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Sammanfattning

Den 6kande anviandningen av internet i dagens samhélle har lagt grunden till uppkomsten av
fenomenet sociala medier. Sociala medier dr digitala kommunikationskanaler som tilliter
anvindare att kommunicera och utbyta information med varandra. Med anledning av att s&
manga minniskor besoker och spenderar sin tid pa sociala medier har foretag ocksd borjat
kommunicera sin marknadsforing genom dessa.

Syftet med studien ar att undersokts hur banker som i detta fall utgdérs av Swedbank Skog och
Lantbruk 1 framtiden bor utforma sin digitala marknadsforing for att nd ut till malgruppen.
Malgruppen bestar i detta fall av yngre personer med intresse for skogs- och lantbruk.
Malséttningen med den typen av marknadsforing &r att 6ka medvetenheten om varumérket hos
malgruppen som bestar av bade befintliga och potentiella kunder. For att kunna ta reda pa
detta maste malgruppens anviandande av olika digitala kanaler identifieras. Likasd behover
deras attityder till innehallet i bankers marknadsforing undersokas.

Undersokningen har genomfOrts som en kvantitativ studie genom att en webbenkait
distribuerats ut till programstudenter (Agronomer, Jdgmdstare, Lantmdstare och
Skogsmdstare) vid Sveriges lantbruksuniversitet. Eftersom begreppet sociala medier och
digital marknadsforing &r relativt nytt sa finns det sparsamt med teorier inom omrédet.
Tidigare forskning pd dmnet har darfor valts att anvidndas for att kunna jamfora och tolka
resultatet fran studien tillsammans med teorier som behandlar relationsmarknadsféring och
viral marknadsforing.

Resultatet visar att Facebook dr det sociala media som malgruppen anvinder sig mest av tétt
foljt av Instagram och YouTube. Intressant nog visade det sig ocksé att malgruppen var mest
intresserad av att fi information fran skogs- och lantbruksprofilerade banktjinster genom
sociala ndtverk sdsom Facebook. Betrdffande innehallet i bankers marknadsforing pa sociala
medier virdesatte malgruppen att det framstod som informativt och intressevickande. Detta
sammantaget visar pd att det finns en framtid for banker att arbeta med digital marknadsforing
i relationsbyggande syfte pa sociala medier. Under forutsittningar att marknadsforingen
framstar som seridst dd malgruppens fortroende latt kan paverkas negativt och den befintliga
relationen skadas.

Nyckelord: Digital marknadsforing, sociala medier, skogsbruk, lantbruk, banker



Abstract

The increased use of internet in today's society has laid the foundation for the emergence of
the phenomenon social media. Social media are digital channels of communication that allow
users to communicate and exchange information with each other. Given that a lot of people
visit and spend their time on social media, companies have also started to communicate their
marketing through these channels.

The purpose of this study is to investigate how banks, this case Swedbank Skog och Lantbruk,
in the future should design their digital marketing in order to reach their target audience. The
target audience consists in this case of young people with an interest in forestry and
agriculture. The aim of this type of marketing is to increase awareness of the brand among the
target audience, consisting of both existing and potential customers. To determine the type of
marketing, the target audience’s use of different digital channels needs to be identified.
Furthermore, their attitudes to the contents of the marketing of banks needs to examined.

The survey was conducted as a quantitative study through an online survey distributed to
program students (Agronomer, Jigmdstare, Lantmdstare och Skogsmdstare) at the Swedish
University of Agricultural Sciences. Since the concept of social media and digital marketing is
relatively new, theories on this research topic are sparse. Previous research has therefore been
chosen in order to make it possible compare and interpret the results of the study together with
theories on relationship marketing and viral marketing.

The results shows that Facebook is the social media channel which has the largest percentage
of users in the target audience, closely followed by Instagram and YouTube. Interestingly
enough, it turned out that the target audience in particular was interested in receiving
information on forestry and agricultural profiled banking services through social networks like
Facebook. Regarding the contents of the marketing of banks on social media, the target
audience valued that it appeared in an informative and interesting way. On the whole, this
shows that there is a future for banks in using digital marketing as a relationship-building
purpose in social media. Under the conditions that the marketing appears to be serious since
the confidence of the target audience easily can be affected in a negative way and the existing
relationship as well can be adversely affected.

Keywords: Digital marketing, social media, silviculture, agriculture, banking
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Definitioner

Nedan foljer ndgra definitioner av begrepp som anvinds i studien utifran forfattarens egen
tolkning.

Applikation (App)
Ar ett mindre tillimpningsprogram som stodjer anvindandet av webbplatser pa smartphones
och ldsplattor.

Business to consumer (B2C)
Avser affirer mellan sdljare och kdpare dir koparen, alltsd konsumenten, utgérs av en
privatperson.

Hashtagg

Ar en typ av klassificeringsmetod som innebir att det sitts en etikett pd en viss typ av
information. Anvinds vanligen pd sociala medier i marknadsforingssyfte for att koppla
samman information av likartad karaktr.

Jodel

Ar en applikation fér smartphones som ger anvindaren mojlighet att dela korta uppdateringar
anonymt med andra anvindare inom en begridnsad yta, med en radie pa tio kilometer. Ett
relativt nytt fenomen som har fatt ett starkt fédste i studentkretsar.

Nyhetsbrev

Ar en publikation som distribueras ut till prenumeranter ofta innehdllandes korta notiser och
nyheter kring ett specifikt d&mne som intresserar ldsaren. Forekomsten av elektroniska
nyhetsbrev okar och &r vanligt féorekommande bland avsédndare som exempelvis foretag,
intresseorganisationer och foreningar.

Snapchat

Ar ett socialt media dir du kan dela bilder och korta filmklipp med dina viinner i realtid.
Bilderna och filmerna gir att komplettera med text och illustrationer. Det som sdrskiljer
Snapchat fran andra sociala medier &r att innehallet bara &r tillgdngligt under en begriansad tid
och dérefter forsvinner.

Social Customer Relationship Management (SCRM)
Behandlar ett fOretags arbetsprocesser med avseende pa sociala medier i1 syfte att
kommunicera med kunden.

Sociala medier

Ett samlingsnamn for elektroniska moétesplatser pa internet, dar minniskor kommunicerar och
skapar relationer. Exempel pa sociala medier dr Facebook, Twitter, Google+, Linkedin och
Instagram.

Tumblr

Ar ett socialt media som bestar av en bloggplattform. Anvindarna kan dir publicera bland
annat texter, lankar, citat, ljudfiler, filmer och bilder i sin tumblelog. Genom att f6lja andra
anvéandare kan de interagera genom att aterblogga och gilla inldgg.



1 Inledning

[ detta inledande kapitel presenteras bakgrunden till studien. Kapitlet avser att ge ldsaren en
inblick i dmnesomradet. Vidare ges ocksa en kort presentation av foretaget Swedbank Skog
och Lantbruk som kom med forslaget som ligger till grund for studien samt en genomgdang av
tidigare studier som gjorts inom omrddet. Bakgrunden utgor basen for syftet och
forskningsfragorna som presenteras senare i kapitlet.

1.1 Bakgrund

I vart samhélle sker idag manga stora fordndringar snabbt och inte minst den tekniska
utvecklingen dr vildigt hog. Den okade anvindningen av internet har lagt grunden till
uppkomsten av det vi i dagligt tal kallar sociala medier som i sin tur har gett upphov till nya
kommunikativa och sociala monster bland ménniskor. Enligt Statistiska Centralbyran (2014)
hade cirka sju miljoner svenskar i dldern 16 till 85 ar tillgang till dator och internet i hemmet.
Allt vanligare blir dessutom att smartphones anvinds for att koppla upp sig mot internet. Sex
av tio personer har gjort det men hér skiljer det sig kraftigt mellan alderskategorierna. Det ar
betydligt vanligare att yngre och medeldlders personer surfar pd sin smartphone. Den
vanligaste aktiviteten pd internet oavsett dlderskategori dr att skicka och ta emot e-post. Dér
emot dr besok vid internetbanken vanligare bland de &dldre medan hos de yngre &r
chattkommunikation, forum och sociala medier allt mer vanligt forekommande (/bid).

Att ménniskor spenderar allt mer tid pa sociala medier dver internet har foranlett att foretag i
storre utstrdckning arbetar med marknadsforing genom dessa kanaler (Barklund, Berglund &
Cronander, 2014). Marknadsforing ar ett samlingsbegrepp for de aktiviteter som syftar till att
presentera varor och tjdnster for en marknad. Annonsering, direktutskick, reklam och
sponsring dr bara nagra exempel pd aktiviteterna som anvinds for att sprida ett
marknadsforingsbudskap. 1 takt med att kunderna blir mer vilinformerade och att
konkurrensen hérdnar blir marknadsforingens roll allt viktigare. Marknadsforing idag handlar
mycket om att lyckas tringa igenom det tita mediebruset pd marknaden (Gezelius &
Wildenstam, 2011). Dagens marknadsforing genomsyras av att kundens behov sétts i fokus.
Syftet dr att lyssna efter vad kunderna efterfrigar och dérefter mota det behovet (Ibid).
Nyckeln till framgang &r att identifiera och tillfredsstilla de kontinuerligt foréindrande
behoven hos befintliga och potentiella kunder (Knutsson & Tufvesson, 2015).

Digital marknadsforing har helt nya mojligheter att utformas pé ett smartare och nyskapande
sitt (Gezelius & Wildenstam, 2011). Anvdndningen av sociala medier dr ndgot som vaxer for
varje dr och det utgdr allt mer en vanlig digital marknadsforingskanal for dagens foretag. Bade
andelen svenskar som aktiverar sig pa sociala medier och tiden de spenderar dir okar vilket
géller for samtliga alderskategorier (Findahl, 2014). Gezelius & Wildenstam (2011) beskriver
att fordelen med sociala medier dr att ménga ménniskor nas pa kort tid jimfort med
traditionella marknadsforingskanaler. En tidningsannons kan exempelvis diskuteras med nagra
vanner medan blogginldgg inom loppet av nagra minuter kan na ut till vildigt manga fler
personer. Just denna vilja att interagera och dela med sig av information kan, ritt anvéind,
fordelaktigt nyttjas vid marknadsforing (Zbid).



Banker dr bara ett exempel i1 raden av fOretag som pad senare &r engagerat sig i
marknadsforingen pa sociala medier. Detta ofta for att nd de yngre individerna som
konsumerar marknadsforing pé ett annat sétt. I den aktuella studien riktas fokus mot yngre
personer vars intressen utgors av skogs- och lantbruk. Denna malgrupp &r i hogsta grad
intressant for banker som aktivt arbetar mot kunder som dger och brukar jordbruksfastigheter.

Ser man till landets jord- och skogsdgare dr tendensen densamma som i dvriga Europa dar
medeléldern okar. I Sverige finns det cirka 400 000 personer som dger en jordbruksfastighet
och av dessa #r nirmare 40 % ildre dn 60 ar och endast 4 % #r under 35 ar. Agarstrukturen
bland skogségare dr den att 68 % klassificeras som ndrbodgda, 7 % é&r delvis utbodgda och 25
% réknas som utbodgda. Skogsdgarna var r 2012 fordelade pd 38 % kvinnor och 61 % mén
och medeldldern var hela 59 &r (Christiansen, 2014). Manga generationsskiften och
forséljningar star pa tur och enligt bedomningar frain LRF Konsult kommer de ndrmsta aren
cirka 50 000 jordbruksfastigheter att byta dgare (LRF Konsult, 2015). I samband med att
jordbruksfastigheter forvirvas pa nagot sétt uppstar ett behov av finansiella tjanster. Som
skogs- och lantbruksprofilerad bank dr det d& av storsta vikt att finnas med i kundernas
medvetande som en partner att kunna vélja. Dar av kan det vara fordelaktigt ur bankers
perspektiv att marknadsforingen riktas mot yngre individer for att tidigt presentera vad de som
bank har att erbjuda.

Dé anstillda vid Swedbank Skog och Lantbruk, vidare benimnt som SSoL, har varit med och
handlett denna studie dterges hér nedan en kortfattad beskrivning och bakgrund av foretaget.

Swedbank som det sedan april 2006 heter ar en affirsbank med anor frén ar 1820 da vért lands
forsta sparbank grundades i Goteborg. Inom banken aterfinns flera segment varav ett som
heter Skog och Lantbruk och som namnet antyder riktar sig mot jord- och skogsigare.
Swedbank har tillsammans med Sparbankerna idag cirka 34 % av marknaden f6r skogs- och
lantbrukskunder och édr ddrmed marknadsledande (Skargren, 2015). De har valt att segmentera
sin kundbas utifrdn tre kategorier: produktionslantbrukare, gardsdgare och markdgare pa
distans. P4 Swedbank och Sparbankerna arbetar idag cirka 230 radgivare inom segmentet
Skog och Lantbruk utspridda pa de lokala kontoren runt om 1 landet (/bid).

For att 1 framtiden kunna hdvda sin plats pd marknaden har de bestdmt sig for att rikta sin
digitala marknadsforing mot yngre skog- och lantbruksintresserade personer. Med bakgrund
av att dessa personer har ett genuint intresse for den grona niringen utgoér de en grupp som
banken ser som framtida potentiella kunder. SSoL:s vision &r att de ska vara en s.k. ”Top-of-
mind’-aktor hos dessa personer. Alltsa den bank som kunden forst kommer att tinka pa nir
skogs- och lantbruksprofilerade banktjénster efterfrigas. For att varumaérket ska ha ett virde
maste det hos konsumenterna enligt Hakala, Svensson & Vince (2012) finnas en medvetenhet
om det. Det talas om tvad nivder av varumirkeskdnnedom, den stimulerade och den
minnesbaserade. Uttrycket Top-of-mind ar det som avses ndr en konsument relaterar till ett
varumdrke utan vidare eftertanke. Begreppet relaterar till mérkeslojalitet och handlar helt
enkelt om konsumenternas instinktiva medvetenhet nir de gor valet av produkter eller tjédnster
utifran ett varumédrke (Hakala, et al., 2012). Mélséttningen &r att den dagen da det blir aktuellt
att vinda sig till en bank for att f4 hjdlp med finansiella tjdnster som beror fastighetsdgande sa
ska forstahandsvalet vara just SSoL (Skargren, 2015; Swedbank, 2015).



I dagsldget anvinder Swedbank sig blygsamt av de sociala medierna i marknadsforingssyfte
och detsamma géller ocksa for segmentet Skog och Lantbruk. Den digitala marknadsforingen
som SSoL idag arbetar med &r bland annat videoklipp och podcast med innehdll som
behandlar skogs- och lantbrukares ekonomi. Men for att nd ut med den typen av
marknadsforing behdvs rétt kanaler identifieras (Broman, 2015).

1.2 Tidigare studier inom amnet

For att kunna bilda sig en uppfattning om vad som sedan tidigare har skrivits i &mnet har en
litteraturgenomgang genomforts med hjdlp av sokmotorerna Google, Primo och Web of
Knowledge. For att specificera sokningarna har foljande nyckelord pa bade svenska och
engelska anvants i sokandet: marknadsforing, digital marknadsforing,
relationsmarknadsforing, sociala medier, yngre personer, scrm och bank. For att begrinsa
omfinget av tidigare litteratur samt hitta det som var relevant for studien har enbart arbeten
publicerade efter 2005 anvénts. Detta mycket pd grund av att fenomenen sociala medier och
digital marknadsforing dr ndgot som tillkommit pd senare ar och med en hog utvecklingstakt
som foljd.

Mycket finns att ldsa om hur foretag arbetar med sociala medier idag men ytterst fa studier
behandlar @mnet ur ett kundperspektiv. Utifran detta &r det av hogsta intresse att undersoka
hur kunder upplever foretagens digitala marknadsforing. Nedan foljer en sammanfattning av
tidigare studier vars innehdll har relevans for den aktuella studien. Dessa studier har valts
eftersom de pa olika sitt knyter an till &mnet sa som lantbrukares relationer till kunder 1
kapitel 1.2.1 och bankvisendets relationsmarknadsforing mot en yngre generation i kapitel
1.2.4.

1.2.1 Viktiga faktorer vid lantbrukares val av bank

Dahlsjo, Mattsson & Svensson (2010) undersokte i sin kvalitativa studie vilka faktorer som
paverkade lantbrukares val av bank samt vilka attityder de hade till byte av bank. Bakgrunden
till studien var att uppstickande banker upplevde det som svdrt att ta sig in pd marknaden for
lantbrukskunder. Lantbrukare ansags vara konservativa i sitt tankeséitt och lojala mot sina
befintliga bankontakter. Studien genomfordes i samarbete med Liansforsdkringar Gavleborg
som da var en relativt ny aktor pa bankmarknaden.

I studien kategoriserades respondenterna in i fyra grupper utifran radande banksituation.
Grupp 1 utgjordes av lantbrukare som var trogna kunder hos Lénsforsdkringar. Grupp 2 var
lantbrukare som nyligen bytt bank till Lansforsdkringar. Grupp 3 utgjordes av lantbrukare som
nyligen bytt bank fran att tidigare ha varit kund Lansforsékringar. Grupp 4 1 sin tur bestod av
lantbrukare som var kunder till ndgon av Lansforsidkringars konkurrenter.

Resultatet av studien visade att respondenterna i grupp 1 virdesatte den personliga kontakten
och kompetensen hos banktjanstemannen hogt vid val av bank. Respondenterna i denna grupp
hade en hogst marknadsméssig syn pa sitt val av bank. De upplevde relativt stora risker med
att byta bank d4 mycket av det fortroende som under en lidngre tid byggts upp riskerade att ga
forlorat. Liknande resultat gavs fran Grupp 2 dir en kompetent och lantbrukskunnig
kontaktman pd banken vérderades hogt till skillnad frén att ha en samlad bankldsning hos en
och samma bank vilket virderades relativt lagt. Traditioner var inget som paverkade dem utan
deras val av bank var helt utifrdn marknadsméssiga aspekter. Respondenterna hér var betydligt
mer kinsliga dn den forsta gruppen for misskdtsel fran bankens sida. Om problem uppstod
upprepade génger utan att Aatgdrdas Overvdgde respondenterna att byta bank. Hos
respondenterna 1 Grupp 3 utgjordes valet av bank framst utifrin ekonomiska aspekter. Inte
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heller hér utgjorde traditioner nagon storre faktor for val av bank vilket bevisades genom att
flera av respondenterna hade sina bottenlan hos andra banker. Respondenterna i Grupp 3
uppgav att de inte sdg ndgra storre hinder med att byta bank om detta ansdgs krévas.
Respondenterna i Grupp 4 vérdesatte inte bankens spetskompetens i samma grad som de andra
grupperna utan hér var det snarare erbjudandet av en aktiv kreditgivare som avgjorde valet av
bank. Slutsatserna som drogs fran studien var saledes att skillnader i attityder kunde utldsas
mellan grupperna samt att spetskompetens virderades hogt av de flesta respondenterna (/bid).

1.2.2 Relationsskapande via sociala medier

Bredolt & Senktas (2009) genomforde en kvalitativ studie for att kartligga hur
detaljhandelsforetag anvinde sig av sociala medier i sitt marknadsforingsarbete. Syftet med
studien vara att undersoka vilken fOrstaelse och kunskap som fanns for de sociala medierna
och hur de anvindes for att stimmulera och underhélla kundrelationer.

