga bankméan/forsakringsformedlare till hjélp, kunden
upplever att det ar sjalvklart vilken person pa bolaget som ska kontaktas for att kunden ska fa
hjalp. Lantbrukskund 1 tycker bolaget lyssnar och &r intresserade av vad denne tycker, dock
namner kunden att denne far lov att forhandla och paverka for att fa lagre premier och rantor.
Nagot som kom fram i intervjun ar att lantbrukskund 1 &r n6jd med Lansforsakringar
Bergslagen, men att kunden hort fran andra att mindre kunder glémts bort. Lantbrukare 1 tror
detta kan vara beroende pa hur bolaget valt att prioritera de storre kunderna.

Lantbrukskund 2 séger sig vara ndjd med den kontakt denne haft med foretaget, samt att
kunden fatt god service och kéanner fértroende for sina personliga kontaktpersoner pa
foretaget (pers.med. Lantbrukskund 2, 2012).

5.2.5 Guldkundkonceptet

Att bli Guldkund var inget medvetet val av lantbrukare 1, utan blev det da fler forsakringar
flyttades Over till Lansforsakringar Bergslagen (pers. med. Lantbrukare 1, 2012).

Kunden har efter detta valt att teckna saker hastverksamhet® och sedan saker gard®

Pa fragan om lantbrukare 1 ar néjd med Guldkundskonceptet framkommer det att kunden
alltid efterfragar lagre premier, men att det ar ndgot som kunden sjélv far paverka for att det
ska bli nagon forandring.

Att bli Guldkund var for lantbrukskund 2 en prisfraga och denne anser sig nojd som
Guldkund da detta ger rabatter och lagre premier (pers.med lantbrukskund 2, 2012). Dock
upplever denne kund inga andra forbattringar sedan denne blev Guldkund.

5.2.6 Ovriga kommentarer

Lantbrukskund 1 anser att det ar svart att veta hur en forsakring fungerar innan den har
anvands. Under det senaste aret har kunden haft problem med omsadd och innan dess
hagelskada och denne anser att det fungerat prickfrick vad géller skadereglering och det har
inte forekommit problem. Enligt kunden &r L&nsfoérsékringar Bergslagen lyhdrda och lyssnar,
dock var de mycket dyrare an andra bolag men kunden lyckades fa ner premien genom att
forhandla och visa pa att det fanns intresse av att byta bolag. *’Man kanner &nda trygghet till
det bolaget man haft och kan da tala att de ligger lite hogre an andra bolag vad galler
premie” (pers. med. Lantbrukskund 1, 2012).

Lantbrukskund 2 kan tanka sig att byta bolag om det &r sa att ndgon annan aktor har lagre
priser &n Lansforsakringar Bergslagen (pers. med lantbrukskund 2, 2012). Det lantbrukskund
2 anser sig sakna ar att Lansforsakringar inte kallar till ekonomisk genomgang arligen,
respondenten onskar sig ocksa en kontakt pa foretagsbank pa Lansforsakringar Bergslagens,
pa kontoret som kunden gar till.

8 Saker hastverksamhet: sakerhetskoncept som anvands av Lansforsakringar for att forebygga skador for mer
info se punkt 6, nedan.

% Saker gard: sakerhetskoncept som anvands av Lansférsakringar for att forebygga skador (www,
lansforsakringar, n, 2012). Detta koncept ar ett samarbete mellan Lansférsakringar, Agria och LRF, detta ar till
for att reducera olyckor och skador pa person, djur eller foremal och fastighet genom att oka kunskap samt
erbjuda praktisk radgivning pa garden.
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6 Analys och diskussion

Nedan foljer en analys och diskussion baserat pa den teori som presenterats i kapitel ett,
kapitel tva, den empiri som presenteras i kapitel fyra samt de resultat som presenteras i kapitel
fem. Detta kapitel amnar svara pa de for projektet centrala fragor samt de hypoteser som
presenterades i kapitel 1.3.

Studiens syfte &r att beskriva kunders uppfattningar om ett kundbonussystem och malet har
varit att utreda och foresla forbattringar for varaktiga kundrelationer med fokus pa
Guldkundkonceptet inom Lansforsakringar Bergslagens Lantbruksavdelning. Centrala fragor i
projektet har varit:

— Vilka skillnader finns i synen pa Lansforsakringar Bergslagen mellan de lantbrukare
som &ar Guldkunder samt de som inte &r Guldkunder?

— Vad anser lantbrukare vara anledningar till att bli en Guldkund?

— Vad anser lantbrukare vara anledningar till att inte bli en Guldkund?

De tva hypoteserna som analyserats i denna studie ar:

— Guldkunder har ett storre fortroende for Lansforsakringar Bergslagen jamfort med
Silverkunder och Bronskunder

— Guldkunder upplever att de har en battre relation med Lansférsakringar Bergslagen
an vad Silverkunder och Bronskunder goér

6.1 Kundgruppernas syn pa Lansforsakringar Bergslagen

Guldkunder har ett storre fortroende for Lansforsékringar Bergslagen jamfort med
kundgruppen Silverkunder-/Bronskunder. | t-testet som genomforts for fraga 17 a gar det att
se en signifikant skillnad mellan de bada kundgrupperna. Guldkunder har i hégre grad ansett
sig ha ett hogre fortroende an vad Silverkunder-/Bronskunder har gjort. Det &r dock ingen
storre skillnad mellan andelen Guldkunder och Silver-/Bronskunder vad galler antalet som
anser sig ha ett hogt fortroende for sin personliga forsékringsférmedlare. Fortroende for
personlig bankman visar daremot pa ett nagot storre fortroende hos Guldkunderna.