Bland de intervjuade detaljhandelsforetagen aterfanns en stark tilltro till sociala medier som en
relationsskapare. Vanligast var att detaljhandelsforetagen i1 sin kontakt med kunder frimst
anvéande sig av bloggar vilket de ocksa ansdg vara den mest frekvent anvinda kanalen. Deras
verksamheter paverkades av dialogen som fordes pa sociala medier och uppfattades bade som
positiv och negativ. Att medialandskapet nér studien genomfordes dominerades av Facebook
och bloggar var de 6verens om men att de skulle se ut sa i framtiden ansdg de vara osékert.

Bredolt & Senktas (2009) ser mojligheter till fortsatta studier inom omradet for hur fenomenet
sociala medier kan anvindas ur ett kommunikativt och relationsskapande perspektiv. De
foreslar vidare att studier skulle kunna genomforas med ett annat metodval for att kunna
jamfora resultaten (/bid).

1.2.3 Strategier for anvindandet av SCRM

Johnsson (2014) genomforde en multipel fallstudie bland sju svenska figel- och kdttindustrier
diar de intervjuades om deras anvidndning av sociala medier. Syftet med studien var att
undersoka hur lantbrukare kunde knytas ndrmare konsumenten genom anvidndandet av sociala
medier och forklara strategierna for hur kommunikationen dérigenom effektivast sker.
Ambitionen var att 6ka fOrstdelsen hos foretagen for hur de fortsatt skulle arbeta med
verktyget sociala medier.

Studien visade att sociala medier i allra hogsta grad var anvéndbara for att etablera och stirka
arbetet med relationen till konsumenterna. Dock uppmérksammades fallgropar som foretagen
var tvungna att lara sig hantera. Ett vanligt misstag dr det att foretagen inte 4r medvetna om att
det dr konsumenterna som i ménga fall har makten 6ver hur informationen sprids och tas
emot. Med anledning av detta bor konsumenten istéllet ses som en medskapare av varumairket
och bearbetas utifran det.

Det visade sig ocksa att sociala medier kunde vara till nytta for foretagen dd information om
konsumenterna och deras beteende enkelt kunde samlas in dir igenom. Forfattaren podngterar
dock att sociala medier ursprungligen &r framtaget for anvdndarna och ddrmed ar det ocksa de
som till stor del har kontrollen 6ver foretagens digitala marknadsforing (7bid).
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1.2.4 Bankviisendets relationsmarknadsforing riktat mot den yngre generationen

Pettersson & van der Burg (2011) studerade i sin undersokning yngre personers relation till
bankvésendet. Syftet med undersokningen var att studera hur personer i dldern 19 till 29 ar
upplevde att bankvadsendet marknadsforde sig gentemot dem. Vidare studerade de ocksd hur
dessa personer upplevde sin relation till olika banker samt vilka aspekter de anség vara viktiga
vid valet av bank. I problemdiskussionen tas faktumet upp att detta omrdde varit relativt
outforskat och i synnerhet det som beror relationen mellan banker och den yngre mélgruppen.
De beskriver vidare att bankvésendet saknar information om hur ett kunskapsutbyte med den
yngre generationen pa bédsta sitt sker. Denna grupp ar intressant utifran den aspekten att de
befinner sig i ett tidigt stadium av livet och ddrmed har manga ar framfor sig som bankkunder.

Resultatet av studien som genomfordes med hjédlp av en enkdtundersdkning hos 280 studenter
visade att den yngre generationen starkt virdesatte trygghet och fortroende hos sin
bankkontakt. Pettersson & van der Burg (2011) pekar pa att det finns brister 1 bankvasendets
kommunikation med den yngre generationen. Detta behdver inte betyda att det inte arbetas
med kommunikation utan snarare att marknadsforingen bedrivits pa ett sadant sétt att den inte
natt ut till den tdnkta mélgruppen. Enligt forfattarna bor bankvésendets informationsflode pé
ett effektivare sdtt anpassas till malgruppen genom att anvidnda rétt kanaler.
Kommunikationskanaler som kan anvéndas for att nd den yngre generationen dr bland annat
sociala medier och webbsidor. Dessa digitala marknadsforingskanaler utgér ocksa faktorer
som pédverkar kundernas relation och uppfattning till banken. Analysen visade att det fanns
stor  forbattringspotential hos  bankvdsendet 1 anvidndandet av de  digitala
marknadsforingskanalerna vid positionering mot den yngre generationen (/bid).

Resultatet fran enkitundersokningen visade ocksa att den yngre generationen véirdesatte
bankvdsendets arbete med relationsmarknadsforing samt att de som kunder erbjods
skraddarsydda 16sningar. Den yngre generationen vill ha en djupare och nérmare relation med
sin bank och de vill ses som individer med varierande behov. Resultatet visade med statistisk
sdkerhet att relationen mellan bankvisendet och kunderna var mest avldgsen hos personer i de
lagre aldrarna vilket forfattarna anser stiarker vikten av att bankerna bor arbeta mer med
relationsmarknadsforing. Forfattarna rdder bankvésendet att i fortsdttningen praktiskt arbeta
och investera i relationsbaserade aktiviteter som riktar sig mot den yngre malgruppen (/bid).

1.3 Problemformulering

Dagens kunder har bittre tillgang till information @n vad de historiskt haft och konkurrensen
bland foretagen om kunderna hérdnar pé de flesta marknaderna, s dven pa bankmarknaden.
Som ett resultat av detta far marknadsféringen en allt viktigare roll for bankerna. Den 6kade
anvindningen av internet och mobiltelefoni har 6ppnat en dorr for anvéndning av digital
marknadsforing. Digital marknadsforing har de senaste dren vdxt fram som ett viktigt
komplement inom marknadsforingen och den kan anta flera skepnader. Svérigheten dr att
lyckas tringa igenom det tita mediebruset som ofta rdder pa marknader (Gezelius &
Wildenstam, 2011; Skargren, 2015). For att lyckas krdvs att banker kidnner sin malgrupp. Det
ar enklare dn vad det later, en malgrupps beteende &dr inget som gér att utldsa ur ett register
utan dr ndgot som de sjidlva maste uttrycka. Kunskap om vad yngre personer med intresse for
skogs- och lantbruk har for instdllning till bankers digitala marknadsforing saknas. Likasd
vilka sociala medier de anvénder sig av dr ett outforskat &mne och dar med hogst intressant att
studera. Sett ur bankers perspektiv saknas ocksa information om hur marknadsféringen bor
utformas for att nd malgruppen.
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1.4 Syfte

Det 6vergripande syftet med den foreliggande studien dr att undersoka hur banker bor utforma
sin digitala marknadsféring mot yngre personer med intresse for skogs- och lantbruk.
Malsittningen med den typen av marknadsforing dr att 6ka medvetenheten om bankers
varuméirke och om vilka finansiella tjdnster de kan erbjuda kunden. For att kunna komma fram
till hur den digitala marknadsforingen ska utformas maste beteenden och attityder hos den
yngre malgruppen forst studeras. Detta for att 6ka forstdelsen och kunskapen om vilka kanaler
malgruppen anvinder och vidare pa vilket sitt de anvénder dem.

Malgruppen utgors i den hér studien av studenter vid Sveriges lantbruksuniversitet, vidare
bendmnt som SLU. Studien syftar ocksa till att identifiera de bakomliggande faktorerna som
karakteriserar en framgangsrik digital marknadsforing. Forfattarens slutsatser avser att ligga
till grund for konkreta forslag till SSoL om hur de i framtiden kan arbeta med digitala
marknadsforingskanaler for att stirka sin konkurrenskraft p4 marknaden.

1.5 Forskningsfragor

For att uppna syftet avser studien besvara foljande tre forskningsfrdagor:

* Vilka faktorer paverkar framgang inom digital marknadsforing av banktjénster?

» Vilka digitala marknadsforingskanaler dr lampliga att anvénda for att nd en malgrupp
bestdende av yngre skogs- och lantbruksintresserade personer?

* Behover digital marknadsforing differentieras och i sa fall hur for att n en malgrupp
bestdende av yngre skogs- och lantbruksintresserade personer?

1.6 Avgransningar

De avgrinsningarna som har gjorts i studien har diskuterats fram i samrad med handledare vid
SLU samt handledare pa vardforetaget SSoL. Enbart studenter vid de utbildningsprogram som
har en inriktning mot skogsbruk eller lantbruk vid SLU har valts att studeras. Detta med
anledning av att malgruppen &r yngre personer i dldern 20 till 35 ar med intresse for skogs-
och lantbruk. Avgriansningar har ocksd gjorts med avseende pd de digitala
marknadsforingskanalerna som behandlats. De kanalerna som undersokts dr de vanligast
forekommande sociala medierna. Samtliga avgrinsningar 1 studien har gjorts utifrdn
begrinsningar i form av kostnader och tidsatgang.

1.7 Fortsatt disposition

Rapporten ar skriven for att ge ldsaren en strukturerad upplevelse (se Figur 1). Det inledande
kapitlet har nu gétts igenom dér bakgrunden till studien presenterats. Dérefter foljer kapitlet
tva som oversiktligt behandlar litteraturen som ligger till grund for datainsamlingen. Det sa
redogdrs ocksd 1 kapitlet for teorier om bland annat berdr relationsmarknadsforing och viral
marknadsforing.

Figur 1. Disposition av studien. Den rdda pilen visar var i rapporten Figur 1 befinner sig.

I kapitel tre beskrivs utforligt vilken metod som anvénts for att genomfora studien, varfor den
valdes och vilka konsekvenser den medfort for resultatet. I kapitel fyra behandlas studiens
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resultat i form av datainsamlingen frdn enkédtundersokningen. I kapitel fem analyseras
resultatet och jamfors med tidigare resultat fran andra studier. I det sista kapitlet, kapitel sex sa
diskuteras studiens metod och resultat vilket slutligen utmynnar i négra slutsatser samt forslag
till vidare studier.
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2 Litteraturoversikt

1 detta kapitel forklaras och presenteras de teoretiska begrepp och samband som
representerar den tidigare bedrivna forskningen som gjorts inom dmnet. Detta ligger till
grund for den litteraturmodell som studien dr baserad pa. Kapitlet behandlar olika
forskningsresultat som det senare i arbetet kommer att refereras till.

2.1 Relationsmarknadsforing

Manga har under de senaste decennierna forsokt definiera uttrycket relationsmarknadsforing.
Atskilliga teorier om relationsmarknadsforing har forfattats och alla har de olika definitioner
beroende pd sammanhang. Gemensamt for manga av dem é&r dock att de bygger pa ett
langsiktigt forhallningssitt, forbéttrad l6nsamhet och att en win-win-situation rader mellan
foretaget och dess intressenter (Barroso-Méndez, Galera-Casquet & Valero-Amaro, 2014).

Arnerup-Cooper & Edvardsson (1998) beskriver samma situation och poéngterar att
leverantor och kund inte dr motparter utan istillet medparter da det handlar om ett “’plus-
summa-spel” dir bdda parter vinner pa relationen (/bid). Morgan & Hunt (1994) var tidigt ute
med sin definition av begreppet:

“Relationship marketing refers to all marketing activities directed toward establishing,
developing and maintaining successful relational exchanges.” (Morgan & Hunt 1994, s. 22)

Begreppet relationsmarknadsforing aktualiserades forst under 1980-talet men som foreteelse
har det existerat under en avsevért mycket ldngre tid. Enkelt uttryckt dr begreppet dldre dn
transaktionsaktionsmarknadsforing. Historiskt sett var ofta affarsverksamhet och handel
relationsbaserade. I samband med den industriella revolutionen bdrjade relationsperspektivet
suddas ut eftersom allt fler mellanhénder tillkom som en f6ljd av den geografiska spridningen
mellan leverantér och konsument. Massproduktion mdjliggjordes samtidigt som en starkt
vixande medelklass med kopstarka konsumenter Okade i1 omfattning. Banden mellan
producent och konsument suddades da allt mer ut, dock levde de kvar inom
tjinsteverksamheten om &n i en mer utvattnad form. Foretagen och i synnerhet de som var
verksamma inom tjanstebranschen fann att kunder forst blir 16nsamma efter en lidngre tids
upprepade transaktioner. Darmed &r det viktigare att varda befintliga kunder dn att jaga nya.
For att lyckas med det kréivs att foretagets marknadsforing fokuseras pa att varda relationer
vilket forhoppningsvis leder till upprepade transaktioner (Arnerup-Cooper & Edvardsson,
1998).

Relationsmarknadsforing kan betraktas som en strategi inom marknadsforingen dir fokus
ligger pd att etablera, stirka, underhdlla samt utveckla ldngsiktiga relationer med kunden.
Relationerna byggs pd manga olika nivier sa som sociala, ekonomiska, juridiska och tekniska
for att lyckas &stadkomma lojala kunder (/bid). Gummesson (1998) forklarar att relationer
kraver dtminstone tva inblandade parter som har kontakt med varandra. Den ursprungliga
relationen inom marknadsforing dr den mellan kund och leverantor. Nitverk 1 sin tur uppstér
nér relationerna blir manga till antalet och dirmed mer komplexa och svarare att beskriva. Att
parterna i bade relationer och nitverk har kontakt innebér att de utfér gemensamma aktiviteter
och ddrmed integreras med varandra (/bid).
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Den grundliggande utgingspunkten dr att kundrelationerna &r l6nsamma relationer da de
baseras pa att de ir langsiktiga, bestdende och fortroendefulla. Det ska skapas ett mervirde
hos kunden och d& inte bara vid en enskild transaktion utan pa lingre sikt. For att lyckas med
det kravs att 16ften halls och att kundrelationer kontinuerligt vardas (Arnerup-Cooper &
Edvardsson, 1998).

Gronroos och Ravald (1996) talar om ett paradigmskifte inom marknadsforingen dir fokus
forskjuts fran aktiviteten att locka kunder till verksamheten till att ta hand om och varda
kunder (/bid). I den traditionella marknadsforingen éterfinns marknadsmixen som bestdr av de
4 p:na. Faktorerna som utgdr denna mix &r pris, plats, produkt och paverkan. Dessa faktorer
avgor hur bra marknadsforingen dr med avseende pa standardiserade konsumentvaror som
riktar sig mot den stora marknaden. Den del inom marknadsforing som bidragit till
relationsmarknadsforingens utvecklig ér kvalitetsutveckling och kvalitetsstyrning. Detta med
strdvan efter att skapa en kvalité i relationen (Gummesson, 1998).

2.1.1 Relationsmarknadsforingens viirderingar

Enligt Gummesson (1998) finns det fyra grundliggande faktorer for att lyckas med
relationsmarknadsforing. Den forsta utgdrs av att synsittet bor vara en marknadsorienterad
foretagsstyrning. 1 praktiken innebér detta att hela verksamheten bor arbeta och tinka 1 termer
av kundfokus si att det inte stannar vid att innefatta endast marknads- och
forséljningsavdelningen pa foretaget. Viktigt ar alltsa att samtliga inom foretaget pa ett eller
annat sitt arbetar med marknadsforing. Den andra faktorn innebér ldngsiktigt samarbete och
en win-win-situation. Som tidigare dr ndmnt dr samarbete det som relationsmarknadsforingen
bidrar med till marknadsforingen. Kunder och leverantdrer ses ddrmed som medparter istéllet
for som motparter. Med win-win-situationen menas att bada parternas virde av den
Omsesidiga relationen Okar. Vidare forvintas parterna ha en konstruktiv attityd och att
samtliga av de inblandade i relationen skall uppleva utbytet som meningsfullt. Forutsatt att
dessa villkor uppfylls si adr det mycket som talar for att relationen blir bestdende och
langsiktig. Maélsittningen for en leverantor av en vara eller tjdnst dr att oka relationens
duration, alltsa det som i vardagligt tal kallas livslangd. Detta som ett led i att spara resurser
genom att fokusera pé befintliga kunder istéllet for att anskaffa nya.

Den tredje faktorn som Gummesson (1998) tar upp ér den att samtliga parter i en relation har
ansvar for vad som sker. Detta innebdr mer konkret att samtliga parter méste vara aktiva vilket
skiljer relationsmarknadsforingen fréan relationship selling. Det senare representerar istillet
leverantorsperspektivet diar det arbetas med inarbetade kanaler men utan att relationen och
kunden sitts i1 fokus. En viktig del av relationsmarknadsforingen &r nimligen att bada parter ar
padrivande i samarbetet. Genom att 6msesidigt lyssna pa varandras idéer bidrar det till att
langsiktig fordandring och wutveckling sker. Den fjarde och sista faktorn inom
relationsmarknadsforing ér relations- och servicevirderingar, med andra ord inga stelbenta
byrékratiska vérderingar. Detta &r viktigt di alla kunder dr olika och bor ses som enskilda
individer med olika preferenser. Med en hog servicegrad anpassas relationsmarknadsféringen
pa ett sddant sétt att ett virde skapas for samtliga inblandade parter (/bid).

2.2 Digital marknadsforing

Internetanviandningen har 6kat kraftigt i dagens samhille och som ett naturligt steg flyttas da
ocksa marknadsforingen till den digitala virlden (SCB, 2014). Marknadsforingen pa internet
ses som en naturlig utveckling av den traditionella marknadsforingen. Chaffey, Ellis-
Chadwick, Johnston & Mayer (2006) menar att den digitala marknadsforingen kan utformas
pa manga olika sdtt men syftet & densamma som vid traditionell marknadsforing. Den
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traditionella marknadsfoéringen grundar sig pad att avsdndaren i form av fOretaget
kommunicerar information genom en envigskommunikation till mottagaren i form av kunden.
Denna kommunikation bendmns som Business to Consumer (B2C). Digital marknadsforing
kan mer ses som en flervigskommunikation mellan foretaget och kunden. Hir styr inte
avsindaren lika mycket 6ver informationen (Carlsson, 2009).

Carlsson (2009) betonar att foretag som avser arbeta med digital marknadsforing och i
synnerhet med sociala medier méste forstd skillnaden mellan push- och pullmarknadsforing.
Konceptet pushmarknadsforing kan hirledas till den traditionella marknadsforingen dir
avsdndaren riktar en reklam till mottagaren oavsett om det &r av intresse eller inte.
Reklamfilmer pa tv kan ses som ett exempel pd pushmarknadsforing. 1 fallet med
pullmarknadsfoéring &r det istéllet mottagaren som tar initiativet och aktivt viljer om
marknadsforingen ska konsumeras eller inte, exempelvis ett filmklipp pa YouTube (/bid).

Det overgripande syftet med digital marknadsforing &r att attrahera och behélla intresset hos
kunder. Detta genom att skapa och presentera vérdefullt innehall i den digitala
marknadsforingen som syftar till att dndra eller stirka konsumenters beteende. Det beskrivs
som en kontinuerligt fortldpande process som pa sikt ska ha en inverkan pd kundens
uppfattning. Publicering av digital marknadsforing sker darfor regelbundet och med en
systematisk strategi. Madnniskors anvdndning av internet, smartphones och sociala medier har
dndrat reglerna for marknadskommunikationen. Mottagaren av information styr numera i
storre utstrackning vilken typ av marknadsforing som ska konsumeras. Det som efterstrdvas ar
en samtyckesbaserad marknadsforing for att f& malgruppen att vilja ta del av budskapet 1
marknadsforingen. Det forutsitter att marknadskommunikationen stodjer nagot som individen
vardesitter eller skapar ett virde for den. Virdet av marknadsforingen ligger i1 dess innehall.
Det bor uppfattas som intressant, larorikt eller underhallande av den malgruppen det riktas
mot (Barregren, 2014).

2.2.1 Attityder till digital marknadsforing

Personers attityder till digital marknadsforing dr generellt densamma som till traditionell
marknadsforing. Marknadsforingen kan anta ménga olika skepnader sd som att den vécker
intresse, framstir som informativ eller dr underhéllande. Den digitala marknadsforingen har en
bredare uttrycksform &n den traditionella marknadsforingen da tekniken erbjuder fler
mdjligheter. Dir av kan personers attityder skilja sig en del mot olika typer av digital
marknadsforing (Schlosser, et al., 1999).

Svenskar generellt dr relativt trotta pa marknadsforing. Vid en undersokning bland svenska
folket 1 aldrarna 16 till 69 genomford av Novus dr 2012 uppgav endast 18 % att de ansdg sig
ha en positiv instillning till marknadsféring. Denna siffra har pa senare ar minskat da en
liknande undersokning gjordes ar 2005 och di hela 44 % av svenskarna uppgav att deras
attityd var positiv. Anledningen till att andelen dr sé liten uppges vara att marknadsforingen
inte upplevs som relevant och kan didrmed leda till irritation for mottagaren (Novus, 2012).
Digital marknadsforing kan dessutom upplevas som dn mer irriterande &n traditionell
marknadsforing. Detta eftersom att den i storre utstrdckning tenderar att tringa sig in i
personers privatliv, exempelvis genom ndrvaro pa sociala medier (Cheng, et al., 2009). Enligt
Adreaction (2010) ar det endast 22 % av de som anvinder sociala medier som anser att
marknadsforing dér igenom ar positivt. Frdn samma undersokning uppger samtidigt 8 % att de
upphort med att anvinda ett socialt media pa grund av marknadsforingen (Zbid).
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2.2.2 Anviindning och konsumtion av digital marknadsforing

Anvindningsmodellen &r en modell for hur personer fungerar i forhallande till olika typer av
kanaler. Den utgér frin att personer gor val och anvinder kanaler for att kunna tillfredsstélla
olika typer av specifika behov (Larsson, 1997). Anvidndarna ses som aktiva i processen att
vilja kanal samt vilket innehéll och budskap som eftersoks. Forskning bakom teorin om
anvindning anser att den &r véldigt mélinriktad (Rosenbaum-Elliott, Percy & Pelvan, 2011).
Anvindarna efterstriavar hela tiden tillfredsstéllelse och soker dar med aktivt bland flera olika
kanaler. Joinson (2008) pavisar genom sin undersokning att den frimsta anledningen till
nirvaron pa sociala medier s som exempelvis Facebook och Linkedin &r for att kunna
socialisera, skapa innehall, soka tillflykt, finna underhallning, dela med sig av information
samt beskriva sin identitet (/bid).

Forskning som beror personers val av kanaler har skapat en djupare forstdelse for hur sociala
medier kan utformas och anvédndas. En inriktning inom detta forskningsomrade &r sambandet
mellan den sokta tillfredstéllelsen (Gratifications sought, vidare bendmnt som GS) och
erhéllen tillfredstillelse (Gratifications obtained, vidare bendmnt som GO) vid anvindande av
olika medier. GS utgors av personer forvintningar pd en kanals egenskaper. Baserat pd hur
hoga dessa forvantningar dr hos anviandaren av en kanal sa 0kar chansen att kanalen kommer
viljas for att mota behovet av tillfredstéllelse. Det dr forst i efterhand nér kanalen ar anviand
och innehallet har konsumerats av personen i frdga som det kan utvirderas om GS uppnaddes.
I de fallen dé forvintningarna uppnétts eller rent av dverskridits sd har GO uppnatts (Kink &
Hess, 2008).

2.3 Viral marknadsforing

I takt med sociala mediers intdg har nya dorrar 6ppnas for att sprida budskap. Sociala medier
har potential att nd ut till véldigt méinga potentiella kunder precis som andra
marknadsforingskanaler men till en avsevart mycket lagre kostnad dn exempelvis tv-reklam.
Det ar detta fenomen som till viss del banat vig for den nya marknadsforingsmetodiken, viral
marknadsforing. Kaplan & Haenlein (2011) forklarar begreppet viral marknadsforing pa
foljande vis:

“We define viral marketing as electronic word-of-mouth whereby some form of marketing
message related to a company, brand, or product is transmitted in an exponentially growing
way, often through the use of social media applications. ”(Kaplan & Haenlein 2011, s. 253)

Viral marknadsforing bestar enligt Kaplan & Haenlein (2011) av tre grundldggande element.
Sa for att lyckas med viral marknadsforing krdvs Word-of-mouth, vidare benimnt som WoM,
exponentiell tillvixt och sociala medier (se Figur 2). WoM innebir att relaterad information
om ett varumérke eller produkt sprids mellan konsumenter. Det andra elementet sociala
medier dr virituella ndtverk dir anvindarna har mojlighet att skapa och sprida genererat
innehéll. Inom uttrycket for sociala medier innefattas en ldng rad olika applikationer och
gemensamt for dem é&r att de &r ldmpliga for spridning av viral marknadsforing. Exponentiell
tillvaxt 1 sin tur innebér att det har en hog spridningseffekt, genom att ett budskap nar ut till en
mottagare och dérefter sprids till flera (/bid).
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EXPONENTIELL
TILLVAXT

WORD-OF-MOUTH + VIRAL MARKNADSFORING
SOCIALA MEDIER

Figur 2. Illustrerar de bestindsdelar som krdivs for att skapa viral marknadsforing, egen tolkning (Kaplan &
Haenlein, 2011).

For att {4 ett sa stort genomslag som mojligt med viral marknadsforing krévs att ritt sindare
far rétt budskap 1 ratt miljo ( se Figur 3). Den virala spridningen paverkas mycket av vilken
kanal som anvénds. Forutsittningarna ser helt olika ut beroende pé vilket socialt media som
anvéns. Den forsta kritiska delen innefattas av att lokalisera rétt sdndare, alltsa en person som
kan omvandla ett buskap till ett viralt budskap.

Kaplan & Haenlein (2011) tar upp tre kategorier av séndare: market mavens, social hubs och
sdljare. Market maevens ar individer som har god kdnnedom om hur marknaden ser ut och
som kontinuerligt deltar i manga diskussioner. Social hubs ar de individer som har ett stort
antal sociala kontakter och de har d&ven mdjligheten att dela information inom flera olika
subkulturer. Detta sammantaget medfor att social hubs ar effektiva sidndare av budskapet de
tillskansat sig frdn en market meavens. Ibland &r det dock inte tillrickligt effektivt att ett
budskap Overfors mellan en market meavens och social hub utan det krdvs ytterliggare en
individ dir emellan. Denna individ kan da vara en sdljare vars uppgift ar att gora budskapet
mer relevant och fortroendeingivande for att en social hub sedemera ska kunna sprida det
vidare 1 sin omgivning (/bid).

PAVERKANDE MILJO

VIRAL

BUDSKAP SANDARE MARKNADSFORING

Figur 3. De forutsditiningar en sindare krdver for att skapa viral marknadsforing, egen tolkning (Kaplan &
Haenlein, 2011).

WoM har intresserat forskare inom marknadsforing i flera artionden eftersom det kan ha en
stor pdverkan pa kunders attityder till produkter och varumérken. Tidigare studier visar att
marknadsforing via WoM kan vara upp till sju gdnger sd effektivt som traditionell tryckt
reklam. Det erbjuder savdl mottagaren som avsidndaren fordelar. Avsdndaren kan
tillfredsstéllas genom att den far mdjligheten att hjélpa andra. Mottagaren i sin tur kan korta
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ner tiden for informationssdkning samt att den tar en mindre risk da informationen kommer
fran objektiva informationskallor (/bid).

2.4 Sociala medier

Kunskapen och anvédndandet av sociala medier har under de senaste aren Okat enormt.
Fenomenet definieras som en digital kommunikationsform dér erfarenheter, &sikter och
innehdll kan delas mellan anvédndare. Nationalencyklopedin definierar begreppet sociala
medier enligt foljande:

“samlingsnamn pd kommunikationskanaler som tilldter anvindare att kommunicera direkt
med varandra genom exempelvis text, bild eller ljud” (Eriksson & Weibull 2015, s.1)

Det grundldggande &r just kommunikationen genom att kunna fora en dialog med en eller flera
anvdndare. Det &dr anvidndarna som tillsammans skapar information och innehéll pa
plattformarna. Det som ofta kdnnetecknar sociala medier &r att tjansten kréver en inloggning
for att skapa ett personligt medlemskap. Med hjélp av olika funktioner kan en vénskapskrets
skapas med vilka anvéndaren kan utbyta information. Vanligtvis ar dessa tjénster kostnadsfria
och finansieras ofta genom att anvindare exponeras for reklam eller bjuder pa information om
sig sjdlva (Johansson, 2013).

Exempel pa stora motesplatser som ofta relateras till begreppet sociala medier dr Twitter,
Facebook, Google+ och Linkedin m.fl. Andra exempel pa tjdnster &r kommentarsfunktioner
hos nyhetssajter, digitala uppslagsverk och bloggar dér ldsaren har mdjlighet att kommentera
inldggen osv. Forum for att ladda upp och dela med sig av bilder dr nagot som pa senare tid
vuxit sig starkare och dér aterfinns exempel som Flickr, Yogile och Instagram (/bid). Till
begreppet hor ocksd forum for recensioner dir Prisjakt, Reco och Pricerunner dr kénda
exempel. Listan pd plattformar fordndras hela tiden, nya aktorer tillkommer och en del
forsvinner (Gezelius & Wildenstam, 2011). Nedan féljer en mer ingdende presentation av de
vanligaste sociala medierna som behandlas i studien.

2.4.1 Sociala niitverk

Facebook

Ar i dagsliget virldens storsta sociala niitverk (Socialbakers, 2015). 1 december 2014 hade
Facebook cirka 890 miljoner anvindare som dagligen besokte deras webbplats. Av de
personerna i Sverige som anvénder sig av sociala ndtverk dr majoriteten ocksa medlemmar pé
Facebook, cirka 4,9 miljoner anvindare (Facebook, 2015). Bade antalet anvindare och tiden
som varje anviandare spenderar pd Facebook okar drligen. Det &r fortsatt vildigt populért bland
yngre och 1 dlderskategorin 26 till 35 &r &r det 85 % som ndgon gang besdker Facebook och
hela 62 % gor det dagligen. Trenden som kan pavisas dr den att anvéindandet okar bland de
dldre och minskar bland de som &ar vildigt unga (12 till 15 ar) (Findahl, 2014). Eftersom
privatpersoner 1 alla alderskategorierna konsumerar tjdnsten medfor det att B2C-
marknadsforing ar ldmplig. Marknadsforingen pa Facebook kan utformas pa manga olika sitt,
exempelvis kan foretag ha en egen nyhetskanal pad webbplatsen, skapa grupper for att
kommunicera med kunder och leverantdrer eller for att slussa anvindare vidare till
webbplatser (Leigert, 2014).

Linkedin

Ar ocksa det ett av virldens stdrsta sociala nitverk dir fokus ligger pa yrkeslivet. Aven i
Sverige har Linkedin vuxit sig starkare och i slutet av 2014 passerade de 2 miljoner svenska
anvandare (Sundlo, 2015). Konceptet bygger pd mojligheten att bygga nétverk med gamla,
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nuvarande och framtida kollegor och arbetsgivare. Manga av aktiviteterna pd Linkedin kretsar
runt jobbsokningar och rekrytering. Som anvindare kan du bland annat presentera ditt CV,
hitta och ta kontakt med intressanta foretag. Likasd kan foretag annonsera ut tjénster och sdka
efter personer med avseende pa hur deras profil ser ut (Leigert, 2014).

Google+

Ar ett socialt nitverk som lanserades 2011. Det #r en transparent plattform dir anviindaren
tillats att folja och se andra anvindares uppdateringar. Det dr uppbyggt sé att anvdndare har
mojlighet att dela in material och kontakter 1 olika cirklar for att pa ett systematiskt sétt kunna
kontrollera till vilka information sprids och var ifrdn information inhdmtas (Google+, 2015).

2.4.2 Videotjinster

YouTube

Ar en oerhért populir plattform for att konsumera videoklipp och besdks varje ménad av
niarmare en miljard ménniskor (Socialbakers, 2015). Att konsumera videoklipp pé nitet ar
vanligt bland alla &lderskategorier men fridmst hos den yngre alderskategorin (12 till 20 é&r).
Minniskor anvinder YouTube for att sOka inspiration, instruktioner och underhéllning
(Leigert, 2014). I Sverige anvdnds YouTube dagligen av cirka 1,5 miljoner ménniskor
(Strandh & Bernhardt, 2015). Ur ett foretags perspektiv kan YouTube vara vildigt attraktivt
eftersom det gir bygga upp en egen kanal dér videoklipp kan publiceras, for att anvéndarna
sedan ska kunna kommentera, dela och rosta (Leigert, 2014).

Vimeo
Ar en tjénst for videoklipp som grundades &r 2004 och anvinds frimst av kreativa filmskapare
som vill dela med sig av sitt arbete till omvirlden. Visionen dr att Vimeo ska distribuera
videoklipp av bista kvalité och var bland de forsta att stddja videoformatet HD (Vimeo,
2015).

2.4.3 Bildtjiinster

Instagram

Ar en foto- och filmapplikation dir du som anvindare kan publicera bilder och korta
videoklipp i applikationen vilka sedan kan redigeras med hjilp av olika filterfunktioner. Bilder
och videoklipp kan sedan kompletteras med text, hashtaggar och platsidentifikation for att ni
ut till s& ménga anvidndare som mdjligt. Bilderna och videoklippen kan sedan ses och
kommenteras av anvindarens foljare. Foretag anvéinder sig ofta av applikationen for att bygga
varumdrke bland annat genom att ge inspiration, visa produkter och marknadsfora kommande
lanseringar. For att vicka intresse hos kunder via Instagram kan aktiviteter som tillexempel
fototévlingar arrangeras eller att foretaget ger medarbetarna i uppdrag att publicera bilder fran
sin vardag (Leigert, 2014). Ser man till anvindandet i1 Sverige dr det cirka 2,4 miljoner
ménniskor som nagon gang anvinder det (Strandh & Bernhardt, 2015). Oavsett vilken
alderskategori som avses édr det overvdgande andel kvinnor som anvidnder Instagram mest. |
alderskategorin 26 till 35 &r sa dr det 48 % kvinnor och 26 % av ménnen som ndgon gang
anvéander Instagram (Findahl, 2014).

Flickr

Flickr &r en bild- och videotjdnst som tillater anvéndare att bygga och anvénda sig av olika
diskussionsgrupper. Som anvédndare har du ett konto pa Flickr men kan ocksa logga in via
Google eller Facebook. Anvéindare har ett begrénsat lagringsutrymme att fylla med bilder och
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videos, detta kan dock uppgraderas genom betala for en premiumversion, Doublr (Flickr,
2015).

2.4.4 Blogg

Blogg

Harstammar fran engelskan “blog” och kan enklast beskrivas som en offentlig loggbok. Hér
uppdateras informationen mer eller mindre regelbundet i form av s kallade bloggposter.
Liasarna ges ofta mojligheten att kommentera bloggposterna efter att ha ldst dem.
Ursprungligen anvédndes det som en personlig dagbok pd nitet men har pa senare tid ocksé
anammats av foretag som erbjuder produktinformation, expertkunskap och kundsupport via
sina foretagsbloggar (Leigert, 2014). Av de svenskar som anvénder internet laser cirka 40 %
blogginldgg nidgon gang och cirka 8 % gor det dagligen. Det &r betydligt vanligare att enbart
lasa en blogg dn att sjdlva skriva, 1 det langre perspektivet dr det hela fem ganger vanligare
(Findahl, 2014).

Twitter

Ar en forenklad variant av en blogg, en sa kallad mikroblogg dir anvindaren i varje inligg ér
begréinsad till 140 tecken. Kommunikationen pa Twitter dr snabbare och betydligt kortare én 1
en traditionell blogg. 1 dag skrivs det nirmare 500 miljoner blogginldgg per dag pa Twitter
och 1 ménga fall dr det journalister, politiker och opinionsbildare som anvinder sig av tjansten
(Leigert, 2014; Socialbakers, 2015). Bland svenskarna dr anvindning av Twitter som storst 1
alderskategorin 16 till 25 ar dar cirka 40 % anvinder det nagon géng och cirka 18 % gor det
dagligen (Findahl, 2014). Antalet anvéndare i Sverige uppgér till drygt en halv miljon
ménniskor med en relativt jimn konsfordelning, dock med en marginell dvervikt bland
méannen (Twitteranvindning, 2010). Det &r ungefar dubbelt s minga som ldser inligg pa
mikrobloggen &n som sjdlva skriver och sett till den dagliga anvindningen &r det hela atta
ganger fler som ldser &@n sjédlva skriver (Findahl, 2014).

2.5 Bankers kundrelationer

Allménheten har 1 manga fall bristféillig kunskap om bankers finansiella tjénster. Tidigare
studier visar enligt Eriksson (2006) att bankkunders subjektiva beddmning av sina kunskaper
markant skiljer mot deras objektiva kunskaper med avseende pa finansiella tjénster. Har
aterfinns alltsd ett gap mot vad de anser sig behirska och vad de i realiteten klarar av.
Erfarenheten dr givetvis en viktig faktor som spelar in i detta fall men ocksd graden av
engagemang och intresse for finansiella tjdnster. Det i sin tur paverkar frekvensen av
informationssokandet och dirmed kunskapsomfinget. I regel & min mer sdkra pa vilka
kunskaper de har samt att de uppvisar en signifikant hogre nivé av faktiska kunskaper som
berdr banker dn vad kvinnor har. Likasé hogre alder och grad av utbildning uppvisar tendenser
att paverka de faktiska kunskaperna.

Nér beslutssituationen rorande finansiella tjinster flyttas ut fran finansiella institut till
konsumenten fods per automatik ett informationsbehov. En béttre forstaelse ses som en
sjdlvklarhet for att kunna fatta vdl grundade beslut. For att forbéttra kunskapen handlar det till
stor del om att vicka ett intresse hos konsumenten. Detta for att 6ka forstéelsen av vikten av
att engagera sig i finansiella frdgor kopplade till banken. Detta forutsatt att all kommunikation
sker pd mottagarens villkor. Banker arbetar idag allt mer for att fi kunderna att anvinda deras
hemsidor och dirigenom internetbanken. Internetbanken ska fungera som en interaktionskanal
mellan kunden och leverantéren av de finansiella tjdnsterna. For att denna interaktion ska
fungera krdvs det att information finns tillgdnglig och halls uppdaterad pa bankens hemsida
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Bankkunder dr generellt sett dr trogna sin bank och genomf6r sdllan byten. Sparande
bankkunder har i regel en huvudbank. Dessa bankkunder upplever inte att ett byte av bank
skulle medfora nagra storre skillnader for dem och deras s6kande bland andra banker dr som
regel vildigt passivt. Detta visar att sparare i regel dr obendgna att byta leverantor av
finansiella tjénster. Det beror i1 regel pa flera orsaker. Bland annat kan det finnas en god
personlig relation mellan kunden och banken vilket medfor att det inte finns nagot incitament
for att soka efter alternativ. Den motsatta relationen forekommer ocksd men att kunden da
kanske inte formar att byta bank.