Samtliga varderingsfragor i enkaten dar bada respondenterna svarade pa samma fragor (fraga
17) har analyserat i syfte att besvara hypotes nummer tva. Det gar endast att se en signifikant
skillnad for tre av de besvarade fragorna, fragan som beror fortroende for Lansforsakringar
Bergslagen, fragan som beror varderingen av Lansforsakringar Bergslagens grad av
serviceinriktad personal samt fragan om synen pa Lansforsakringar Bergslagen &r dverlag
positiv. En intressant sak att notera &r att for alla utom ett pastaende (17 h) under fraga 17 har
Guldkunderna i hogre grad svarat att dessa pastaenden i stammer for dem jamfort med
Silverkunder-/Bronskunder har svarat. En intressant sak att notera ar att fraga 17 j ar en av de
fragor dar det gar att se en signifikant skillnad, det ar intressant da pastaendet handlar om en
Overlag positiv upplevelse av Lansforsékringar Bergslagen. En anledning till att
kundgrupperna inte skiljer sig at i ndgon stor utstrackning kan vara att Lansforsakringar
Bergslagen 6verlag har mycket nojda kunder. Detta gar att se i resultaten i denna studie och
det stammer &ven 6verens med vad Lansforsékringar Bergslagen kan se generellt genom en
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Okad andel n6jda kunder (till exempel genom utndmningen banken med flest néjda kunder av
Svenskt Kvalitetsindex).

I teorin fran Morin och Rosell (2006) star det skrivet att lojala kunder handlar mer i bolaget
samt stannar i bolaget under en langre tid &n icke lojala kunder. Lojala kunder gar da att
utvarderas utifran tva parametrar. Den forsta parametern (1) ar hur mycket kunden koper och
den andra parametern (2) ar tiden kunden anlitat foretaget. Att vara Guldkund innebér att
kunden har ett hogre engagemang i foretaget an en icke-guldkund, detta da det finns kriterier
fran foretaget att uppfylla for att "klattra” hogre i kundbonussystemet (dessa kriterier finns
beskrivna i kapitel 4.2.1). Fler uppfyllda kriterier kravs for att bli Guldkund &n till exempel
for att bli Silver-/Bronskund. Detta betyder i korthet att en Guldkund képer mer &n en Silver-
/Bronskund. Féljdaktligen, en Guldkund koper mer &n en Silver-/Bronskund och kan da anses
vara mer lojal i enlighet med parameter 1. VVad géller parameter 2 blir resultatet
motsagelsefullt da Lanforsakringar Bergslagens kundgrupp jamfors med teorin.
Lansforsakringar Bergslagens kunder i den utvalda kundgruppen har varit kunder i bolaget i
genomsnitt 25,3 ar. Guldkunderna har medelvardet 25,23 ar medan Silver-/Bronskunderna har
medelvardet 25,99 ar. Det finns en skillnad mellan grupperna dven om den kan anses vara
minimal. Utifran parameter 2 ar inte Guldkunderna mer lojala &n Silver-/Bronskunderna. Da
det enligt Morin och Rosell (2006) finns tva parametrar som avgor om kunden é&r lojal eller
inte, och eftersom enkétens svar inte till fullo 6verensstdmmer med dessa ar det vanskligt att
utifran detta avgéra om Guldkunderna ar mer lojala an vad Silver-/Bronskunderna &r. Vidare
framkom det i teorin att lojala kunder inte &r lika priskansliga som icke-lojala kunder. |
intervjuerna av Guldkunder kom det fram att det hos en av intervjupersonerna fanns en stor
priskanslighet medan det hos den andre inte var priset som avgjorde valet av
forsékringsbolag.

Morin och Rosell (2006) skriver att det ar viktigt med servicen och frontpersonalens beteende
for att kunden ska kanna sig tillfredstalld. | kommentarer hamtade fran enkatsvaren gar att se
att ett antal kunder ar ndjda med Lansforsékringar Bergslagen i stort, men pa grund av
negativa upplevelser, orsakade av medarbetare i bolaget, har den allmanna upplevelsen av
bolaget paverkats. Aven positiva upplevelser paverkar ocksé enligt teorin upplevelsen av ett
foretag. | enkatsvaren gar att se kommentarer som handlar om bemétande och service, bland
annat visar denna kommentar vikten av bemotande och erfarenheter: ”’Jag kan bara prata
erfarenheter av Lansforsakringar efter en stallbrand 2011. Lansforsakringar stallde upp till
100 % och hjalpte till med allt som behdvdes goras.”

Antalet Guldkunder som besvarade enkéaten var hogre &n antalet Silver-/Bronskunder. Det kan
darfor diskuteras huruvida det finns ett hogre engagemang hos kundgruppen Guldkunderna
generellt n hos Silver-/Bronskunderna. Gidhagen (1999) kom till exempel fram till slutsatsen
att bland annat kontaktfrekvensen mellan kund och foretag paverkar relationen mellan bada
parter.