Att valet till en borjan faller pa en viss bank kan bero pa antingen att det finns en relation med
banken eller utifran ett rent ekonomiskt perspektiv. Ar fallet att kundens val av bank baseras
pa relationer bor banker fokusera pd att bygga fortroendefyllda relationer och agera som en
kompetent problemldsare. Baseras istdllet kundens val av bank utifrdn de mest fordelaktiga
tjdnsterna och de mest ekonomiska alternativen, ett s& kallat transaktionsbeteende
rekommenderas ett annat agerande fran bankens sida. Fokus bor dé istéllet ligga pa att kunna
leverera standardiserade tjanster som &dr konkurrenskraftiga (/bid).

2.6 Segmentering av kunder

Nir ett foretag véljer att dela in sina kunder i1 kategorier kallas det for segmentering. Vanligen
segmenteras marknader utifrdn  geografiska, demografiska, psykografiska och
beteendeméssiga variabler. Vanligast &r det att dela upp en marknad utifrdn geografisk
segmentering. Ett annat sitt 4r den demografiska indelningen dér indelning kan goras utifran
kundens &lder, kon, civilstdnd, utbildning och yrke. Genom att kombinera
segmenteringsvariabler s& som civilstind och bostadsort gir det fa fram mindre och mer
latthanterliga segmenteringsgrupper, exempelvis “barnfamiljer i tdtorter” (Mossberg &
Sundstrom, 2011).

Vidare gar det att forfina segmenteringen ytterligare genom att identifiera olika beteenden hos
kunderna. Beteendeméssiga variabler kan vara svérare att identifiera hos kunderna. Det kan
utgoras av vid vilket tillfdlle kunden genomfor kép, vad de efterfragar hos produkten, hur ofta
de koper eller deras grad av lojalitet. Hir kan kunder som ér lojala eller har en viss relation till
varumdrket identifieras och foretaget kan dd anvidnda sin marknadsforing anpassad utifran
segmenteringen. Slutligen gar det ocksa segmentera utifran psykografiska variabler. Alltsd hur
potentiella kunder resonerar och tinker, vilka intressen de har och vilken livsstil de lever efter

(Ibid).

De 6vriga segmenteringsvariablerna bygger pa att kunderna i de segmenten agerar likartat, de
psykografiska variablerna dr mer gransoverskridande och kopplat till livsstilar. Det dr av
forklarliga skdl svérare att kartligga men malsdttningen &r att engagera de potentiella
kunderna. Personers &sikter, attityder och beteenden paverkas av dennes livsstil, bakgrund och
kultur. Genom att sammanstilla den typen av information kan en djupare forstaelse for hur
kunderna agerar identifieras vilket medfor att fOretaget enklare kan positionera sig och
kommunicera det tinkta budskapet (Mossberg & Sundstrom, 2011). Utifran valda segment
kan foretag sedan vilja att anpassa sin marknadsforing for att effektivast nd de olika
segmenten. Gezelius & Wildenstam (2011) talar om odifferentierad, differentierad och
koncentrerad marknadsforing.

2.7 Studiens litteraturmodell

I denna studie har forfattaren valt att undersdka hur bankers digitala marknadsforing upplevs
ur ett kundperspektiv. Detta for att 6ka kunskapen om hur framtidens digitala marknadsforing
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bor utformas for att né ut till den yngre mélgruppen pa ett effektivt sitt. For att detta ska vara
genomforbart krdvs stod fran relevant litteratur och resultat frén tidigare forskning.

Relationsmarknadsforing

Segmentering av kunder Digital marknadsforing

Kundrelationer Viral marknadsféring

Sociala medier

Figur 4. Den litteraturmodell som anvdinds i studien.
Ovan presenteras en modell over vilka litteraturomrdden som behandlas i1 studien (se Figur 4).

Som modellen visar dr samtliga litteraturomraden knutna till varandra och kretsar kring hur
banker forhaller sig till dem.
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3 Metod

I foljande kapitel presenteras och motiveras studiens tillvdgagangssdtt. Forskningsmetodik,
studiens utformning, datainsamling samt bearbetning och etiska aspekter kommer att
behandlas.

3.1 Angreppssatt

Deduktion och induktion &r tva alternativa angreppssétt for att genomfora undersokningar och
dra slutsatser utifran. Ett induktivt angreppssitt innebdr att forskaren bortser helt fran
hypoteser och gér istéllet ut i verkligheten utan nigra som helst forvintningar. Datamaterialet
ar brett och mélsittningen med denna form av ansats dr att informationen inte ska begrinsas
av forskaren (Jacobsen, 2006)

I denna studie har forfattaren istéllet utgatt fran det deduktiva angreppsittet dd beprovade
teorier anvants 1 processen med att besvara forskningsfrdgorna. Det deduktiva angreppsséttet
gar enkelt forklarat ut pa att hypoteser om hur verkligheten ser ut sétts upp. De framtagna
hypoteserna tillsammans med teorin styr hur datainsamlingsprocessen sedan utformas
(Bryman, 2011). Dérefter testas hypoteserna genom att empiri samlas in frdn verkligheten.
Den kritik som vanligen riktas mot denna typ av forskning &r att forskaren enbart sdker efter
den enligt honom relevanta informationen. Problemet med att utga frdn hypoteserna kan da
vara att annan viktig information faller bort (Jacobsen, 2006). D4 tiden for undersdknigen var
begrinsad fokuserades datainsamlingen mot att kunna besvara de aktuella forskningsfrdgorna.

3.2 Forskningsmetod

Nér det kommer till insamlingen av data finns det tvd definierade forskningsmetoder att
anvianda sig av, kvalitativ och kvantitativ (Jacobsen, 2006). Enligt Bryman (2011) kan
skillnaden enkelt uttryckas som sé att den kvantitativa metoden méter foreteelser medan den
kvalitativ metod gar ut pd att observera sociala fenomen. Den kvalitativa metoden ldgger
vikten vid respondentens ord under insamlingen av data utan att direkt méta den (/bid).

Utgangspunkten for den kvantitativa metoden &r att den kvantifierar den sociala verkligheten
och presenterar den i siffror (Jacobsen, 2006). Enligt Bryman (2011) kénnetecknas den
kvantitativa metoden av att den innehéller ett deduktivt synsitt och fokus ligger pa provning
av befintlig kunskap. Denna metod ligger helt i linje med det naturvetenskapliga synsittet dir
kvantifiering tillimpas (/bid). Resultaten fran en kvantitativ metod kan sedan behandlas med
statistiska metoder. Vanligen anvéinds frageformuldr vid kvantitativa undersokningar med
givna svarsalternativ (Jacobsen, 2006). Utifrdn denna studies syfte och de forskningsfragor
som har formulerats har en kvantitativ metod anvénts. Valet av metod baseras pd mojligheten
att nd manga individer i malgruppen pa ett tidseffektivt sitt. De aspekter som undersoks i
denna studie ldmpar sig for kvantifiering och ddrmed kunna dra relevanta slutsatser fran
resultatet av studien (Bryman, 2011).
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3.3 Urval

Urvalet av enheter har en stor betydelse for studiens trovdrdighet och tillforlitlighet
(Ejlertsson, 2014). Hur stort sjidlva urvalet behdver vara dr enligt Bryman (2011) svart att
svara pa och beror pé flera faktorer och 6verviganden. Det som ofta begransar omfattningen
ar resurserna i form av kostnader och tidsdtgang. Vanligen utmynnar det i en kompromiss
mellan tillgingliga resurser, efterfragad precision och ovriga faktorer (Bryman, 2011;
Jacobsen, 2006). For att studien ska vara rimlig att genomfGra gors vanligen ett urval ur
populationen om det dr s att den ar for stor for att omfattas av en totalundersdokning
(Ejlertsson, 2014).

En enkel tumregel enligt Trost & Hultaker (2007) ar den att ju storre urval som anvinds desto
hogre sannolikhet att resultatet blir representativt for hela populationen. Det dnda som talar for
att ett urval maste goras &ar de praktiska omstindigheterna 1 form av tid- och
kostnadsbegriansningar. Alternativet till att goéra ett urval &r att genomfora en
totalundersokning vilket innebdr att undersokningen gors pa hela populationen (/bid).
Populationen i den aktuella studien definierades som aktiva programstudenter vid SLU:s
utbildningsprogram med inriktning mot skogsbruk eller lantbruk. Att valet foll pd dessa
utbildningsprogram kom sig av att deras inriktningar stimmer vil 6verens med studiens syfte.
De tillsammans ansags som en hanterlig stor population att genomfora en totalundersokning
pd med avseende pa tidsatgdng och kostnader som det skulle medféra. Fordelen med en
totalundersokning av denna malgrupp &r att samtliga som tillhér den far en mgjlighet att yttra
sina sikter.

3.4 Val av respondenter

Eftersom mélgruppen for studien var yngre personer i dldern 20 till 35 &r och med ett intresse
for skogs- och lantbruk sa har forfattaren av denna studie valt att anvénda sig av studenter som
respondenter. Detta ocksd for att kunna jamfora om det finns nagra skillnader mellan
utbildningsprogrammen attityder till digital marknadsforing. Samtliga studenter studerade vid
ndgon av SLU:s utbildningsprogram: Agronom (med inriktningarna: ekonomi, husdjur,
livsmedel, landsbygdsutveckling samt mark och vdixt), Jdgmdstare, Lantmdstare och
Skogsmadstare. Eftersom respondenterna aktivt hade valt dessa utbildningsprogram sa hade de
med storsta sannolikhet dir igenom ett intresse for skogs- och lantbruk.

Utbildningsprogrammen dr alla lokaliserade till nagon av SLU:s studieorter Alnarp,
Skinnskatteberg, Umea eller Uppsala. Enkidten skickades ut till totalt 1 252 respondenter.
Mejladresserna till dessa personer erholls av Studentservice pa SLU, Ultuna. Materialet
dérifrén bestod av en mejllista innefattandes 1 255 mejladresser dédr sedermera tre sorterades
bort varav tva dubbletter samt forfattarens egen mejladress. Mejladresserna tillhorde de
studenter som under senaste terminen varit aktiva pd sitt utbildningsprogram.

3.5 Datainsamling och enkatutformning

For att samla in data till en studie dr de tvd vanligaste metoderna att genomfora intervjuer eller
att anvdnda enkédter. Vid en intervju samlas data in genom en direktkontakt mellan
intervjuaren och respondenten och kan exempelvis vara utformad som en telefonintervju eller
personlig intervju (Ejlertsson, 2014). Intervjuer kan i manga fall medfora en del kostnader
samt att det krdver en stor tidsatgéng.

Enkéten i sin tur har flera stora fordelar, respondenter ver en stor geografisk yta nas, den &r
enklare och snabbare att administrera, minskar variationen genom att intervjuaren inte ar med
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och paverkar samt att antalet respondenter blir storre &n vid traditionella kvalitativa intervjuer
(Bryman, 2011). Enkéten bestir vanligtvis av ett formuldr dér frdgorna har overvigande fasta
svarsalternativ. Vanliga distributionsformer vid enkédtundersokningar dr postenkat,
besoksenkét, gruppenkét, enkit for intresserade eller webbenkét (Ejlertsson, 2014). Enligt
Trost & Hultdker (2007) har det pd senare &r blivit allt vanligare att respondenterna fér
besvara undersokningar genom webbenkiter. Fordelen med webbenkiter ar att det ar ett
kostnadseftektivt sdtt att genomfora en datainsamling pd samt att registreringen av svaren sker
automatiskt (/bid). I den hér studien har en webbenkét anvints for att gora datainsamlingen.

Med hjélp av det internetbaserade enkdtverktyg Netigate byggdes fragorna upp tillsammans
med olika former av svarsalternativ. P4 marknaden finns enligt Trost & Hultdker (2007) ett
flertalet program for att bygga och administrera enkdtundersokningar. Att valet i detta fall {61l
pa Netigate kom sig av att SLU har avtal med denna leverantor vilket underléttade forfarandet
samt att tillfrigade personer som anvént sig av det tidigare ldmnade goda recensioner av
anvandarvanligheten. Enligt Eljertsson (2014) anvinds vanligen e-postadresser for att
distribuera ut enkéten (/bid).

Vid utformandet av enkidten rekommenderar Bryman (2011) att enkdten gors relativt
kortfattad utan att for den delen motverka sitt syfte. Allt for langa fragor innehallandes mycket
text bor undvikas da respondenten ska fa ett “luftigt” intryck av layouten (/bid). Vid
utformningen av den aktuella enkdten var malséttningen att utforma en sa tilltalande och
lattforstaelig enkdt som mojligt. Varje fraga presenterades pa en enskild sida for att minimera
risken for missuppfattningar.

Nackdelar med en enkdt som Bryman (2011) tar upp ar bland annat den att ingen finns
ndrvarande nér fragor hos respondenten uppstar, dir av dr det av storsta vikt att frdgornas
formulering utarbetas noggrant samt att enkiten testas genom en pilotstudie pa négra individer
innan den skickas ut i stor skala (/bid). I det aktuella fallet genomfordes en mindre pilotstudie
pa yngre personer med intresse for skogs- och lantbruk for att sdkerstélla att fragorna var
lampligt utformade samt att inget sjdlvklart svar utelimnades. Respondenterna i denna
pilotstudie var samtliga personer som ingick i malgruppen och utifran deras &sikter om
enkéten gjordes ndgra enklare korrigeringar. Frdgorna samt svarsalternativen i den utskickade
enkéten aterfinns 1 Bilaga 2.

Det dr ocksd av storsta vikt att respondenterna fyller i hela enkédten. Om fragorna blir for
ménga till antalet eller inte dr av en tillrdckligt intressant karaktér kan respondenten undvika
att slutfora det som péborjats vilket givetvis kan ses som ett misslyckande (/bid). Den aktuella
enkiten utformades enbart i en svensk version. Detta efter att Studentservice pa SLU, Ultuna
bekréftat att inga utbytesstudenter ingick 1 populationen och dirmed antogs det att samtliga
respondenter skulle klara av att besvara enkdten pd svenska.

Vid arbetet med utformningen av frdgorna kan bdde Oppna och slutna frigor vélja att
anvédndas. Precis som Bryman (2011) beskriver innebér 6ppna fragor att det ges utrymme for
oforutsedda reaktioner och svar. Med denna typ av frdgor leder man inte respondenten
tankesétt 1 nagon viss riktning och det lampar sig bra for utforskning av nya okénda omraden
(Ibid). 1 den aktuella enkiten fanns Oppna svarsalternativ med pa tvd av frdgorna, detta for att
fa en béttre beskrivande bild av respondenternas uppfattning. Nackdelar med denna typ av
fragor som Bryman (2011) tar upp éar att det kan vara tidsddande att sammanstélla svaren.
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Alternativet &r de slutna fragorna som trots allt far ses som de vanligaste vid
enkdtundersokningar. Fordelen dr att det ar ldtt att bearbeta svaren och att jamforbarheten
mellan svaren 6kar. Fragorna &r ldtta att stélla och svarsalternativen kan 1 minga fall klargora
inneborden 1 fragor dir det foreligger en viss osdkerhet hos respondenten. Fragorna i denna
enkét arbetades fram efter dialoger med handledare pd SLU och SSoL med utgéngspunkt frén
forskningsfragorna. Fragorna konstruerades kortfattat och var till antalet 31 stycken. Enkéten
tog cirka fem minuter f6r en respondent att besvara.

Inledningsvis 1 enkéten mottes respondenterna av bakgrundsfragor vilket enligt Bryman
(2011) é&r vanligt forekommande. Detta for att undersoka éalder, kon, utbildning samt
anknytning till skogs- och lantbruk som respondenten hade. Senare hélften av fragorna 1
enkéten utgjordes av attitydfragor. Vid anvandandet av attitydfragor &r det vanligt att anvdnda
en sa kallad likertskala. En likertskala dr baserad péd ett flerindikatorsmatt for att méta
attityder. Utifran ett pastdende ombads respondenterna att ange i vilken utstrdckning som de
instimde eller inte pd pastdendet. I den aktuella studien anvidndes en femgradig likertskala
som var numrerad fran 1 till 5, dér 1 utgjordes av Instdmmer helt och 5 av Instdmmer inte alls.

3.6 Reliabilitet och validitet

Vid beddmning av samhéllsvetenskapliga studier finns enligt Bryman & Bell (2011) tva
viktiga kriterier att ta hinsyn till, reliabilitet och validitet. Uttrycket reliabilitet forklarar
foljdriktigheten och pélitligheten, alltsd hur vil fler undersdkningar vid olika tillfdllen ger
samma resultat eller om de pdverkas av slumpmaissiga foreteelser (/bid). Tillforlitligheten 1
den aktuella studien paverkas av flera faktorer. Inte minst bor den ménskliga faktorn végas in i
avseende att situationen pdverkar svaren. Faktorer sa som att respondenten ar stressad vid
svarstillfillet eller att den helt enkelt inte svarar drligt pa fragorna paverkar givetvis
tillforlitligheten.

Jacobsen (2006) forklarar att om ungefir samma resultat ges vid tvd olika
undersokningstillfdllen har studien en hog reliabilitet (/bid). Begreppet dr vanligt
forekommande nir det bedoms om samhillsvetenskapliga foreteelser #r konsistenta. Atgirder
som vidtogs for att 6ka reliabiliteten var att en pilotstudie genomfordes for att sékerstélla att
frdgorna och svarsalternativen var utformade pa ett lampligt sitt vilket hojer reliabiliteten.
Ytterliggare en faktor som péverkar reliabiliteten &r den att frdgorna ar likadant utformade till
samtliga respondenter vilket medfor att pélitligheten av svaren ocksa dkar.

Det andra forskningskriteriet som Bryman & Bell (2011) tar upp dr validitet. Validitet
bedomer hur vil de slutsatser som dragits av en studie hdnger samman eller ej, samt att
studien méter just det den avser att mdta (/bid). I den aktuella studien avsigs det att
undersokas vilka attityder studenterna hade till bankers digitala marknadsforing pé sociala
medier. For att 6ka validiteten 1 studien utformades frdgorna pa sa vis att svaren senare skulle
kunna ge svar pa de stillda forskningsfragorna.

3.7 Svarsandel och bortfallsanalys

Svarsfrekvensen utgdrs av den procentandel av respondenterna som besvarar enkéten och
bortfallet av forklarliga skél av de som inte gor det. Att rdkna fram dessa dr emellertid lite mer
komplicerat da det bland respondenterna kan éterfinnas sddana som inte besvarat hela enkéten
eller missat att fylla 1 nigon eller ndgra fragor (/bid). For att minska risken for att
respondenterna missar att besvara frdgor utformades enkéten pé det viset att de frdgorna med
fasta svarsalternativ som samtliga av respondenterna skulle kunna besvara gjordes
obligatoriska. Att de var obligatoriska innebar att om respondenten inte kryssat i ett svar
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kunde denne heller inte gd vidare till nédsta friga utan det dok dd upp en rdodmarkerad
varningstext som tydligt klargjorde att svaret pa fragan var ofullstindigt. Vidare kan det ocksé
enligt Bryman (2011) i efterhand visa sig att individer kommit med som inte dr avsedda att
inkluderas som respondenter. Detta maste ocksa beaktas da berdkningar av svarsfrekvens och
bortfall gors (Ibid).