6.1.1 Anledningar till att bli Guldkund

Guldkunderna som svarat pa enkatstudien har angett rabatter som den storsta anledningen till
varfor att de anslot sig till kundbonussystemet Guldkund. Detta alternativ ar dverlagset storre
ovriga alternativ. Under prio tva ar det vanligaste svaret att respondenterna ville samla bank
och forsékring samt, igen, faktorn rabatter. Dérefter under prio tre &r de vanligaste faktorerna
god service, kundkontakt/tillganglihet samt att samla bank och forsakring. Rabatter ar &ven
nagot som framkom som en av de storsta anledningarna i Sandbergs och Ostmans (2011)
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studie av Lansforsakringar Skaraborgs Guldkundskoncept. Aven i den studien framkom att
samla bank och forsékring var en stor bidragande faktor till varfor lantbrukare ansloét sig till
Guldkundsystemet. | intervjuerna framkommer i den har studien framkom ocksa
produkterbjudande och vikten av service som viktigta faktorer i valet att ansluta sig till
Guldkundkonceptet. De bada intervjupersonerna prioriterade dock véldigt olika, den ena
kunden ansag att kontakten med foretaget och tilliten var det viktigaste medan den andre
kunden ansag att det endast var priset som var avgorande.

Vérdet av produkten som foretaget erbjuder ar nagot som framkommer som en viktig faktor i
teorin. Enligt till exempel Krishnan (1999) ar den primadra faktorn for néjda kunder bra
produkterbjudanden som ger kunden tillfredstallelse och darefter prioriteras kvaliteten pa
servicen. Tjanstemotet mellan kund och foretag &r mycket viktigt for kundens uppfattning av
den levererade tjansten (Echeverri & Edvardsson, 2012). Aven fértroende och en bra relation
ar nyckelfaktorer for att skapa nojda lojala kunder (Morin & Rosell, 2006).

Hé&r stdmmer denna studies empiriska resultat val 6verens med det som framkommit i tidigare
studier. | val av forsékringsbolag har kundgrupperna fatt prioritera mellan olika alternativ och
resultatet visar att den Overlagset viktigaste faktorn, prio ett, for respondenterna ar tilliten till
forsakringsbolaget, darefter kommer kundkontakt/tillganglighet. Under prio tva ar de
vanligaste svarsalternativen service samt en lag premie och aven i prio tre aterkommer
alternativet service som en viktig faktor tatt foljt av forsakringsvillkor. I val av bank ar det
under prio ett vanligast forekommande alternativet kundkontakt/tillganglighet och dérefter
tillit till bank samt ranta. Under prio tva aterkommer dven kundkontakt/tillganglighet som en
viktig faktor och dérefter ranta och service. Under prio tre for vad som dr viktigt i val av bank
ar de vanligaste svaren lanemajligheter och, igen, kundkontakt/tilllganglighet samt service.
Dessa faktorer syns aven i Silverkund-/Bronskundernas svar pa vad som kan fa dem att tanka
sig att ansluta sig till kundbonussystemet Guldkund. Aven har ar kundkontakt/tillganglighet
den viktigaste faktorn. Darefter under prio tva ar de vanligaste svaren ranta och
kundkontakt/tillganglighet. Slutligen ar service det dverlégset vanligaste svaret under prio tre.

Framtida vinster och fordelar genom att ansluta sig till ett kundbonussystem &r enligt teorin
den storsta anledningen till varfor kunder valjer att gora det (Gémez et al 2012).
Kundbonussystem ar ocksa enligt teorin ett bra verktyg for att 6ka det viktiga mervardet for
kunderna. Resultatet fran enkéten visar att Guldkunderna som grupp svarat sa hogt som fyra
pa pastaendet att de upplever manga fordelar med att vara anslutna till Guldkundsystemet och
de har ocksa svarat i medelvérde Gver tre pa pastaendet att de upplever en stor forbattring som
kund sedan de anslét sig till Guldkundsystemet. Detta kan vara en indikation pa att
Lansforsakringar Bergslagen genom anvandandet av kundbonussystem lyckas skapa ett
mervarde for sina kunder.

Enligt teorin &r kundndjdhet viktig for ett foretag rent ekonomiskt och en viktig faktor for
okad kundnojdhet &r att samla information om vad kunderna efterfragar (Mithas et al 2005).
Guldkunderna har som grupp svarat 6ver medel pa att de upplever manga fordelar med att
vara Guldkunder, att de far tillracklig information om relevanta produkter och tjanster samt en
stor forbattring sedan de anslét sig till Guldkund. Bada kundgrupperna har ocksa som en
grupp ett medelvarde pa sina svar Gver tre under alla pastaenden i fraga 17. Dessa resultat kan
tolkas som att Lansforsakringar Bergslagen har néjda kunder, 35,9 procent av respondenterna
har ocksa enligt enkatsvaren rekommenderat nagon att bli Guldkund i Lansforsékringar
Bergslagen.
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6.1.2 Anledningar till att inte bli Guldkund