Bortfall dr relativt vanligt forekommande vid genomforandet av enkédtundersokningar och
nagot som bor beaktas (/bid). Svarigheten ar helt enkelt att uppnd en hog svarsfrekvens. Det
beror vanligen pé att minga ovidkommande mejl hamnar i ménniskor inkorg och dédrmed ar
det svart att fanga deras uppmérksamhet (Ejlertsson, 2014). Samtidigt bor det beaktas att
nagra individer helt enkelt inte vill delta i studien och detta medfor att svarsfrekvensen, den
procentuella deltagarndelen av populationen, minskar. For att minimera detta bortfall och 6ka
svarsfrekvensen rekommenderar Bryman (2011) ndgra atgérder som kan vidtas. Genom att
utforma ett bra introduktionsbrev som beskriver syftet med enkéten (se Bilaga 1) kan delvis
bidra till en 6kad svarsfrekvens. Vidare bor en till tvad paminnelser skickas ut for att friska upp
minnet hos respondenterna (/bid).

I den hér studien skickades det forsta mejlet ut tisdagen den 14 april ar 2015 klockan 10:15
innehéllandes ett introduktionsbrev samt en ldnk till enkédten. Pdminnelser gjordes sedan
genom ytterligare tva utskick till de respondenterna som da inte hade svarat pa enkiten (se
Tabell 1). Enkéten var 6ppen i 14 dagar varav 10 utgjordes av arbetsdagar.

Tabell 1. Visar tidpunkten for de olika datgdrderna som genomfordes under undersékningsperioden

Atgiird Klockslag Datum
Uppstart av enkét samt forsta utskick 10:15 2015-04-14
Péminnelse 1 10:15 2015-04-21
Péminnelse 2 18:00 2015-04-26
Nedsténgning av enkét 23:59 2015-04-27

Trost & Hultaker (2007) papekar att paminnelser kan behdvas for att hoja svarsfrekvensen
men att det latt ocksd kan upplevas som tjatigt (/bid). Foérdelen med att genomfora utskicket
via Netigate var att det gick att sérskilja de respondenter som svarat och de som inte svarat pa
enkiten vilket medférde att pdminnelser enbart skickades till de som d& dnnu inte svarat.
Ytterligare ett tips som Bryman (2011) ger for att oka svarsfrekvensen dr den att erbjuda
ersittning till respondenterna, detta kan vara i form av exempelvis kontanter, biobiljetter eller
lotter. Den hir typen av sma incitament har bevisligen positiv effekt pa svarsfrekvensen (/bid).

I den aktuella studien erbjods de respondenterna som svarade pd enkdten att delta i en
utlottning av hdorlurar i form av Happy Plugs. Att delta i utlottningen var helt valfritt och det
som kridvdes av respondenterna var att de pd sista sidan i enkdten fick fylla i sina
kontaktuppgifter. 281 respondenter valde att delta i utlottningen och bland dessa drogs 30 st
vinnare fram med hjélp av slumpgeneratorn i programmet Excel. Horlurarna skickades
tillsammans med ett tackbrev (se Bilaga 3) ut per post till vinnarna cirka fyra veckor efter det
att enkiten stingts ned.

3.8 Bearbetning och analys av svar

Nér enkidten hade stingts ned paborjades arbetet med att sammanstilla och tolka den
insamlade rddata for att kunna konkretisera det till ett resultat. All rddata fran Netigate
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lamnades ut som filer vilka sedan ldstes in i programmet Excel dir ocksd den senare
bearbetningen gjordes.

For att forenkla informationen ytterligare gjordes en fordelningsanalys. Enligt Holme &
Solvang (1997) utgar en fordelningsanalys ifrdn hur ménga variabler som finns med. P4
bakgrundsfragorna forekom endast en variabel vilket innebér att det dr en univariat analys.
Svaren pé bakgrundsfrigorna presenteras genom att antalet respondenter eller den
procentuella fordelningen av respondenterna for variabeln visas pd den lodrita axeln i
diagramen.

P& de senare attitydfrdgorna som utgjordes av likertskalor presenterades resultatet som
medelviarden. Holme & Solvang (1997) forklarar att karaktéristik av information kan ges
genom att se hur den fordelar sig pd ménga vérden. For att utnyttja informationen pa denna
métniva bor ett medelvérde riknas fram (M). Medelvérdet ges genom att summera samtliga
varden (i) och dividera pé antalet enheter (n) vilket illustreras av formeln nedan (/bid).

nos
i=1t

n

M =

Vidare gar det beskriva om informationen fordelas skevt eller systematiskt pd variabelvérdena.
For att identifiera spridningen 1 likertskalorna anvidnds standardavvikelsen (o). Det utgor ett
viktigt matt som inte sillan anvinds for att beskriva hur enheterna fordelas i relation till
medelvirdet (Holme & Solvang, 1997). Standardavvikelsen visar alltsa den genomsnittliga
variationen som ett medelvdrde uppvisar. Det rdknas ut genom att skillnaden mellan varje
medelvirde 1 populationen kvadreras och sedan divideras med summeringen av skillnaderna
med antalet virden, se formel nedan (Bryman, 2011).

For att & en indikation pa hur tillforlitligt ett resultat 4r sd kan den statistiska signifikansen
testas. Signifikansen beskriver risken for om ett samband mellan tva variabler kan accepteras.
Den hogsta och vanligaste risknivdn som samhillsvetenskapen anvinder sig av dr ’p < 0,05”
dér sannolikheten betecknas genom p-virdet (eng. propability) och 0,05 betyder att i 5 fall av
100 tillats en felaktig slutsats av sambandet att dras. Det finns flera olika tillvigagdngssétt for
att genomfOra ett signifikanstest pA men samtliga av dem fOljer en liknande metodik.
Inledningsvis formuleras den hypotes som ska provas. Nollhypotesen innebir att det inte finns
nagot samband mellan tva variabler i en population. Sedan avgors vilken statistisk
signifikansniva som dr acceptabel, vanligtvis 0,05. Det dr ocksé den nivadn som sannolikheten
har testats pa i den aktuella studien. Direfter testas signifikansen pa resultatet och om det da
visar sig att resultatet uppfyller detta forkastas nollhypotesen. Om sa &r fallet innebédr det att
det inte &r tillfalligheter eller slumpen som ligger till grund for resultatet (Holme & Solvang,
1997).

[ den aktuella studien anvindes ett chi-tvi-test (X°) for att bestimma den statistiska
signifikansen mellan utbildningsprogrammen och attitydfrdgorna. Att ett chi-tva-test valdes
kommer sig av att det dr vanligt forekommande vid den hdr typen av rddata som
korstabulerats. Testet anvinds for att avgéra om det finns ett samband mellan tva olika
variabler 1 en population. Vid berdkningen av chi-tvd kvadreras det forvantade vérdet (E) och
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det observerande vérdet (O) och divideras direfter med det forvdntade viardet som formeln
nedan visar (Bryman, 2011).

XZZZ(OEE)Z

Sjélva testet genomfordes i statistikprogrammet Minitab didr dubbla korningar gjordes for att
kontrollera att den inmatade data stimde samt att resultatet blev identiskt vid de tva
korningarna.

3.9 Etiska aspekter

Bryman (2011) tar upp nagra etiska aspekter géllande integritet, frivillighet, konfidentialitet
och anonymitet som bor beaktas vid forskning 1 Sverige.

e Informationskravet.: Innebdr att forskaren ska informera berdrda individer om syftet
med den aktuella studien. Det ska tydligt framga till respondenterna att deras
deltagande ar frivilligt.

o Samtyckandekravet: Innebir att de som véljer att delta i1 studien har ritt att sjilva
bestimma Over sin medverkan.

o Konfidentialitetskravet: Innebdr att samtliga uppgifter om deltagarna i studien ska
behandlas konfidentiellt. Uppgifter om enskilda personer méaste forvaras och hanteras
pa ett sddant sitt att obehoriga inte kan fa tillgdng till dem.

e Nyttjandekravet: Innebar att de personuppgifter som samlats in enbart far anvindas for
det avsedda forskningsdndamalet.

De etiska principerna inom forskningen brukar fOrst aktualiseras nér Overtrddelse sker.
Informationskravet uppfylldes genom att ett utforligt introduktionsbrev utgick till samtliga
individer 1 populationen. Samtyckandekravet var likasd det en sjdlvklarhet eftersom
respondenterna sjdlva bestimde Over om de ville pdborja enkdten eller avstd. Studien
genomfordes anonymt och svaren behandlades konfidentiellt. Detta framgick tydligt i det
mejlutskick som gick ut till respondenterna for att de skulle kunna kdnna sig trygga med att
fylla i enkéten. Da enbart forfattaren haft tillgédng till det insamlade datamaterialet s& har d4ven
konfidentialitetskravet uppfyllts. Informationen har efter det att den samlats in enbart anvénts
for dndamaélet och dirmed uppfylldes ocksa nyttjandekravet. Bryman (2011) héanvisar till
nagra fragestillningar som sammanfattar problematiken, dessa bor forskaren stilla till sig sjdlv
innan studien genomfors:

Medfor studien nadgon skada for deltagarnas del?

Forekommer det i studien nidgon brist pa samtycke fran deltagarnas sida?

Inkréktar studien pd deltagarnas privatliv?

Forkommer det i studien nadgon form av falsk information, bedrageri eller undanhallen
information? (/bid)

Instédllningar gjordes 1 Netigate att sd att svaren behandlades anonymt vilket medforde att det
inte gick att koppla specifika svar till enskilda individer. Dock hade respondenterna
valmojligheten att frivilligt delta 1 utlottningen av horlurar men var dé tvungna att ldmna ut
kontaktuppgifter om sig sjdlva, i form av for- och efternamn, adress, postnummer samt
postadress. Denna information var det enbart forfattaren som hade tillgang till och den
forvarades sa att ingen obehorig hade tillging till den.
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4 Resultat

Detta kapitel redovisar de frdagor och svar som motsvarar studiens 6vergripande syfte. Det dr
endast de respondenter som svarat pd fragan vars svar som redovisas. For att ta del av det
kompletta frageformuldret studera Bilaga 2.

4.1 Bakgrundsfragor

Enkiten distribuerades ut till totalt 1 252 respondenter och av dessa gick 465 in pé lianken i
mejlet och 459 av dem valde att paborja enkéten. Under enkétens gang foll ytterligare 26
respondenter bort vilket innebar att 433 respondenter fullféljde och besvarade enkéten

komplett. Med detta bortfall kunde denna enkitundersdkning uppvisa en svarsfrekvens pa
34,58 % (se Tabell 2).

Tabell 2. lllustrerar svarsfrekvensen

Antal Procent
Fullstédndiga enkétsvar 433 34,58 %
Bortfall (ej fullstdndiga svar) 26 2,08 %
Bortfall (besokt men ej svarat) 6 0,48 %
Bortfall (ej besokt enkiten) 787 62,86 %
Totalt 1252 100,00 %

Pé de inledande faktafrdgorna redovisas respondenternas svar genom Diagram 1 till 5. P4 de
tvd Oppna fragorna déir respondenten gavs mdjligheten att svara genom fritext har svaren
sammanstéllts och grupperats for att ge en mer liattoverskadlig bild. P4 den forsta frigan om
vilket kon respondenten hade svarade 204 st (44 %) att de var mén och 255 st (56 %) att det
var kvinnor (se Diagram 1).

0% 56%

50%

4%

40%

30%

20%

10%

0% T
Kwinna Man

Diagram 1. Den avrundade procentuella andelen mdn (44 %) och kvinnor (56 %) som deltog i studien.

Har nedan redovisas den procentuella aldersfordelningen av respondenterna for varje fodelsear
mellan 1980 och 1995 d& majoriteten av respondenterna placerade sig hdr (se Diagram 2).
Studien genomfordes under varen 2015 vilket innebar att de som var fodda 1995 var 20 ar
gamla och de som foddes 1980 kan ha fyllt 35 &r. Hela 17 % av populationen bestod av
respondenter fodda ar 1991 och var till antalet 78 stycken. Denna friga besvarades av 455
respondenter varav 6 av dem sorterades bort d& de var fodda tidigare an 1980.
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Diagram 2. Den avrundade procentuella dldersfordelningen av respondenterna med avseende pa fodelsedr.

P& frdga 3 i enkdten ombads respondenterna besvara vilket utbildningsprogram de léste.
Denna fraga besvarades av 455 respondenter. I Diagram 3 visar staplarna det totala antalet
tillfragade for varje utbildningsprogram och den grona andelen av varje stapel utgors av de
som besvarat enkdten. Det utbildningsprogram som uppvisade storst svarsfrekvens var
Agronom — ekonomi ddr ndstan 48 % av de 167 tillfrdgade valde att besvara enkiten. Lagst
intresse var det hos Agronomerna - livsmedel dir endast 18 % av de 59 tillfragade valde att
besoka och fullfolja enkéten.
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Diagram 3. Det totala antalet tillfragade respondenter per utbildningsprogram (hela stapeln) samt det antalet
som besvarat enkdten (gron andel av stapeln).

D4 studien avsdg att undersdka yngre personer med ett intresse for skogs- och lantbruk sa
berdr fragorna 4 till 7 1 enkéten respondenternas relation till dessa intresseomraden. Pa fraga 4
och 5 ombads respondenterna ta stéllning till om de hade ett intresse for skogsbruk respektive
lantbruk genom att kryssa for ja eller nej. Bada frdgorna besvarades av 454 respondenter och
utfallet blev att 369 respondenter (81 %) ansag sig ha ett intresse for skogsbruk.

Pa nastfoljande fraga ansag sig 394 respondenter (87 %) ha ett intresse for lantbruk. Endast
fyra av de svarande respondenterna uppgav att de varken hade ett intresse for skogsbruk eller
lantbruk. Denna dvervdgande majoritet talar for att den undersokta populationen stammer vél
in med syftet till studien, alltsa yngre personer med ett intresse for skogs- och/eller lantbruk.
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For att kunna kategorisera respondenterna utifrdn SSoL:s indelning av sin kundbas tillfrdgades
respondenterna om de eller ndgon nirstaende person dgde en eller flera jordbruksfastighet/er.
Med nirstdende avsigs i detta fall make/maka, sammanboende, barn, syskon, fordldrar samt
far- och morforildrar. Denna fraga besvarades av 453 respondenter diar majoriteten 279 st (62
%) uppgav att de eller ndgon nérstaende person dgde en eller flera jordbruksfastighet/er. Dessa
personer fick ocksd till skillnad frdn de som svarat nej en foljdfriga dir de ombads
kategorisera brukandet av den/de jordbruksfastigheten/jordbruksfastigheterna. Alternativen av
brukandet utgjordes av produktionslantbrukare, gardsdgare och markdgare pd distans.
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Diagram 4. Den avrundade procentuella fordelningen av brukandet hos de 279 respondenterna som angett att de
eller nagon ndrstdende person dgde en eller flera jordbruksfastighet/er.

Med produktionslantbrukare avsags de som bodde péd eller 1 nédra anslutning till
jordbruksfastigheten dir det bedrevs ett aktivt jordbruks- och/eller skogsbruksforetag.
Inkomsterna kom fran fOretaget och det satsades aktivt pd utveckling av foretaget. Som
gardsdgare definierades de som bodde pé eller i ndra anslutning till jordbruksfastigheten, hade
sidoinkomster men bedrev skogsbruk och/eller hade deltidslantbruk och/eller arrenderade ut
akermarken. Den tredje och sista kategorin utgjordes av markdgare pa distans och med dessa
avsags de som inte bodde pa jordbruksfastigheten utan i en storstad eller titort och dgde
jordbruksfastigheten pa distans. Inkomsterna var sédllan beroende av flodena frén
jordbruksfastigheten utan som inkomster av tjdnst. Svaren visade att produktionslantbrukare
(44 %) var den vanligaste formen av brukande (se Diagram 4).
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Darefter tillfrdgades respondenterna om vilken eller vilka bank/er de var kund hos. Denna
frdga besvarades av 452 respondenter och de kunde hir vélja att fylla i flera alternativ.

Resultatet visade att Swedbank var den dverldgset vanligaste banken hos respondenterna med
209 kunder (46 %) (se Diagram 5).
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Diagram 5. Visar antalet respondenter som var kund hos respektive bank.

4.2 |dentifiering av olika digitala marknadsforingskanaler

Pa frdgan om respondenterna ndgon géng hade uppfattat bankers marknadsfoéring pa sociala
medier svarade 247 st (55 %) att de hade gjort det och darfor fick de ocksd besvara en
foljdfraga. Foljdfrdgan var avsedd att ta reda pa om de respondenterna som uppfattat
marknadsforingen ocksé vidare interagerat med banken pa nagot vis utifran observationen. Av
de 247 respondenterna som besvarade fragan uppgav 69 st (28 %) att de interagerat genom att
de klickat sig vidare frdn en annons, besokt hemsidan eller gillat osv. Majoriteten 178 st (72
%) ville dock inte kdnnas vid att de interagerat utifrdn den observerade marknadsforingen.

For att undersoka vilka sociala medier som respondenterna anvinde sd fick de pd fraga 11 i
enkdten besvara med vilken frekvens de besokte eller anvéinde sig av foljande elva sociala
medier: Facebook, YouTube, Instagram, Nyhetsbrev, Blogg, Google +, Podcast, Linkedin,
Twitter, Vimeo samt Flickr. Alternativen Blogg, Nyhetsbrev och Podcast dr som bekant inte
specifika sociala medier utan samlingsbegrepp for ett kluster av den typen av sociala medier
didr ménga varianter innefattas. Resultatet visade att Facebook inte helt ovéntat var det sociala
media som anvindes mest frekvent hos respondenterna. Hela 86 % av de 450 svarande
besokte det dagligen (se Diagram 6). Instagram var ocksa det en social mediekanal som hade
hog andel dagliga besdkare (48 %). YouTube didremot hade inte lika hog andel dagliga
anvéndare (17 %) men manga som besokte det varje vecka (47 %) och varje manad (32 %).
Flickr &r det sociala media som respondenterna minst anvinde sig av, hela 93 % av
respondenterna uppgav att de aldrig anvént sig av tjansten.
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Diagram 6. Visar den procentuella anvindningen av elva vanligt forekommande sociala medier, indelat utifran
respondenternas frekvens av anvindningen: aldrig (bld), varje mdnad (réd), varje vecka (gul) och varje dag

(gron).

For att locka fram fler svar fran respondenterna gavs mdjligheten att komplettera svaren med
ett fritextsvar dir de kunde namnge andra sociala medier de anvinde sig av. Denna Oppna
fraga besvarades av totalt 24 respondenter. Svaren var varierande men nagra kategorier kunde
identifieras, fyra respondenter svarade att de anvdnde Snapchat, likasa uppgav fyra
respondenter att de anviande Jodel och tre respondenter nimnde Tumblr. Utdver detta var det
vildigt varierande svar sa som diverse forum och personliga hemsidor.

For att undersoka vad respondenterna utfor for aktiviteter nidr de besdker sociala medier
ombads de fylla i med vilken generell frekvens de utforde olika aktiviteter. Aktiviteterna de
ombads ta stéllning till var: postar meddelanden, delar, skickar vidare, postar eget innehdll,
postar inldgg i diskussionsforum och skriver blogg. 448 respondenter besvarade fragan och
den aktivitet som var vanligast att utfora varje dag pa sociala medier visade sig vara att posta
meddelanden (13 %) (se Diagram 7). Den minst vanliga aktiviteten att utfora var den att skriva
blogg vilket hela 95 % uppgav sig aldrig ha gjort.
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Diagram 7. Visar den procentuella frekvensen for respondenternas generella aktiviteter pa sociala medier. Varje
aktivitet dr indelad efter: aldrig (bla), varje manad (rod), varje vecka (gul) och varje dag (grén).