Néar kundgruppen Silver-/Bronskunder svarar pa varfor de inte & Guldkunder ar anledningen
att de har annan bank den vanligast forekommande anledningen och darefter att det inte
kanner till Guldkundkonceptet, detta var sa mycket som 38 procent av respondenterna. Detta
kan sakerligen vara en orsak till att en del valt att inte bli Guldkunder. Det framkom &ven att
15,4 procent av respondenterna inte vet om de ar Guldkunder eller inte och de har som
tidigare namnts dven svarat att de kan 6vervéga att bli Guldkunder om de far battre
information om konceptet. Det verkar som att kommunikation ar ett omrade dar
Lansforsékringar Bergslagen kan utvecklas mer, i kommentarerna framkommer det till
exempel att vissa kunder upplevt en brist inom det omradet. Samtidigt som
kundkontakt/tillganglighet i relation till L&nsforsakringar Bergslagen ar en faktor som
varderas hogt av respondenterna. Dessa resultat aterspeglas aven i den uppstéllda teorin dar
liknande resultat fran tidigare studier gar att se. Flertalet studier visar just pa vikten av
tjanstemotet, interaktionen mellan foretag och kund och hur viktigt det &r for att foretaget ska
skapa nojda kunder (Echeverri & Edvardsson, 2012; Gidhagens, 1999; Morin & Rosell,
2006). Da en tjanst ocksa ar icke-greppbar och kan vara svar for kunden att uvardera och det
blir darfor viktigt med en fungerande kommunikation mellan féretag och kund. En kund hos
Lansfoérsékringar Bergslagen kommenterade i enkaten att denne har en annan bank och ar
mycket néjd med sin kontaktperson pa den banken men om kontaktpersonen skulle sluta sa
kan kunden tanka sig att byta bank.

Endast en mycket liten del av respondenterna svarade att de inte var intresserade av
Guldkundskonceptet. Det kom &ven fram av respondenternas kommentarer att de saknar
information om konceptet. Enligt en kommentar hamtad fran enkaten framkom det att
personen i fraga forsokt fa tag pa nagon i bolaget for att prata om att ansluta sig till
Guldkundskonceptet, men att det varit svart att fa kontakt.
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7 Slutsatser

Studiens syfte har varit att beskriva kunders uppfattningar om ett kundbonussystem. Det
studerade kundbonussystemet har varit Lansforsakringar Bergslagens kundbonussystem
Guldkund och tva olika kundgruppers syn pa detta har undersokts, Lansforsakringar
Bergslagens Lantbruksavdelnings Guldkunder och Silver-/Bronskunder.

Det finns vissa skillnader mellan de tva studerade kundgrupperna, dessa ar dock relativt sma.
De storsta skillnaderna gar att se i varderingsfragorna som behandlar hur hogt de tva
kundgrupperna anser sitt fortroende vara for Lansforsékringar Bergslagen, vérderingen av
serviceinriktad personal samt hur positiv deras syn pa foretaget ar 6verlag. For dessa tre
fragor (fraga 17 a, g och i) har det genomforda t-testet visat pa signifikanta skillnader mellan
grupperna. Guldkunderna anser att dessa pastaenden i hogre grad stammer fér dem &n vad
Silverkunder-/Bronskunder gor. Kundgruppen Guldkunder har &ven hdgre medelvérden for
sina svar pa varderingsfragor om Lansforsakringar Bergslagen for alla varderingsfragor utom
en (fraga 17 h).

Sammantaget gar det att se ett nagot hogre fortroende hos Guldkunderna for Lansforsakringar
Bergslagen. Det gar att se en viss tendens, utifran varderingsfragorna, till att denna kundgrupp
ocksa upplever sig ha en béttre relation med bolaget. Daremot, eftersom att det inte gar att se
signifikanta skillnader for fler an tre av varderingsfragorna. Vidare da det ar en mycket liten
skillnad mellan de bada kundgruppernas medelvarden i dessa svar &r det svart att bevisa en
skillnad mellan de bada kundgruppernas upplevelse av relationen. De hoga medelvérdena i
svaren pa varderingsfragorna leder dock till en generell slutsats att Lansforsakringar
Bergslagen Overlag verkar ha ndjda kunder.

Studien visar att de viktigaste faktorerna for de studerade kundgrupperna i val av
forsékringsbolag och bank ar kundkontakt/tillganglighet och tilliten till banken och
forsakringsbolaget. Darefter prioriteras produkterbjudanden som laga premier och rantor. For
Guldkunderna var rabatter den viktigaste anledningen till varfér de valde att ansluta sig till
kundbonussystemet. For att kundgruppen Silver-/Bronskunder ska tdnka sig att ansluta sig till
Guldkund &r kundkontakt/tillganglighet den viktigaste faktorn. Silver-/Bronskunderna
efterfragar ocksa mer information om Guldkundkonceptet och detta ar &ven en av
anledningarna till varfor de annu inte blivit Guldkunder. De kanner att de &nnu inte har
tillrackligt med information for ett sddant beslut och dessutom &r manga av dessa
respondenter redan kunder i en annan bank.

Aterkommande kundnéjdhetsmétningar foreslés for att i framtiden sékerstélla en god
kundkannedom om vad kunderna efterfragar. Ett fokus pa att 6ka mervardet for kunderna
genom exempelvis bra produkterbjudanden kan tankas vara viktiga faktorer for
Lansforsékringar Bergslagen, men dven for ett tjansteforetag i allménhet, att arbeta med
baserat pa den har genomfarda studien. Produkterbjudandet ar en viktig faktor enligt tidigare
studier och &ven nagot som Lansforsakringar Bergslagens kunder prioriterar hogt.

Det verkar finnas ett behov av att prioritera interaktionen med kunderna for attsakerstalla
basta maojliga upplevelse av denna da kundkontakt och tillganglighet samt tillit &r
nyckelfaktorer for dessa studerade kundgrupper. Aven forandrade/forbattrade
kommunikationsstrategier kan enligt analysen vara aktuellt. I kontakten med kundgruppen
Silverkunder-/Bronskunder, som &r potentiella Guldkunder, torde detta vara nédvandigt da
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dessa kanner att de i stor utstrackning saknar information. Aven da de beskriver det som en
nyckelfaktor for att de ska vilja kopa fler tjanster, for att darigenom uppfylla kriterierna for att
bli Guldkund.

7.1 Vidare studier

Under studiens gang har det véckts nya fragor och intressanta synvinklar att se detta amne
utifran. Som framgar av tidigare kapitel har denna studie tagit en mycket bred infallsvinkel
vilket dven lamnar utrymme for djupare studier. Forslag pa fortsatt forskning ar beskrivet
nedan. Dessa forslag ar naturligtvis dven tillampbara for andra foretag &n Lansforsakringar
Bergslagen da studiernas syfte och de fragor de besvarar torde vara intressant for flertalet
foretag inom tjanstesektorn att undersoka.

En intressant fordjupning av denna studie skulle kunna vara att géra en jamforelse mellan vad
Lansforsékringar Bergslagens kunder och vad Lansforsékringar Bergslagen (bolaget) anser
om Guldkundskonceptet. Detta for att fa med bade foretagets syn och kundernas syn pa
konceptet.

En annan intressant infallsvinkel skulle vara att genomfora en langsiktig studie 6ver vad
kunderna hos Lénsforsakringar Bergslagen anser om Guldkundskonceptet genom
aterkommande kundnéjdhetsmatningar. Denna studie kan visa om det sker nagon forandring
av kundngjdheten 6ver tiden.

Vidare kan det vara intressant att jamfora olika Lansforsékringars lansbolag for att se om det

finns ndgon skillnad i synen pa Guldkundskonceptet mellan de olika Lansforsékringsbolagens
kunder och i sa fall vilka dessa skillnader och vad de kan de bero pa.
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Bilaga 1: Presentationsbrev och Enkét

Hsj!

%A & tvA spronomstudantar vid Sveriges lantbrukaumiversitet som skriver vin exsmanzarbats dan
har terminen. Vi har fatt § uppdras av Linsforsdloringar Bergslamen att undarsdla ondbonus-
&EEE@HEEEAEEEEEEﬁﬁnrﬁnﬁnﬁﬁﬁﬁmﬂm—_ﬂ.mﬁgﬁﬁ
zig till rezpaktivai H.BEHEBEWEH%B. EEHQEEE&%EEE&%EH vE
studis och didfor hoppas vi att du vill svara pa st antal faser angfsnda dig 2om lond §
Lansfor=dlringar Bergslazan och Guldundkoncaptat.

Diitt namn och din adress her himtats frin Linsforedkringsr Borpslazans kundragister Enkéten &r
nemraesd {6 att undarlStta sdministeationan man dina svar bommer att fBrbli anonyma Diat innshdr
att svaren i sftschand ints girart 2pérs till dig pesonligan.

Dina s ,mp.raﬁ_.ﬂmnﬂ.ﬂﬂmﬂub EE&@EEE%&W%EEE
att foretd vad du som kund sfterftisar och vilka majliga ferbattringar som skulla lunna gire:. Vi
hoppas att du har mojlighat att dena ungefsr 35 minuter af dennae snlst!

Som tack for din Du madveoan i den hir underdlningsn, ganom att svarapd och skickain

ankitan kommer du att ingai an wtlotndng, av =t beandeloyddspaloat. mﬁunww.__gﬂmwmﬁuhﬁu&wﬂ
an 6Lz pulvarlickan for swempalviz apvindning i hammat, samt an bilslickerapd 2 kg, 1
brandfilt samt 2 brandvamers med ot sammanlast vards om cidea 1000: -, Vinnaren bommer aft
kontaktss av [ansforzakringar Bergslagsn. Diet kommer Sven at finnas maojlighet ait tadal av
eamenzarbatat vi sloriver via 5LUs Gppoa datsha: Epsilon. Om duo 53 0nskar, skriv din mailadress §
anloiten 23 skickarvi dig an 1ank till atbatst undar sapvintem.

“anligan basvara enkdten och skicka don i det portodria kveret till ces senast den 16/11.
Tack for din madverkan! Vid frapes allor fumdaringar 22 tvala inta att bontalts ces!

Sara Hallin Therzza Syamezon
£akal IR @etud. lu. 50 thev ({01 @etud. 2hn 22
073-254 38 00 D700 B3 12

Kundenkat om kundnajdhet

Ange et svarsairernariv pd varge frdga, om Inger aHnar anges.

Frogor om dig och ditt lonthrek
1) Jag dr: Oi. Mz O: Evinna

) Hur gammaldrdu? 0..520& 0. 21403 0. 41-50F O.761&
3) Driver du ett alctivt lanthrok? 0]z O:Msj

4) Hur linge har du drivit botbrok i egen regi? i
£y Hur minza arbetir inom lantbruket {inklusive du sjiv)? it

) Hur stor ares] brokar do?
.qvng!rﬁ. _.emﬁ_ bestran

Akermards _ hazmendersd
Batzgmark: H mmp bz arrenderad
Ehozsmark: hzzgen

Ty Vad fr din Avviedsaidiga inloonss Al s?