Efter att ha undersokt vilka social medier respondenterna anvinde ombads de ta stdllning till
hur intresserade de var av att fa uppdateringar om skogs- och lantbruksprofilerade banktjénster
genom dessa (se Figur 5). Svarsalternativen utgjordes av en likertskala som var graderad fran
1 till 5. Dér 1 innebar att respondenten Instdmmer helt med en flytande Overgéng till 5 som
betydde att respondenten Instimmer inte alls.

Resultatet presenteras som ett medelviarde for varje utbildningsprogram. Standardavvikelsen
for varje svar har ocksd rdknats fram for att pavisa hur stor spridningen var bland
respondenternas svar. En lag standardavvikelse betyder att respondenterna hade en gemensam
syn och dir igenom hade lamnat eniga svar pd péastdendet. I figuren har ett fargticke lagts over
svaren for att tydliggoéra skillnaderna 1 de framridknade medelvirdena. Firgkoderna &r
konstruerade sa att desto ndrmare 1 ett medelvérde ligger desto gronare dr kuldren pa rutan
med en mjuk overgang till 5 som innebdr att rutan har en rod kuldr. Detta innebér att om
medelvirdet pa svaret ligger néra 3 antar rutan en gul kulor (se informationsrutaruta i ovre
vanstra hornet pa Figur 5). Ett p-viarde har genom ett chi-tva-test tagits fram for vardera
pastaende fOr att testa den statistiska signifikansen mellan variablerna.
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Den typ av sociala medier som respondenterna uppgav att de var mest intresserade av att fa
uppdateringar av skogs- och lantbruksprofilerade banktjénster genom var sociala nitverk sa
som exempelvis Facebook och Google + m.fl. Det 1dga p-virdet 0,039 visar att det finns ett
statistiskt samband mellan intresset for uppdateringar och utbildningsprogramet Agronom —
ekonomi (se ruta B 1 Figur 5). Generellt gick asikterna isdr for vilka sociala medier som
respondenterna var intresserade av att fi uppdateringar genom vilket illustreras av de hoga
standardavvikelserna. Intressant ar att Agronom — livsmedel uppvisade hogst medelviarde pa
samtliga fem pastdenden (se ruta A i1 Figur 5). Pa det sista pastiendet som relaterade till
intresset for uppdateringar genom poddradiotjénster genererade chi-tva testet ett vildigt lagt p-
virde 0,001 (se ruta C i1 Figur 5). Detta kan hérledas till att det finns ett statistiskt samband
mellan det laga intresset for uppdateringar av den typen och utbildningsprogrammen
Jagmdstare och Skogsmdstare.
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Du édr intresserad av fa uppdateningar om B

skogs- och lantbruksprofilerade
banktjanster genom sociala nitverk
(exempelvis Facebook, Google+)

2,57|1,26/3,04(1,18(3,31/1,37)3,82)1,03{3,07|1,30(3,13(1,39(2,79|1,24|2,65|1.49] 0,039

Du ir intresserad av fi uppdateringar om
skogs- och lantbruksprofilerade
banktjinster genom bloggtjinster
(exempelvis Twitter, bloggar)

3,95)1,12(3,83|1,26(3,80(1,3544,27| 1,05{3,93|1,36(4,02|1,23|4,08(1,19|4,27(0,97| 0,893

Du ir intresserad av fa uppdateringar om
skogs- lantbruksprofilerade banktjanster
genom digitala bildtjinster (exempelvis
Instagram, Flickr)

345|1,28(3,66(1,19/3,94|1,1944,27)|0,86]4,04|1,29(4,06(1,21(3,92(1,17|3,81|1,22| 0,121

Du ir intresserad av fa uppdateningar om
skogs- och lantbruksprofilerade
banktjinster genom videodelningstjinster
(exempelvis Youtube, Vimeo)

343(1,23|3,77(1,11(3,54|1,444,09)|1,16|3,48|1,34|3,68(1,31(3,32(1,29(3,40(1,27| 0,507

Du ér intresserad av fa uppdateringar om c

skogs- och lantbruksprofilerade 3,52(1.40(4,02|1,04|349|1,52)4,45|0,66|3.59| 1,16 |4,18|1,17|3,95|1,16|4.21] 1,17} 0,001
banktjinster genom poddradiojinster

(exempelvis Podcast)

Figur 5. Utbildningsprogrammens intressen av uppdateringar om banktjdnster pd sociala medier.

Hittills hade respondenterna fatt besvara vilka sociala medier de anvénde och vilka aktiviteter
de utférde pd dem. Respondenterna ombads sedan besvara vilka tekniska hjdlpmedel de
anvinde mest respektive minst ndr de konsumerade sociala medier. Denna fraga besvarades av
447 respondenter och det gér tydligt utldsa av resultatet i Diagram 8 att smartphone (76 %) var
det Overldgset vanligaste hjdlpmedlet. Minst vanligt var det att respondenterna anvénde
ldsplattan for att konsumera sociala medier, hela 85 % har uppgett att det var det tekniska
hjélpmedel de anvénde minst.
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Diagram 8. Visar den avrundade procentuella fordelningen mellan de tekniska hjilpmedel som respondenterna
anvdnder mest respektive minst ndr de konsumerar sociala medier.

4.3 Faktorer som paverkar framgang inom digital marknadsforing

Foljande attitydfrdgor har besvarats av 433 respondenter, totalt sett péborjade 445
respondenter attitydfragorna men endast 433 fullfljde och det 4r de som utgor underlaget for
resultatet. Som forklaringsvariabel anvinds de tta olika utbildningsprogrammen.

Figur 6 illustrerar hur respondenterna vid de olika utbildningsprogrammen forhdll sig till olika
sdtt att ta till sig av information om banktjinster pa sociala medier. De tre alternativen som
respondenterna ombads ta stillning till var att lyssna pa ljudklipp, ldsa texter och se
videoklipp. P& samtliga tre pastdenden var utbildningsprogrammen tamligen Overens.
Resultatet visar att utbildningsprogrammen ar minst intresserade av att ta till sig information
av banktjanster genom att lyssna pa ljudklipp. Pa det pastaendet gick det inte rdkna fram négot
p-virde eftersom majoriteten av respondenterna svarat att de inte instimmer och dérmed é&r
forskjutningen till svarsalternativ 5 allt for hog (se ruta D i1 Figur 6). Resultatet visar att
inhdmta information om banktjénster genom att l4sa texter dr det som respondenterna dver lag
var mest intresserade av.
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M o |M o|M o|lM o|M o¢|M o|M o |M ¢ |Pvirde
Du foredrar att fa information om D
banktjanster genom att lyssna pa 4.2910,91(4,15(1,03(4,37(0,96|4,45|0,78|4,56/0,63|4,39/|0,99(|4,32(1,01(4,17(1,18] inv
ljudklipp pa sociala medier

Du foredrar att fa information om
banktjdnster genom att lisa texter pa 2,65|1,33(3,00(1,22(2,60(1,29(2,73|1,05]|3,19/1,09|2,99|1,28|2,97(1,33(2,81(1,09( 0,465
sociala medier

Du foredrar att fa information om
banktjinster genom att se videoklipp pd 3,34|1,29|3,26|1,42|3,69|1,28)|3,55|1,30|3,52(1,32(3,68(1,28(3,21(1,20|3,38|1,30| 0,314

sociala medier

Figur 6. Utbildningsprogrammens attityder till olika sdtt att inhdmta information pd sociala medier.
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I Figur 7 redovisas resultatet fran frdgorna som berdr respondenternas relation till banker. Pa
det forsta pastdendet ombads respondenterna ta stillning till om deras relation till banker
paverkas positivt utifrdn bankers marknadsforing pd sociala medier. Resultatet visar att
samtliga programs medelvirde ligger runt 3 eller strax 6ver med standardavvikelser dver 1,00.
Detta innebdr att svaren dr spridda och att ndgon distinkt stillningstagande inte gar att utldsa.
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Instémmer helt Instéimmer inte alls
M ¢ | M o | M c | M ¢ | M c | M c | M c | M ¢ |P-virde
Du anser att din relation till banker
paverkas positivt av deras 3,09(1,13(3,28(1,11|3,14|1,27|3,64|1,15|3,59|0,95|3,42(1,17(3,32(1,01(3,15(1,00| 0,505

marknadsfonng pa sociala medier
Du anser att din relation till banker
paverkas negativt av deras 3,48(1,18(3,45(1,29|2,97|1,28/2,09|1,00|12,96|0,96|3,19(1,22(3,47(1,13(3,46(1,32] 0,028

marknadsféning pa sociala medier

=

Ditt val av banktjdnster paverkas av hur
anker m dsfor siz pa sociala medier 3,79(1,14(3,77(1,11(3,71|1,21|3,64|1,07|4,19]|1,02|14,10|1,15|4,21(|1,11|4,04(1,14| 0,780

Ditt fortroende for banker paverkas av hur
banker marknadsfor siz pa sociala medier 2,99(1,26(2,60(1,35|2,63|1,4012,09|1,00|12,93|1,44|2,99(1,33(3,24(1,30(3,08(1,26| 0,348

Figur 7. Utbildningsprogrammens attityder till bankers marknadsforing pa sociala medier.

Pé péstaendet om att relationen istéllet paverkas negativt ser resultatet likvédrdigt ut men hir
sticker dock Agronom — livsmedels svar ut. Deras laga medelvirde (2,09) visar att de 1 hogre
grad 4n de andra ansig att deras relation paverkades negativt av bankers marknadsforing.
Detta kan styrkas med ett statistiskt samband eftersom p-vérdet understiger 0,05 (se ruta E i
Figur 7). Respondenterna ansag i 1ag grad att deras val av banktjinster paverkades av
marknadsforing. Det visar de hoga medelvirdena som for fyra av utbildningsprogrammen
Overstiger 3 och for de andra fyra Overstiger 4. Pa det sista pdstdendet 1 Figur 7 ombads
respondenterna ta stillning till om deras fortroende for banker péverkades av hur banker
marknadsforde sig pa sociala medier. Hir visar de hoga standardavvikelserna att
respondenterna var oeniga i fragan.

I Figur 8 redovisas resultatet frdn respondenternas svar pa vilken typ av innehall i digital
marknadsforing av banktjdnster som de vérdesatte. Att budskapet var riktat mot individen
samt att det vickte kénslor var bada faktorer som respondenterna vid samtliga
utbildningsprogram i lag grad vérdesatte. Att marknadsforingen istdllet var underhallande
tenderar respondenterna att virdesitta mer dd medelvirdena for samtliga utbildningsprogram
ligger under 3. Det mest vdsentliga dr dock att budskapet vickte intresse och i synnerhet att
det framstod som informativt.
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mot Dig som individ
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sociala medier vicker kinslor
Du vérdesatter att marknadsforing pd 2.30(1,22|2.62|1,25|2,64(1,18|2,64|1,65|2,93(1,09|2,62[1,33|2,37|1,02| 2,65 |1,30| 0,202
sociala medier dr underhallande
Du vérdesatter att marknadsforing pa 1,88(1.03(2,15(1,15(1.89(1,06|1,73( 0,75 |2.44|0,99|2,35(1,29|2,00( 0,38 2,04 (1,14 0,054
sociala medier vicker intresse
Du vérdesatter att matknadsforing p& |5 0314 094 70(0,97|1.69|1.01(2,00{1,13|2,04|1.07|2,05| 1.22|2.08|1.05|2,02|1.22| 0,587
sociala medier dr informativt

Figur 8. Hur de olika utbildningsprogrammen virdesatte olika budskap vid digital marknadsforing pd

medier.

4.4 Segmentering av kundkategorier

sociala

For att undersdka om det gick att finna ndgra samband mellan de olika kategoriernas attityder
till digital marknadsforing s& konstruerades Figur 9. Som forklaringsvariabel anvidnds dér
kategorierna produktionslantbrukare, gdardsdgare, markdgare pda distans samt ovriga. Till
ovriga raknas de som svarade nej pa fragan om de eller ndgon nérstdende person dgde en eller
flera jordbruksfastigheter. Tendenserna for vad kategorierna svarade instdmmer helt och
instammer inte alls pa var likviardiga med hur utbildningsprogrammens attityder sag ut. De
hoga p-virdena indikerar att det inte gér att bevisa ndgra statistiska samband mellan de olika
kategorierna och deras asikter.
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Du foredrar att fi information om banktjinster genom att
Iyssna pa ljudilipp i sociala medier 4231099(4.27|1.06|438|0952|4,41(0,93| 0,750

Du foredrar att fa information om banktjinster genom att 293 1.19]2.84| 127|267 1.14 (293|132 0,786

lisa texter pa sociala medier

Du foredrar att f4 information om banktjanster genom att| 3 35| 1 2313 55| 135359 [ 1.37[3.51 [ 1.31] 0,363
se videoklipp pa sociala medier

Du anser att din relation till banker paverkas positivt av
deras marknadsforing pi sociala medier 3.1311,13|3,28(1,12(3,13|1,16|3,47| 1,11 0,220

Du anser att din relation till banker paverkas negativt av
PSP S 3.281122|1348|1,15(3,05|1.24|3,15(1,29| 0,259

Ditt val av banktjénster paverkas av hur banker
marknadsfor sig pé sociala medier 403)|1,06(3,88(1,18|3.72|1.36(4,06( 1,12 0,686

Ditt fortroende for banker paverkas av hur banker
marknadsfor sig pa sociala medier

Du virdesitter att budskapet i marknadsfénng pa 3'04 1,23 2197 1'25 2,64 1'21 3'21 1'29 0,215

sociala medier dr riktat mot Dig som individ

29711,33|12,99(1,25(2,77| 1,29 2,88 1,39 | 0,547

Du vardesatter att marknadsforing pd socialamedier | 3 1514 04133g1.17(3.13| 1.30(3.27| 1.30] 0,805
vicker kinslor

Du‘,-ﬁrd‘esitterattmarh:adsfﬁringpisocialamedierﬁr 248123259129 244|130| 261|126/ 0,769
underhallande

Du virdesitter att marknadsforing pa sociala medier 204]1.09|2.11(1,18]192]1.02(227[1.20] 0,080

vicker intresse

Du virdesitter att marknadsforing pa sociala medier dr 209/ 114/196/1151179]116!198]111] 0,789

informativt

Figur 9. Kategoriernas relation och instdillning till innehdllet i bankers digitala marknadsforing.

Kategorin ovrigas asikter ar dock inte helt forsumbara da det vid senare efterforskning visat
sig att minga av dem hade ett intresse for bade skogs- och lantbruk. Majoriteten av
respondenterna i denna grupp hade ett intresse for bade skogsbruk och lantbruk vilket 102 st
uppgav (59 %). Vidare uppgav 68 respondenter (39 %) att de hade ett intresse for antingen
skogsbruk eller lantbruk och endast 4 respondenter (2 %) svarade att de inte hade négot
intresse for varken skogsbruk eller lantbruk (se Diagram 9).
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Diagram 9. Visar hur fordelningen i kategorin ovriga sag ut med avseende pd intresseomrdden.

Avslutningsvis gavs respondenterna mojligheten att besvara frdgan om de hade négra Gvriga
synpunkter géllande bankers kommunikation och val av digitala marknadsforingskanaler.
Detta for att 6ppna upp for nya kreativa forslag samt undersoka respondenternas allmédnna
attityder till bankers digitala marknadsforing. 42 respondenter valde att besvara fragan och
deras svar sorterades utifran tre kategorier som gick att utldsa. De tre kategorierna som svaren
sorterades in under var attityder till bankers kommunikation, forslag till digitala
marknadsforingskanaler samt ovriga synpunkter gdllande bankers anvdindning av digitala
marknadsforingskanaler.

Attityder till bankers kommunikation

Utifrdn forfattarens tolkning av svaren kunde 13 svar hirledas till den forsta kategorin.
Flertalet av respondenterna poédngterade vikten av att budskapet i marknadsfoéringen fran
banken lyftes fram pa ett seridst sitt. De papekade att det finns en risk att tappa fortroendet for
banker om de marknadsfor sig pa sociala medier. Tvé av respondenterna valde att utrycka sina
asikter sa har:

- Att marknadsfora sig pd sociala medier anser jag vara oldmpligt och oseridst.”

”- For mig dr sociala medier en oserios kommunikationskanal och jag skulle foredra att inte
banker finns pd sociala medier 6verhuvudtaget!”

Respondenterna var relativt Overens om att sociala medier inte &r nagon serids
marknadsforingskanal for banker. Istdllet for att se bankernas marknadsforing ville nagra av
dem sjélva ta kontakten med banken nir det behdvdes. S& har uttryckte en av respondenterna
det:

"- Ar jag intresserad av en tjinst foredrar jag att sjilv hitta information. Reklam bor
formedla var jag kan hitta information, inget annat.”

Forslag till digitala marknadsforingskanaler

I den andra kategorin sorterades tio svar fran respondenterna in. Respondenterna var over lag
positiva till att bankerna satsar pa att utforma bra hemsidor, girna informativa och littanvinda
sadana. Nér respondenterna vill ha information ska de enkelt kunna navigera sig fram till det
pa deras hemsida. En respondent uttryckte sin asikt pa foljande sitt:

”- Jag skulle kunna tinka mig att en portal eller chattfunktion skulle passa bra pa en banks
hemsida, jag tror pd vikten av den personliga kontakten pda konsumentens villkor!”
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Négra av respondenterna tog ocksa upp att de foredrar att fa information om banken och dess
tjidnster genom nyhetsbrev. Tva respondenter svarade ocksd att filmklipp och podcast &r
lampliga kanaler att anvinda och att den typen av information girna far spridas med hjdlp av
sociala medier. Tva av respondenterna uttryckte sina asikter pa foljande sitt:

7~ Jag tycker att nyhetsbrev dr en bra informationskdlla som man kan basera sina val av
banktjdnster pd.”

- Banker bor halla sig till nyhetsbrev, méjligtvis filmklipp och podcast.”

Ovriga synpunkter gillande bankers anvindning av digitala marknadsforingskanaler
Slutligen sorterades 18 av respondenternas svar in under den tredje kategorin. Spridningen av
svaren har var relativt stor. Manga olika synpunkter kom fram, bland annat ndmndes det att
marknadsforing inte far framsta som allt for personlig. En av respondenterna gav ett forslag
till hur marknadsf6éringen bor utformas hér nedan:

- Jag uppskattar ndr det sker pd att populdrvetenskapligt sditt som gemene man begriper.”

En annan respondent var inne pd samma linje och beskrev att det fanns marknadsféring som
var tilltalande dér fokus lyfts frdn produkten till en mer generell niva. Flera av respondenterna
namnde vikten av att banken ska tillhandahalla kompetent och personlig service. De
podngterade ocksa att fortroende bygger pa en personlig kontakt med banken snarare dn
genom digital marknadsforing. Nagra respondenter tog ocksd upp att marknadsforingen inte
far vara allt personlig d& den litt framstar som Gvervakande, vilket en respondent uttryckte pa
foljande sitt:

- Inte for personligt, det blir mest obehagligt d la storebror ser dig”
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5 Analys

Detta kapitel knyter samman teori, tidigare studier och det insamlade resultatet frdan
enkdtundersokningen. Analysen presenteras genom att resultatet analyseras utifran tidigare
forskning och relevanta teorier. Analysen dr strukturerad efter resultatkapitlet och grundar
sig pd de ursprungliga forskningsfrdgorna.