0, Mjélkprodultion 0. Vixtodlins

O Skozbmk O, Entr=prenad

0, Animalispodulction O-Hastverks amhst

O, Inkomst av tiEnst O, Annan

Ramgewdas 11, 3, It vilke slinnesty somt d sentr vans vikiipan § A val oy @radbringsbaley U0 dedens § tet

Ml iliptnghighe:
God service

Bra sAdgming

Fabager

Formllzar
Sakribradultion

Bra prodizer

Tl &1 farstbrangsholage:
Lig poaie
Frosapringmiiios

30 I T O I O A O

i
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L0) Vad §r viktigt i ditt val av hank?

Rangordng (1, 2, 3) vilka alEsrnel som dugnser vara vikgpast fditrval av bank (301 endess [ rre alernatng

Eanndkontzkttill=inslishsat
Bervice

Brz ridzivning

Rabatter

Farminer

Tillit till bani

Rintz

Bra produlcter

Linsmdjlishater

Annat, angs:

Fragor kring forsdkringar
11) Har du dina samiliga firmikringar i Lansfimikringar Bergslagen?
O, 1= O: N4

12) Om nej, Varfor har du valt att anlita flera fonikrinesbolag?

(Fiera svarsaltermany &r md) fgay

O,For att sprida risker

O:Har forsdkringar hos annat bolag sedan tidigars

C;Pi prumd av 15202 premis i annat bolaz

O Lansforsflringsr arbjudar ints Sefoingsprodulter fr da objekt jaz vill fredos

Anmmat anga.

13) Jag kinner stort fortreende for min personliga forsikringyformedlare
O35 CeMai O;Har ing=n

Frogor knng bonkionster
14) Har du samtliza bankaffarer samlade hos Linsforsalrinzar Berzslazen?
O, J2 O: Mg

15) Om wej, Varfor har du valt att ha flers banker?
(Flirs misrssliemstn & mailips)

O,5prida risk

0. Tidigzrs 130 § znnan bank

0P zrand av tidigere sparande i annan bank

O Har penzionzsparanda  hos annan aktor

O.Har lénskonto hos annan bank

OHar rdrelsekonta has annan bank

16) Jag kinner stort firtroende for min personliza banloman
O0,Ja  O:MNgj O;Haringen|

Hur du upplever Lansfrsgkringar Bergsiogen

17} Dina asilter om Linsforsiloringar Berzslagzen

frigge in dt fvarhelehnasty fow Ribmmer bEpl

) Jagkinner stort firroends fir Lansfirsdkringes Bergslagen

b)) Jaz upplever aft dat &r 130 aft kongkta Lansforsdkoingar Bargslazen

) Tzzupplaver bra sarvics frin I insfars3lringms Barsslagen

d}) Jag amser ant Linsfirs3kringas Bargslazen nppfyller mina fg

) Jag fir fullstindiz och r=levant information frin Linsfirsikrings

f) Jaz upplever att Lansforzdloringar Borgslasen &r latta aft ha aft goes

£) Jag upplever ait Lansftrsdkringar Borgslasen har ssrviceinriltad personal

k) Jaz upplever att Lansftrzdkringar Borpzlasen vill hita mina Az

i) Min upplevelse av Linsforsdkringsr Berpslasen & Gverlas

n..n"mn.. oum Tudd kg
18) Kfinner du till Linsfirsikringar Berzslagens kundbonussystem Guldlumnd?
O,z O:Mgj

19} Ar du Guldlund?
O.Ja (mvasa eodast pld frlgorma J:202)  O:Mej (of viders 61 flga 21)  O; Vet gj (g vidare il frlza 21)
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10} Jaz upplever...
{Rigga in dat rvarsalorssuy fom sidmmer bint

SR g - R,
att dat finns minga fordslar mad att vara Guldlund L3 3 4 5

att jar & tillsadkdist meod information om r=levanta produliter och tins

en stor forbattring som kund sedan jag ansldt mig till Guldomd L3 3 4 3

101y Rangordua (1,2, 3) villks slternativ som haft stdrst betydelse i ditt val att bli zuldlond

TN crlleer § ant @ lntrmsay )

Hundooera i Hllzanglizhes

Grod service

Bra rddgivming

Eabamer

Formllner

Sahrigbradultion

Fama

Wil samia bank och ftesiiing § oumma holag
Rebcemmendation frln vinbollaza

Aenad, ange:

10 1)Hardun EEHE%E nigonatt bli Guldund hos Linsfors floringar Bergslazen?
5 H_%,_. cfor &1 G ke Coldlamd?

(Forviss B di el som posiar bipy flar niarsalenmssy &r mdflipal
O, Kinnar inta till Guldomdkoncaptst

O Har annan bank

O, Vill inte anvanda mig av Lansforzdloringsr Bargslassn Bank
O, Har penzionsforzdkring i annat bolas

O, Vill int2 samla 2llz firsilrings- och banksjinster pl semms sglle
0. Kringlizt att 2kaffs an till forzdoing st till banklonto

0. Blivit avradd frin att ansluta mig till Guldmdkonoaptat

O, Har inta £t tillricklig information em Guldiomdloncaptat
Oz Inta intressarad av Guldundlonosptat

22y Rangordoa (1,2, 3) vilka alternativ som kan ba storst paverlksn pa ditt val att bli zuldlomd

(Rl ermadent i et clichrescetiv

Emndioeain Hlisangtizhes

Service

Era rddghming

Babaser

Pormdnes

Sjaherioradulnion

Fasa

Lok

Eoampedeos hos fareaget
Refoemmendation frdn vinSollega
Basne informaticn cem Graldbmndboncapiat

A det dr enbed 2t wppgradens sl Guldioend

Dvriga synpunkter fran dig som kund i Linsforsikringar Bergslazen (max fem rader):

Ligg enkitenidet frankerade svarskuvertet och posta senast den 13712 - 2012 — portot 3r
betalt!

Stort tack for din medverkan!
Med winliga hilsningar

5ara Hallin & Therese Svensson

40



Bilaga 2: Intervjuguide

Bakgrundsfragor

Namn

Alders

Aktivt Lantbruk?

Hur lange har du drivit ett aktivt lantbruk?

Hur manga arbetar inom lantbruket?

Hur stor areal brukar du?

Vad skulle du saga ar din huvudsakliga inkomstkalla? (t.ex. mjélkproduktion, vaxtodling, skogsbruk, entreprenad, animalieproduktion,
héstverksamhet, inkomst av tjanst, annat)

Hur lange har du varit kund hos LF?

Om forsékringar

Vad skulle du sé&ga ar/var viktigt néar du valjer/valde forsékringsbolag?
Har du dina samtliga forsékringar i Lansforsékringar Bergslagen?
Om nej, varfor har du valt att anlita flera forsékringsholag?

Om bank

Vad skulle du séga ar/var viktigt nér du valjer/valde bank?

Har du dina samtliga banktjanster samlat i Lansférsakringar Bergslagen?
Varfor?/Varfor inte? (Om det fanns ett aktivt val)

Fréagor kring fortroende, upplevelse av LF Bergslagen samt Guldkund

Skulle du séga att du kénner ett stort fortroende for Lansforsakringar Bergslagen?

Har du haft kontakt med Lansforsakringar Bergslagen det senaste aret?

Hur upplever du att kontakten med LF har varit?

Kanner du att du har fatt bra service?

Ett bra bemétande av personalen?

Ar det latt att komma i kontakt med LF?

Vad tycker du om din personliga bankman/férsékringsférmedlare? Har du fortroende for dessa?
Tycker du att LF forsokt ta reda pé vad du tycker och tanker om dom? Att de lyssnar pa dina &sikter?
Hur skulle du s4g att din syn pa LF &r dverlag?

Om du &r Guldkund, varfor blev du det?

Ar du nojd med Guldkundsystemet? Varfor/varfor inte? Nagot du saknar?

Upplever du en forbattring sedan du blev guldkund?

Har du nagra évriga kommentarer? Nagot du vill tillagga?
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Bilaga 3: Resultat fran analys av enkatsvar

Fraga 1

Fraga 2

Antaletmanm—:h kvinnor Aldersfardelning

73
53
o N |
—

<203ar 21-40ar41-60 ar >61ar

Antalet min & kvinnor

Fraga 3

Aktivt
lantbruk

100

Aktivt lantbruk Ja 83 Nej 48.

Aldersfordelning for respondenterna

Fraga 4

Ar av aktivt lantbruk

= Seriel

13

Antal &r av aktivt lantbruk

Fraga 5 Fraga 6
Antal anstallda i o ;
lantbruksféretage Tota foler Araler Egbete AmBete Sog
t 16971875 SATEL 30659 15868 240633 88 %8125
_1.8 23 3 2.5 14 1 1 "
& @ e e Sorstaantaetotaaha 1157

Antalet anstallda

Minsa antalt totaaha (5ha

Antalet brukade areal, medelstorleken
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Fraga 7

Huvudsaklig inkomstkalla

36 36 31

©o

Huvudsaklig inkomstkélla

Fraga 8

Medelvarde for antalet ar som kund hos LF Bergslagen
Hogsta antalet ar

Lagsta antalet ar som kund

Ar som kund hos LF Bergslagen

Fraga 9
Viktigast vid val av Nast viktigast i val av
forsdakringsbolag forsikringsbolag
42 26 24
26 19 17
18 11 10
11
5 2 0 O ’ 8 > 4 2 2
e & & LS D e & RS A N
N \‘\\g ~4°\(\ '7"6?, "'z’(\z \e@b N '\\’\&\ @@\ \&'{’9 & \'\\& {\\(& N °'z>°® @bo & ‘{\:& @\e °§\
O €8 o & o & QA NS K@ I LS
SRS S SR R oo DB NG RPN OIS R NN
& & & @ B ST LS wo. &P
& > & < > F e K o® VS
Viktigast vid val av Forsékringsbolag, prio 1 Viktigast vid val av Forsékringsbolag, prio 2
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Tredje viktigast i val av
forsakringsbolag
24
17 17 17 18
11
5 4
2 1
Mo K& & S D e S
L FEFE FEE SN
S FFE R
S 3% 09 P P O AN
o P C &R 29 &
F & » G Vs
S < ENEA &
Viktigast vid val av forsékringsbolag, prio 3
Fraga 10
Viktigast i val av Nast viktigasti val av
bank bank
39 21
18 19
30
27 16 13 14
11 8
4 4 0 4 72 3 6
3
S U S 5 5 ¥ 3 oo omC 0
E 2 @2 c 5 @@= 8
9 Z s 2 2 2 e < A S U U S G G
T & 5 E = g < \,;\\\é@ SREE S E ¢ 8
o ©o = c RYEOPR) ‘0’2’(0%‘\\0%6\)-‘\?5\
S g oG PR RPN R\ R &
~ = — & o Q*QO\{Q_ Q« )
- ° Q Q@
S N