5.1 Identifiering av olika digitala marknadsforingskanaler

Digital marknadsforing har precis samma syfte som den traditionella marknadsféringen och
den kan utformas och distribueras pd manga olika sitt for att nd den tdnkta malgruppen
(Chaffey, et al., 2006). Skillnaden mellan olika sociala medier som digitala
marknadsforingskanaler dr stor. De har olika egenskaper och konsumeras pa véldigt olika sitt
(Weinberg & Pehlivan, 2011). Av detta skdl studerades vilka sociala medier som
respondenterna i studien anvinde sig av och med vilken frekvens besok dir gjordes.

Resultatet visar att det sociala mediet som dominerar och anvidnds frdmst bland
respondenterna dr Facebook. Hela 86 % av respondenterna anvénder det dagligen. Detta kan
jamforas med den arliga individunderskningen som gors av Stiftelsen for
internetinfrastruktur dér svenskarnas internetanvindning kartldggs. I statistiken frdn 2014 som
baseras pa ett underlag av 3000 personer gar det utldsa att av de personerna som ingér i
alderskategorin 26 till 35 ar s& anvénder 62 % Facebook dagligen. For &lderskategorin under
denna (16 till 25 ar) dr anvdandandet ndgot hogre och for den kategorin dver (36 till 45 ar) ar
anviandandet generellt sett ndgot ldgre (Findahl, 2014). Det dagliga anvdndandet av Facebook
bland personer med intresse for skogs- och lantbruk ar generellt sett hdgre dn bland svenska
befolkningen i allménhet med avseende pd ungefdr samma alderskategori. Att respondenternas
val av kanal faller pd Facebook kan hirledas till att de forsoker tillfredsstdlla ett behov
(Larsson, 1997). Behoven kan vara av olika karaktir som exempelvis att de soker efter social
samvaro, soker underhéllning eller att de vill dela med sig av information (Joinsson, 2008).
Enligt Leigert (2014) &r Facebook en ldmplig kanal att anvinda for digital marknadsforing.
Tillvdgagangssitten for hur digital marknadsforing sker pa Facebook ar olika, det kan
exempelvis goras genom ett foretags egen nyhetskanal (Leigert, 2014).

Det nést vanligaste sociala mediet bland respondenterna med avseende pa daglig anvindning
ar Instagram. Av de 450 respondenterna uppgav 48 % att de anvinder Instagram dagligen. Det
ar dock en hogre andel som aldrig anvénder Instagram (35 %) &n vad det dr som aldrig
anvander Facebook (4 %). For svenskar generellt i alderskategorin 26 till 35 ar anvénder 20 %
det dagligen och 36 % nagon géng (Findahl, 2014).

I fallet med YouTube dr tendensen en annan bland respondenterna, hér dr anvindandet inte
lika intensivt. Storst andel har svarat att de anvénder det varje vecka (47 %). Andelen som
anvinder det varje ménad (32 %) dr ocksé storre dn de som anvénder det dagligen (17 %). Av
den anledningen att sa stor andel anvinder det regelbundet menar Leigert (2014) att det dr en
attraktiv marknadsforingsplats for foretag. Vanligt édr att foretag driver en egen YouTube-
kanal dir information sprids och anvidndare att har mdjlighet att interagera med foretaget

(Ibid).
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I fallet med samlingsbegreppen Blogg, Nyhetsbrev och Podcast dr fenomenet likartat, alltsa att
den dagliga anvindningen dr liten men desto vanligare att respondenterna besdker det varje
vecka eller varje ménad. Den troligaste orsaken till detta bedoms vara att uppdateringen av
dessa inte &r lika frekvent, exempelvis publiceras nyhetsbrev vanligen veckovis eller
manatligen. Bland de mindre anvénda sociala medierna aterfinns Flickr, Vimeo, Linkedin och
Twitter. Resultatet visade att en stor andel av respondenterna aldrig anvinder dessa sociala
medier, samtliga av dem uppvisade procentsatser over 70 % pa alternativet anvdinder aldrig.
Det svala intresset for dessa medier kan bero pa fler faktorer men i enlighet med Larsson
(1997) synsitt sé uppfyller de inte det behov av tillfredstéllelse som respondenterna soker.

Diérefter undersoktes vilka sociala medier som respondenterna ansdg som attraktiva att fa
uppdateringar om skog- och lantbruksprofilerade banktjanster genom. Det framkom att
respondenterna generellt sett foredrog sociala nidtverk s som Facebook men att spridningen
bland respondenternas asikter var stor.

Bland de aktiviteter som respondenterna utfér pa sociala medier dr den vanligaste att posta
meddelanden. I undersdokningen gjord av Stiftelsen for internetinfrastruktur stilldes samma
fraga till svenska folket och svaren dérifran var likvirdiga (Findahl, 2014). Ser man till de
Ovriga aktiviteterna som respondenterna i den aktuella studien tillfragades om: dela och skicka
vidare, posta eget innehdll, posta inldgg i diskussionsforum och skriva blogg s& tenderar
svaren att vara likvirdiga mellan studierna (/bid). Detta uppvisar att det &r vanligare att
respondenterna delar information med andra anvidndare de kénner genom privata meddelanden
an att producera egen information som sprids offentligt.

Kaplan och Haenlein (2011) beskriver att sociala medier dr ldmpliga for spridning av budskap
till méanniskor eftersom man till en liten kostnad nar en stor grupp av individer. For att lyckas
med spridningen krdvs viral marknadsforing och det bestar av bestandsdelarna sociala medier,
word-of-mouth och exponentiell tillvaxt (/bid). Stora andelar av den undersokta populationen
ar aktiva pa det sociala mediet Facebook och det &r ockséd den kanalen som uppvisar storst
intresse for spridning av digital marknadsforing. Dessa faktorer pekar pé att det sociala mediet
som dr en av de viktiga bestdnddelarna enligt Kaplan & Haenlein (2011) har identifierats. De
vanligaste aktiviteterna pa sociala medier var som resultatet visade att posta meddelande till
andra anvindare samt att dela med sig och skicka vidare information. Dessa aktiviteter kan
hirledas till den andra bestdndsdelen word-of-mouth vilken mojliggor for anvandare att dela
med sig om information till andra anvéndare pé ett effektivt sdtt (/bid). Eftersom s& ménga
anvindare dr knutna till det sociala mediet Facebook okar chanserna for att uppfylla den sista
bestdndsdelen i form av exponentiell tillvixt. Att s manga personer ur malgruppen ingar i
nétverket talar i hog grad for att spridningseffekten kan bli stor vid digital marknadsforing.
Detta sammanvégt visar att det finns fOrutsdttningar for banker att arbeta med viral
marknadsforing.

For att paverka individers instdllning till ett foretag eller varumirke kan
relationsmarknadsforing anvindas. Det dr en strategi som avser att etablera, stirka och
underhalla kundrelationer genom att en relation skapas mellan tva parter (Arnerup-Cooper &
Edvardsson, 1998). Parterna i1 det aktuella fallet &r banken och dess malgrupp. Ett signum for
att lyckas med relationsmarknadsforing &r att det uppstir en win-win-situation mellan parterna
(Barroso-Méndez, et al., 2014). For att &stadkomma detta krdvs att parterna utfor
gemensamma aktiviteter och dirigenom interagerar med varandra (Gummesson, 1998).
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Resultatet fran studien visade att 55 % ndgon géng uppfattat bankers marknadsforing pa
sociala medier. Av de respondenterna som uppgav att de gjort det svarade sedan 28 % att de
vidare interagerat med banken genom att de gjort aktiva val utifrdn marknadsforingen. Enligt
Arnerup-Cooper & Edvardsson (1998) ska banken och kunden som interagerar inte ses som
motparter till varandra utan medparter dédr bada tjanar pa relationen. Med en bittre forstielse
for hur banker ska arbeta med den digitala marknadsforingen kan relationerna pé sikt stirkas
och integrationerna pa kort sikt Okas. Detta genom en effektiv anvindning av
pullmarknadsféring fran bankernas sida (Carlsson, 2009).

5.2 Faktorer som paverkar framgang inom digital marknadsforing

Resultatet visade att respondenterna foredrog att ta till sig av information av banktjinster pa
sociala medier genom att ldsa texter. Detta framfor de tva alternativen att lyssna pa ljudklipp
och se videoklipp. Det som avgoér hur anvéndarna viljer sitt att inhdmta informationen pa
styrs av vilket budskap och innehall som eftersoks (Rosenbaum-Elliott, et al., 2011). Som
resultatet visade hade respondenterna véldigt olika uppfattningar om hur deras relation till
banker paverkades av marknadsforing péd sociala medier.

Att respondenternas val av banktjinster paverkades av marknadsforing pa sociala medier var
inget som de instimde pd men de var heller inte helt eniga i frigan. Cheng, et al (2009)
beskriver att den digitala marknadsforingen pa sociala medier ibland kan upplevas som
irriterande. Detta eftersom den i vissa fall anses kunna inkrékta pd personers privatliv. Har
respondenterna dd sokt sig till ett socialt media med bakgrund av en viss typ av sokt
tillfredsstéllelse och denna tillfredstéllelse inte uppnés kan upplevelsen istillet bli negativ.
Exempelvis vid métet med ovdlkommen digital marknadsforing pa sociala medier (Kink &
Hess, 2008). Resultatet visar saledes att respondenternas fortroende for banker tenderar att
paverkas med avseende pa hur banker viljer att marknadsfora sig pa sociala medier.

Resultatet fran studien visade att respondenterna virdesatte att marknadsforing av banktjanster
pa sociala medier skulle vara informativt och vécka ett intresse. Detta &r helt i enlighet med
vad Schlosser, et al, (1999) beskriver som viktiga faktorer for att lyckas med den digitala
marknadsforingen.  Resultatet fortydligar ocksd att respondenterna efterfragade att
marknadsforingen frdn banker framstod som seriost. De uppgav vidare att de hade en lag
tolerans mot marknadsforingen och att de ldtt kunde tappa fortroendet om marknadsforingen
presenterades pa ett felaktigt sitt. Nagra av respondenterna ansag att sociala medier inte var en
lamplig kanal for banker att marknadsfora sig pa och att de hellre sjdlva soker kontakt med
banken ndr de behdver information. I likhet med vad Eriksson (2006) beskriver avgor
engagemanget och intresset for finansiella tjanster vilken frekvens i informationssékande som
bankkunderna har. Ett informationsbehov finns eftersom bankkunder i regel har en
missvisande uppfattning om vilka kunskaper de har betriffande finansiella tjénster (/bid).
Vidare visade resultatet att respondenterna dr positivt instillda till att anvinda sig av bankers
hemsidor for informationsinsamling. Anvéindarvénliga hemsidor dédr den sokta informationen
latt ska ga att finna. Detta stimmer vdl Overens med Erikssons (2006) beskrivning av att
internetbanken i minga fall ska fungera som en interaktionskanal mellan kunden och banken.

Flertalet av de svarande respondenterna i enkétstudien podngterade att deras relation till
banken bygger pa en personlig kontakt. Detta &r nagot som banken bor tillhandahélla och det
bor framgd genom budskapet i marknadsforingen. Detta synsitt stimmer vél dverens med
resultatet fran Dahlsjd, et al, (2010) studie om lantbrukares attityder till banken. Aven hir
framkom det att personer med koppling till lantbruk vérdesatte en personlig kontakt pa banken
samt att dess kompetens avgor valet av bank (/bid).
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5.3 Segmentering av kundkategorier

For att undersoka om den digitala marknadsforingen behovs differentieras utifrdn de befintliga
kundkategorierna som SSoL idag arbetar med s& jamfordes attityderna mellan de olika
kategorierna. De tva fragorna som skapade avgrinsningarna for kategorierna var om
respondenten eller ndgon nérstdende person dgde en eller flera jordbruksfastighet/er och i sa
fall vilken typ av brukande de kunde identifiera sig med. De tre kategorierna var
produktionslantbrukare, gardsdgare och markégare pa distans. De kompletterades sedan med
en kategori som benidmndes som Ovriga, alltsd de som uppgett att varken de eller nadgon
nirstdende person dgde en eller flera jordbruksfastighet/er.

Denna indelning kan ses som en segmentering av kundgruppen och enligt Mossberg &
Sundstrom (2011) har d& flera segmenteringsvariabler anvénts. Till att borja med har en
demografisk variabel med avseende pa varifran huvuddelen av inkomsterna kommer ifran
anvénts. En geografisk variabel vigdes ocksd in i frigan om respondenten eller den nérstdende
personen bodde péd fastigheten eller om det var fraiga om distansigande. En typ av
psykografisk indelning gjordes ocksa utifran livsstil, att arbeta med skogs- och lantbruk
innebér helt andra levnadsvanor &n ett passivt dgande av en jordbruksfastighet pa distans.
Genom att kombinera ett antal variabler beskriver Mossberg & Sundstrom (2011) att det gér
att forfina segmenteringen till mer specifika grupper. Detta ger ocksa en djupare forstielse for
de olika segmentens agerande och det gar eventuellt identifiera vilka budskap som
marknadsforingen ska riktas mot i de olika segmenten (/bid).

Resultatet pavisar dock inga storre skillnader mellan kategoriernas attityder till
marknadsforing av banktjénster pd sociala medier. Detta tyder pa att segmenteringen med
avseende pd marknadsforingen ar overflodig. Gezelius & Wildenstam (2011) talar om att
foretagen kan vilja att anpassa sin marknadsforing for att nd ut med budskap till olika
segment. Detta kan goras pa olika sitt, marknadsforingen kan ske som odifferentierad,
differentierad och koncentrerad (/bid). Eftersom de olika kategorierna uppvisar liknande
attityder till hur innehéllet 1 marknadsforingen ska vara utformat sa krdvs det ingen
differentierad marknadsforing. Diaremot kan det fortfarande vara si att olika typer av tjanster
marknadsfors mot de olika kategorierna medan utformningen av sjdlva marknadsforingen inte
behover differentieras.
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6 Diskussion

Resultatet och analysen fran enkdtstudien dr det som ligger till grund for detta
diskussionskapitel. Hdr presenteras foljaktligen de diskussionsgrundande resultaten fran
studien tillsammans med forfattarens bedomning.

6.1 Metoddiskussion

For att finna yngre personer med intresse for skogs och lantbruk formulerades malgruppen for
studien s att den bestod av programstudenter vid SLU. Detta fir anses som ett rimligt
antagande da studenterna som sokt sig till ndgon av dessa utbildningsprogram med storsta
sannoliket har ett intresse for antingen skogsbruk eller lantbruk. Det som talar mot att enbart
genomfora studien pd studenter dr att personer som inte har pabdrjat eller ldst en
eftergymnasial utbildning inte kommer med. Personerna som ingér i populationen ir generellt
sett lika varandra med avseende pa intressen, alder och vérderingar. Diarmed kan de ses som
en relativt homogen population och &n fler likheter gér sdkert att finna bland de individerna
som tillhdér samma utbildningsprogram. Detta &terspeglas tydligt i ndgra av enkétens
pastdenden da vissa utbildningsprogram uppvisar stor enighet genom de ldga
standardavvikelserna.

En aspekt som bor beaktas nir resultatet studeras dr det att kategorierna inte enbart dr
besvarade utifrdn den enskilda respondenten. Samtliga frigor var stillda direkt till
respondenten utom de tvd som berdrde kopplingen till jordbruksfastigheter och brukandet av
dem. Dar fick respondenten svara utifrdn sitt men ocksd nirstdende personers perspektiv.
Detta medfor en forsvarande omstdndighet da respondenterna i enstaka fall kan ha svarat for
en annan persons rakning. I manga fall svarar de for en kategori som de i dagslédget tillhor eller
som de pa sikt kommer tillhora. Men det bor beaktas att de i dag svarar for en kategori som de
1 det lingre perspektivet mojligtvis inte kommer ingd i. Exempelvis om en respondent inte
viljer att ta over driften av fordldrarnas produktionslantbruk utan istillet 6vergar till att bli en
markdgare pd distans. Malsdttningen var att respondenten skulle besvara fragorna med
utgdngspunkt frén den tillvaron som radde vid tillfallet for undersokningen.

6.2 Svarsandel och bortfall

Av de 1 252 respondenter som enkiten skickades ut till besokte 465 stycken enkéten och 459
valde att pdborja enkidten. Av de som pabdrjade enkdten var det inte alla som fullfoljde utan
det som aterstod var 433 kompletta enkétsvar. Bortfallet under enkidtens gang kan tinkas bero
pa flera olika faktorer. En aspekt tros kunna vara att respondenten tréttnat pd grund av
enformigt utformade fragor. En annan 4r den att respondenten upplevt att tidsadtgangen blivit
for stor eller helt enkelt att tekniska problem uppstatt vilket medfort att enkdten inte gétt att
genomfora. S& efter detta bortfall blev svarsfrekvens pa 34,58 %. Hogst svarsfrekvens
uppvisade utbildningsprogrammet Agronomerna - ekonomi (48 %) och storst bortfall var det
hos Agronom - livsmedel dér en svarsfrekvens pa 18 % uppmattes. Att intresset for att besvara
enkéten var s lagt hos Agronomerna - livsmedel kan ténkas bero pa att deras utbildning 4r den
som har svagast koppling till skogs- och lantbruk bland de undersokta
utbildningsprogrammen.
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Fordelningen av bortfallen var relativt utspridda dver fragorna. Storst var bortfallet till fraga 2
dér fyra respondenter valt att kliva av. Anledningen till att det utfoll sa ar svar att fastsla. De
tvd inledande frigorna berdrde kon och dlder wvilket aterfinns 1 néstan alla
enkdtundersokningar. Detta talar for att bortfallet inte beror pd den aktuella studiens
utformning eller frageformulering utan nigon annan aspekt sd som uppkomsten av tidsbrist
exempelvis.
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Diagram 10. Antalet svarande respondenter per dag enkdten var éppen. Den 14 april genomfordes utskicket, 1:a
pdminnelse skickades ut den 21 april och 2:a paminnelsen den 26 april (réda rutor).

De atgdrder som vidtogs for att hdja svarsandelen var att horlurar lottades ut bland de som
fullfoljt enkdten och valde att delta i utlottningen genom att 1dmna sina kontaktuppgifter.
Vidare skickades tvad paminnelser ut vilket hade onskvird effekt (se Diagram 10). Enkéten
distribueras ut under en tva veckor lang period (10 arbetsdagar) med avsaknad av storhelger
for att maximera studenternas ndrvaro pd universitetet. Detta dd enkédten skickades ut till
studenternas skolmejl och den allménna uppfattningen dr att den lises oftast d& studenter dr
fysiskt nirvarande pd universitetet. Ytterligare en aspekt som troligtvis gjort att svarsdelen
hojts var att enkéten skickades ut som en mobilanpassad version vilket mdjliggjorde for
respondenterna att besvara den med hjilp av sin smartphone.