Viktigast vid val av bank, prio 1

Viktigast vid val av bank, prio 2

Tredje viktigasti val av
bank

21
18 18

Viktigast vid val av bank, prio 3
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Fraga 11

Samtliga
forsakringar i
Lansforsakringar

Bergslagen?
85

48
Ja Nej

Om respondenterna har samtliga forsakringar hos LF Bergslagen

Fraga 12

22 17
1

Varfor fler bolag an
Lansforsakringar Bergslagen?

7

For att spAdaatskelag deife fidégaiei dmoalutiblgeknas hos LAnnat

Varfor respondenter valt att ha fler bolag &n LF Bergslagen

Fraga 13
f"Jag kan:e;ftort_ Jag kanner stort
ortroen e. or min fortroende for min
personliga... personliga...
*7 61 33 33
4 2
Ja Nej Har ingen Ja Nej Har ingen

Fortroende for personlig forsakringsformedlare Fortroende for personlig forsékringsformedlare
Guldkunder

Samtliga respondenter
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Fraga 14

Jag kdnner stort
fortroende for
min personliga
forsakringsfor...

Samtliga
bankaffarer
samladei
Lansforsakringar...

3 29 116
2 17
Ja Nej Har ingen Ja Nej
Fortroende for personlig Samtliga bankaffarer hos LF Bergslagen
forsakringsformedlare
Silver-/Bronskunder
Fraga 15 Fraga 16
Anledning till Jag kanner stort
flera banker fortroende for
65 . .
56 min personliga
39
5 3 bankman
11
65
] ] 50
.\\b . et ., <b.. N .\'.'
.a;b& e\,bo %Qbe %Q,b 0&0 oéo
Q\ @éé Q'b& O N \""Q\}-
) 9 QQ/& NS 3
Ja Nej Har ingen

Anledningar till att ha fler banker &n LF Bergslagen Fortroende for pers. bankman, samtliga

Jag kdanner
stort...
40
20
2
Ja Nej Har ingen

Fortroende for pers. bankman, Guldkunder

Jag kanner
stort...
25 30
1
Ja Nej  Haringen

Fortroende for pers. bankman, Silver-/Bronskunder
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Fraga 17
Se kapitel 5.3, ”Resultat av T-test”

Fraga 18 Fraga 19

Kénner till LF Bergslagens Ar du Guldkund?
kundbonussystem Guldkund

47

62

la Nej la Nej Vet gj
Kénnedom om Guldkund Andelen Guldkunder
Fraga 20
Medelvirde for respondenternas svar pa fraga 20 a-c
20a 20b 20c
4 3,525424 3,135593

Fordelar med Guldkund, Tillracklig information, Forbéttring sedan blev Guldkund

Fraga 20.1
Storst betydelse i val att bli Guldkund Nast storst betydelse i val av
' Guldkund
"
8
5 6 5 5

Betydelse i val att bli Guldkund, prio 1 Betydelse i val att bli Guldkund, prio 2
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Fraga 20.2

Tredje storsta betydelse i val av
Guldkund

Har du rekommenderat nagon att bli
Guldkund i Lansforsakringar
Bergslagen?

la Nej

Betydelse i val att bli Guldkund, prio 3

Antal som rekommenderat ndgon att bli Guldkund

Fraga 21 Fraga 22
Varfor ar du inte Guldkund? Storst paverkan
gg 10
30
25 b
20 4 1 4 5 5
15 3
10 2 2
5 0 0 0

P A C A A S
e F 8 o ,5\ «o?' vy e}é}
& & ¥ & &g
\ & & ¢ $» & &
& & & o 5 o ~ &
& F & & & B &8
& A S T I S
g ¢ & ¢ ¢ & e ¢
& &y @ ¢

CIRCANCC I & & S
ol v.P o &
&\@@ S S SIS 0

&
Foe é;asi‘\o %"
¢ @ FILS
*o‘\\' ;‘,?@ '4-0‘9&62} e,@ &
i &
& && &

Anledningar till att inte vara Guldkund

Storst paverkan pé valet att bli Guldkund, prio 1

Nast storst paverkan

fs‘
u‘ﬁa “6 RO& 6‘)&%
oo @ ¢ & S
& 5 &
It FORFOI

Tredje storsta paverkan

¢ & ¢ e
& ¢ & 6‘9 b":‘ &
¥
Ry LP“ & 4@ é‘@@ %QP\)QQ,@
& ; SEES
& > ) ,6"’ g
'L"P qg, @ %0

Storst paverkan pa valet att bli Guldkund, prio 2 Storst paverkan pa valet att bli Guldkund, prio 3
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