6.3 Resultatdiskussion

For att skapa en allmén uppfattning och kinnedom om ett varumérke som i det hir fallet SSoLL
ar det bra att nd manga individer inom samma segment. For att nd dessa individer har deras
anviandande av sociala medier studerats. Resultatet visade med vilken frekvens malgruppen
anvidnde sig av sociala medier och det framkom att Facebook och Instagram hade en hog
daglig anviandning bland de svarande. YouTube uppvisade ocksa en hog anvindning men med
en lidgre intensitet, alltsd inte lika frekventa besok. Eftersom att flest individer fran
malgruppen befinner sig hér borde ocksd marknadsforingen passera genom dessa tre sociala
medier. Det bor dock beaktas att konkurrensen ar hard och det redan rdder ett stort mediebrus 1
dessa kanaler vilket gor det svérare att sticka ut ur méngden. Beaktas bor ocksa att kanaler
som Facebook tar ut avgifter for att foretagen ska fa sprida sin marknadsforing ut till
anvindarna vilket dr en begrdansande faktor for marknadsforingen.
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Smartphones var det tekniska hjdlpmedel som flest respondenter anvénde for att konsumera
sociala medier foljt av dator. Vid marknadsforing via sociala medier bor séledes
mobilanpassade versioner finnas tillgdngliga for att nd individer inom malgruppen.

Vidare studerades maélgruppens attityder till innehéllet i digital marknadsféring fran banker.
Generellt sett &r malgruppen negativt instélld till att banker marknadsfor sig via sociala medier
da flertalet anser att det kan framsta som oseridst och att deras fortroende for banker minskar.
Marknadsforing och reklam ar dock uttryck som individer generellt har en negativ instillning
till. I sjdlva verket tar de del av marknadsforing i ldngt mycket storre utstrackning dn vad de
sjilva upplever och styr over. Den digitala marknadsforingen frdn SSoL avser att dka
medvetenheten bland individerna om deras tjanster och gora dem till forstahandsvalet bland
potentiella kunder.

Den digitala marknadsforingen bor utforas med stdd av en vél formulerad marknads-
foringsstrategi och med ett innehdll som forslagsvis distribueras pa ett relativt anonymt sétt
via de mest frekventa av méilgruppen anvédnda kanalerna. Respondenterna foredrog att fa
information om banktjénster genom att ldsa texter framfor att se pa videoklipp och lyssna pa
ljudklipp. Likasd detta kan hérledas till seriositeten i marknadsforingen, respondenterna
uppger flertalet génger att det dr viktigt med trovardighet 1 bankers marknadsforing. Nér
respondenterna tillfrdgades instimde de pa pdstdendet att bankernas trovirdighet paverkas
beroende pa hur de arbetar med marknadsforingen pa sociala medier. Med anledning av detta
bor valet av kanaler noga Overvdgas. Mer viletablerade kanaler s& som Facebook och
YouTube bor prioriteras framfor mindre och nyare kanaler som Snapchat och Flickr for att
pavisa trovérdigheten.

Diremot anser inte respondenterna att deras val av banktjénster paverkas 1 sa stor utstdckning
av marknadsforingen péd sociala medier. Hir finns sékert en stor diskrepans mellan den
marknadsforingen som respondenterna anser sig uppfatta och den som de verkligen uppfattar.
Innehallet och budskapet 1 digital marknadsforing ar av storsta vikt for att nd rétt individer.
Respondenterna efterfragar att marknadsforing pa sociala medier ar informativ och att den
vicker ett intresse. Att den dr informativ gar att hérleda till den relationen som kunder i regel
vill ha till sin bank, alltsa en trovérdig sddan som bygger pa tillit. Marknadsforingen ska da
innehélla relevant information och kdnnas palitlig. Att den sedan ocksa ska vicka intresse kan
viljas att gora pa flera olika sdtt men dven detta bor genomforas med ett stort matt av
seriositet. Att marknadsforingen vécker kdnslor eller dr riktad mot enskilda individer vager
inte alls lika tungt. Detta bor ocksé beaktas nir banker utformar sin framtida marknadsforing.

Bland de olika kanalerna som marknadsforingen kan viljas att distribueras genom foredrar
respondenterna sociala nédtverk. Detta framfor bloggtjénster, bildtjénster, videodelningstjanster
och poddradiotjinster. Att respondenterna foredrar sociala nétverk s& som Facebook och
Google+ framfor andra medier beror mdjligtvis pé att det dr stora och vilkdnda kanaler och
dérmed mer trovirdigt. Nigra respondenter foreslog ocksa att tjdnster som exempelvis podcast
och videoklipp kunde distribueras genom sociala nédtverk som Facebook.

Att de olika kategoriernas svar i sa stor utstrickning paminde om varandra kan tolkas som att
de har en véldigt likartad uppfattning om hur de ser pa bankers digitala marknadsforing. Nagra
storre attitydskillnader mellan kategorierna gick heller inte att utldsa av svaren och det kan
tolkas som att de olika kategorierna tillhdr samma segment. Detta i avseende pa livsstil och
attityd utifran den psykografiska segmenteringsvariabeln. Allt detta talar for att
marknadsforingen inte behdver differentieras mot de olika kategorierna. Kategorin dvriga som
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idag inte hade ndgon nirmare anknytning till 4gande och brukande av en jordbruksfastighet
uppvisade dock ett stort intresse for skogs- och lantbruk. Denna kategori dr hogst intressant ur
bankers perspektiv da de pa sikt kan utgéras av potentiella kunder. Hér dr det av hogsta vikt
att kunna 6ka medvetenheten om ett varumaérke.

6.4 Slutsatser

Det overgripande syftet med studien var att undersoka hur banker i framtiden skulle kunna
utforma sin digitala marknadsforing for att 6ka medvetenheten om varumirket hos
malgruppen. Studien syftade till att undersoka och identifiera ldmpliga digitala
marknadsforingskanaler 1 form av sociala medier for att nd den tdnkta malgruppen. Vidare
avsags det undersokas hur den digitala marknadsforingen skulle utformas i de olika kanalerna
for att tilltala mottagaren. Med digitala marknadsforingskanaler avsags i det hér fallet olika
varianter av sociala medier. Har konkretiseras resultatet genom nagra slutsatser som redovisas
nedan.

Vilka faktorer paverkar framgdng inom digital marknadsforing av banktjinster?

* Innehallet i den digitala marknadsforingen ska vara informativt och vicka intresse for
att tilltala mélgruppen.

* Det ér av storsta vikt att den digitala marknadsforingen framstér som serids da
malgruppen uppgav att deras fortroende for banken kunde paverkas negativt om sé inte
var fallet.

* Att marknadsforingen finns tillgdnglig i mobilversioner da majoriteten av malgruppen
uppger att smartphones dr deras frimsta tekniska hjalpmedel vid konsumtion av
sociala medier.

Vilka digitala marknadsforingskanaler dr limpliga att anvinda for att na en mdlgrupp
bestaende av yngre skogs- och lantbruksintresserade personer?

* Av de sociala medierna var Facebook det som anvdndes mest. Det var ocksa den typ
av kanal som respondenterna var mest intresserade av att fi uppdateringar om
banktjinster genom. Detta sammanvégt talar for att banker bor anvénda sig av just
Facebook for att nd den tinkta mélgruppen.

* Instagram och YouTube uppvisade bada en hog besoksfrekvens hos malgruppen.
Dessa tva utgor ocksa tankbara kanaler for digital marknadsforing. Det som talar mot
dessa tva var att malgruppen uppgav att de inte 1 lika hdg grad var intresserade av att fa
information av banktjanster genom ljud- eller videoklipp.

* Att banker tillhandahaller en enkel och anvéndarvinlig hemsida for att forbattra
relationen med befintliga och nya kunder.

Behéver digital marknadsforing differentieras och i sa fall hur for att nd en malgrupp
bestdende av yngre skogs- och lantbruksintresserade personer?

* Det réder en allt for stor oenighet inom kategorierna géllande innehdll och utformning
av digital marknadsforingen for att den ska kunna differentieras.

» Kategorin dvriga uppvisade ett intresse for bade skogsbruk och lantbruk vilket bor
bearbetas. Eftersom att de &r minst lika intressanta som de andra kategorierna bor dven
de inkluderas vid marknadsforing da de pa sikt utgor en intressant kundkategori.
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6.5 Framtida forskning

Denna studie ger en overblick av attityder till innehéll och budskap i digital marknadsforing ur
ett kundperspektiv. Intressant att studera vidare med liknande metodik skulle vara att
genomfora studien pa andra malgrupper exempelvis ett annat alderspann eller individer som
inte har en eftergymnasial bakgrund. Detta for att observera om och 1 sa fall vilka skillnader
som finns.

Vidare hade det varit givande att testa olika verkliga fall av digital marknadsforing pa samma
malgrupp och utifrdn det underséka deras attityder. Detta for att kunna identifiera om
malgruppens upplevda attityder stimmer 6verrens med deras forvéntade attityder som provats
1 den aktuella studien.

Den tekniska utvecklingen pa omrddet dr hog och i stindig fordndring. Nya sociala medier
uppkommer och beteendemonster fordndras fortlopande. Detta medfor att liknande
undersokningar bor genomforas kontinuerligt for att uppdatera kunskapen hur mélgruppens
attityder och beteendemonster foréndras.
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Bilagor

Bilaga 1. Introduktionsbrev
Hej!

Anvinder Du SOCIALA MEDIER och har ett intresse for de GRONA NARINGARNA?
Déa behdver jag Din hjélp!

Som en del av mitt examensarbete avser jag att undersdka hur yngre personer med intresse for
skogs och lantbruk konsumerar digital marknadsforing. Detta gor jag tillsammans med mitt
vardforetag Swedbank Skog och Lantbruk. Min féorhoppning med denna undersokning ar att
Oka forstdelsen for hur digital marknadsforing inom sociala medier i framtiden bor utformas
och anvindas. For att lyckas med detta vinder jag mig nu till Dig for att fa din hjdlp! Enkéten
ar anonym och tar cirka 5 minuter att besvara. Jag onskar att fa in ditt svar senast den 27 april
2015. Jag skulle vara véldigt tacksam om du tog dig tid att svara pa denna enkit och som tack
far du mojligheten att delta i utlottningen av hérlurar (Happy Plugs).

Klicka nedan f6r att komma till undersdkningen:

https://www.netigate.se/a/s.aspx?s=210731X5242&t=1

Har du négra fragor eller synpunkter &r du varmt vilkommen att hora av dig till mig.

Tack for din medverkan!

Med vénliga hélsningar

Pierre Fridell
Jagmaistarkurs 10/15
pifr0002@stud.slu.se
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Bilaga 2. Enkat

1. Ar Du?
O Man
o Kvinna

2. Vilket ar dr Du fodd?
o 1940
o 1941
0 1942
01943
o 1944
o 1945
o 1946
o 1947
o 1948
o 1949
o 1950
o 1951
o 1952
o 1953
o 1954
o 1955
o 1956
o 1957
o 1958
o 1959
o 1960
o 1961
o 1962
o 1963
o 1964
o 1965
o 1966
o 1967
o 1968
o 1969
o 1970
o 1971
01972
o 1973
o 1974
o 1975
o 1976
o 1977
o 1978

o 1979
o 1980
o 1981
o 1982
o 1983
o 1984
o 1985
o 1986
o 1987
o 1988
o 1989
o 1990
o 1991
o 1992
o 1993
o 1994
o 1995
o 1996
o 1997
o 1998
o 1999
o 2000
o 2001
o 2002
o 2003
o 2004
o 2005
o 2006
o 2007
o 2008
o 2009
o 2010

57



3. Vilken utbildning liiser Du?

o Agronom - ekonomi

o Agronom - husdjur

0 Agronom - landsbygdsutveckling
o Agronom - livsmedel

o Agronom - mark/véxt

O Jagmastare

o Lantméstare

o Skogsmistare

4. Har Du ett intresse for Skogsbruk?
oJa
o Nej

5. Har Du ett intresse for Lantbruk?
olJa
o Nej

6. Ager Du eller nigon niirstiende sliikting en/flera jordbruksfastighet/er? (Med
ndrstdende avses i detta fall: make/maka, sammanboende, barn, syskon, forildrar samt far-
och morforildrar)

oOJa

o Nej

7. Vilket av foljande alternativ stimmer biist in pa brukandet av den/de
jordbruksfastigheten/jordbruksfastigheterna?

0 Produktionslantbrukare — Bor pa eller 1 ndra anslutning till jordbruksfastigheten dar det
bedrivs ett aktivt jordbruks- och/eller skogsbruksforetag. Inkomsterna kommer frén foretaget
och man satsar aktivt pd utveckling av foretaget.

0 Gdrdsdgare — Bor pa eller i ndra anslutning till jordbruksfastigheten, har sidoinkomster men
bedriver skogsbruk och/eller har deltidslantbruk och/eller arrenderar ut akermarken.

0O Markdgare pa distans — Bor inte pa fastigheten utan i en storstad eller titort och dger
jordbruksfastigheten pa distans. Inkomsterna dr séllan beroende av flodena fran
ndringsverksamheten utan baseras i1 regel pa inkomster av tjanst.

8. Vilken/vilka bank/er dr Du kund hos idag?
o Danske Bank

o Handelsbanken

o Landshypotek Bank

o Lénsforsakringar Bank

o Nordea

o SEB

O Sparbank

o Swedbank

o Ovriga

9. Har Du nigon ging uppfattat bankers marknadsforing pa sociala medier?

olJa
o Nej
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10. Efter att ha uppfattat bankers marknadsforing, har du di vidare interagerat med
dem? (att interagera menas i detta fall med att du har gjort aktiva val utifrdn
marknadsforingen, exempelvis klickat vidare fran en annons, besékt hemsida, gillat osv)
olJa

o Nej

11. Vilket av nedanstiaende frekvenser stimmer bist 6verrens med Ditt generella
anvindande av sociala medier? (Ange med ett kryss i den rutan du anser stimmer bdist in
for vart och ett av de sociala medierna)

Varje dag  Varje vecka Varje manad Aldrig

Facebook O O | O
Google+ o mi O |
Twitter O O | O
Instagram o o O O
YouTube O O | O
Vimeo O O O o
Flickr O O | O
Linkedin O O O O
Bloggar o i O o
Nyhetsbrev O O i o
Poddradio O O | O

12. Vilka av nedanstiende frekvenser stimmer bist 6verrens med Dina generella
aktiviteter pa sociala medier?

Varje dag  Varje vecka Varje manad Aldrig
Skriver blogg o mi O |
Postar inldgg i diskussionsforum
Postar eget innehall
Postar meddelande
Delar skickar vidare

O ooaog
Ooooao
Ooonoao
O ooaog

13. Vilken av foljande tekniska hjalpmedel anvinder Du mest respektive minst néir du
konsumerar sociala medier?

Mest

0 Smartphone

o Lésplatta

o Dator

Minst

o Smartphone
o Léasplatta

o Dator

Pa foljande pastaenden ska Du ange i vilken grad de stimmer overens med din uppfattning.

Graderingen dr fran 1 till 5, ddir 1 utgors av Instdmmer helt med en flytande overgdng till 5
som innebdr att du Instimmer inte alls.
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14. Du foredrar att f information om banktjinster genom att lyssna pa ljudklipp pa
sociala medier

Instammer helt Instammer inte alls
1 2 3 4 5
O O O O O

15. Du foredrar att fa information om banktjinster genom att liisa texter pa sociala
medier

Instdmmer helt Instammer inte alls
1 2 3 4 5
O ] O O ]

16. Du foredrar att fi information om banktjinster genom att se videoklipp pa sociala
medier

Instdmmer helt Instdmmer inte alls
1 2 3 4 5
O O O O O

17. Du anser att din relation till banker paverkas positivt av deras marknadsforing pa
sociala

Instdmmer helt Instdmmer inte alls
1 2 3 4 5
O O O O O

18. Du anser att din relation till banker paverkas negativt av deras marknadsforing pa
sociala medier

Instdmmer helt Instdmmer inte alls
1 2 3 4 5
O O O O O

19. Ditt val av banktjéinster paverkas av hur banker marknadsfor sig pa sociala medier

Instdmmer helt Instdmmer inte alls
1 2 3 4 5
O O O O O

20. Ditt fortroende for banker paverkas av hur banker marknadsfor sig pa sociala
medier

Instdmmer helt Instdmmer inte alls
1 2 3 4 5
O O O O O

Pa foljande pastdenden ska Du ange i vilken grad du vdrdesdtter olika budskap i
marknadsforingen av banktjdnster. Graderingen dr som tidigare fran 1 till 5.

21. Du viirdesitter att budskapet i marknadsforing pa sociala medier ér riktat mot Dig
som individ

Instdmmer helt Instdmmer inte alls
1 2 3 4 5
O O O O O
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22. Du virdesitter att marknadsforing pa sociala medier vicker kdnslor

Instdmmer helt Instdmmer inte alls
1 2 3 4 5
O O O O O

23. Du virdesitter att marknadsforing pa sociala medier dr underhéllande

Instdmmer helt Instammer inte alls
1 2 3 4 5
O O O O O

24. Du viirdesitter att marknadsforing pa sociala medier vicker intresse

Instdmmer helt Instdmmer inte alls
1 2 3 4 5
O O O O O

25. Du virdesitter att marknadsforing pa sociala medier ar informativt

Instdmmer helt Instdmmer inte alls
1 2 3 4 5
O O O O O

Pa foljande pdstaenden ska Du ange i vilken grad de stimmer overens med ditt intresse av att
fa uppdateringar om banktjdnster via sociala medier. Graderingen dr som tidigare frdn 1 till
5.

26. Du ér intresserad av fa uppdateringar om skogs- och lantbruksprofilerade
banktjinster genom sociala nitverk (exempelvis Facebook, Google+)

Instdmmer helt Instdmmer inte alls
1 2 3 4 5
O O O O O

27. Du ér intresserad av f4 uppdateringar om skogs- och lantbruksprofilerade
banktjanster genom bloggtjinster (exempelvis Twitter, bloggar)

Instdmmer helt Instdmmer inte alls
1 2 3 4 5
O O O O O

28. Du ér intresserad av f4 uppdateringar om skogs- och lantbruksprofilerade
banktjanster genom digitala bildtjanster (exempelvis Instagram, Flickr)

Instdmmer helt Instdmmer inte alls
1 2 3 4 5
O O O O O

29. Du ér intresserad av f4 uppdateringar om skogs- och lantbruksprofilerade
banktjinster genom videodelningstjianster (exempelvis YouTube, Vimeo)

Instdmmer helt Instdmmer inte alls
1 2 3 4 5
O O O O O
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30. Du ir intresserad av fi uppdateringar om skogs- och lantbruksprofilerade
banktjinster genom poddradiojéinster (exempelvis Podcast)

Instdmmer helt Instammer inte alls
1 2 3 4 5
O O O O O

31. Om Du har nagra évriga synpunkter eller forslag géillande bankers kommunikation
och val av digitala marknadsforingskanaler, vinligen skriv detta hir nedan:

Jag kommer inte att anvinda data tillsammans med Dina kontaktuppgifter. Men om du
fyller i dina kontaktuppgifter nedan sa deltar du i utlottningen av hérlurar (Happy
Plugs) som tack for ditt deltagande i undersokningen.

Tack for hjélpen!
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Bilaga 3. Tackbrev

Hej!

Jag vill borja med att tacka Dig for att du tog dig tid att svara pa min enkdtundersokning, ditt
svar har varit till stor hjélp 1 min studie. Du &r nu en av de lyckliga vinnarna i utlottningen av
horlurar av typen Happy Plugs. Ett tips ér att anvdnda horlurarna till att lyssna pd ndgot av
Swedbanks intressanta podcastavsnitt som du hittar pa deras hemsida under fliken
Kunskapsbanken Skog och Lantbruk.

Tack &n en gang for ditt bidrag till forskningen!

Med vénliga hélsningar
Pierre Fridell

Jagmastarkurs 10/15

J.

SLU

Swedbank @&
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