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1 Inledning

Vi kommer inledningsvis att ge dig som lasare en kort presentation av
bakgrunden till vart arbete. Vidare redogor vi for syftet med var studie och

var forskningsfraga samt ger dig en inblick i tidigare forskning utifran vilken

vi gor avstamp.

1.1 Bakgrund

| dagens moderna samhéalle dar konkurrensen mellan foretagen & hard ar det
viktigt att synas, nagot som det flesta framgangsrika foretag tagit fasta pa. En
individ i vart samhalle utsétts varje dag for igenomsnitt 800 ord, 2000 bilder
och 20 000 visuella stimuli®. Att nd ut till konsumenten & darfor en allt storre
utmanig i och med det altmer massmediala samhélet. Det géller for
foretagen att utnyttja alla mojligheter att exponera sig och sitt varumarke.?
Enligt Kotler & det vikigt att hitta nya media genom vilka man kan na ut till
sina kunder d kostnaden fér masskommunikation blivit allt dyrare®. Windahl
och Signitzer menar vidare att intresset for stora breda medier minskat medan
intresset for mindre och smalare medier 6kat*. Darfér kan det vara just de
foretag som hittar de har nya kommunikationskanalerna och pa sa sétt far
kundens uppmérksamhet, som kommer att lyckas b&st med att kommunicera

med konsumenten.

Vid personlig kommunikation, till exempel férsdjning, & det inte bara det
man sdger som har betydelse. Enligt Manning och Reece & det faktiskt den

! Dubois, B. Understanding the consumer, 2000.

2 Carlsson, Profilklader som konkurrensmedel, 2002.

3 Kotler et al, Marketing an introduction, 1993.

*Windahl, S. Signitzer, B. Using Communication Theories. An Introduction to Planned
Communication, 1992.



verbala kommunikationen som har minst betydelse®. De menar att hela 50 %
av kommunikationen bygger pa vad vi kanner och ser, till skillnad fran bara
10 % av vad vi sager. Kladsel och kroppssprak har alltsa upptill fem ganger s&
stor paverkan pa oss jamfort med den muntliga kommunikationen. Darfor &r
det mycket viktigt att foretagets representanter inte bara verbalt uttrycker vad
foretaget stér for utan aven visar det utdt genom klader och kroppssprak.

Carlsson instdmmer med detta och menar att "personalen & viktiga

"6 De & darfor en

ambassadorer for vad ett foretag eller organisation star for
viktig kélla till kommunikation for foretaget. Carlsson menar vidare att
personalen ska spegla foretagets profil, det vill sdga det sdtt foretaget vill
uppfattas pa, samt foérmedla foretagets varderingar. Forfattaren anser att ett
sitt for foretagsledningen att fa personalen att kommunicera foretagets

varderingar & genom arbetsklader som &r profilskapande.

Fenomenet arbetsklader har funnits lange. Till en bdrjan anvande man sig av
avlagda klader i arbetet for inte slitna pa sina vardagsklader. Senare borjade
man aven att téanka pa arbetskladers funktion och att utforma kladerna utifran
detta. Det var dock inte forran pa 1970-talet som man borjade utveckla
designen av arbetsklader.’

Arbetsklader har manga funktioner och dessa skiljer sig & mellan olika
branscher. Klader ar ju ursprungligen till for att skydda kroppen och givets
har arbetsklader samma funktion®. Forutom att skydda individen kan &ven
arbetsklader vara till for att skydda omgivningen, s&som inom sjukvarden®.
Det finns dven fall da arbetsklader &r till for att visa yrkestillhorighet, sa
kallade profilklader. Begreppet profilklader kan definieras pA manga olika
sétt. Vi har dock valt att endast studera klader som visar yrkestillhérighet och
som arbetsgivare stér for. Sadana klader anvands framst inom branscher med

mycket kundkontakt och & framforallt till for att personalen l&tt ska kunna

® Manning et al, Selling today, 1995.

® Carlsson et al, Profilklader som konkurrensmedel, 2002,s:91.

" Cassel, A., Laila designar yrkesklader i form och uniform, 1995 nr: 19.
8 Fors, A. Jag och min uniform, 2001 maj.

® Danielsson, Design pé arbetsklader intresserar fa, 2003-11-06.



identifieras.’® Ted Hesselblom, ansvarig for utstéllningen Arbetsklader och
uniformer, anser att trenden &r tydlig. " Funktionen &r viktig, men designen pa
kladerna har ocksa blivit ett sétt att profilera ett foretag”..™*

Enligt Thomas Hakansson, designer av Postens nya klader, & det svart att
séga exakt hur manga det & i Sverige som idag bar nagon slags uniform i
arbetet. Han uppskattar det dock till cirka tv& miljoner manniskor®, vilket
néstan & 50 % av den syssel satta befolkningen™.

1.2 Tidigareforskning

For att fa en bra bakgrund till omrédet profilklader har vi valt studerat
befintlig forskning inom profilklader men &ven nérliggande intressanta
omraden sasom profilering och klader.

Van Ridl, professor i féretagskommunikation, redogor for tre " mediakanaler”
som kan formedla ett foretags profil, siva internt som externt'®. De tre
kanalerna & beteende, kommunikation och symboler. Forfattaren menar att
dessa mediakanaler kan formedla foretagets identitet pa det sitt foretagets
ledning planerat, sd kallad kontrollerad profilering. Men det kan dven ske
genom okontrollerade former, vilket enligt van Riel kallas okontrollerad
profilering.

Enligt Rune Mond, doktor inom industriell design vid Chalmers tekniska
hogskola, sker ett foretags kommunikation till kunderna genom foretagets
olika identitetsbérare™. Dessa & produkter, interidren och personal samt

visuell kommunikation. Han menar vidare att det & viktigt att alla

19 Danielsson, Design p& arbetsklader intresserar f&, 2003-11-06.

1 Krantz, K. Snygg pé jobbet i svensk design, 2004-08-18.

12 Danielsson, Design p& arbetsklader intresserar fa, 2003-11-06.

13 Statistiska Central byrdn, http://www.sch.se 2005-04-28.

“van Riel, Cess B.M. Principles of corporate communication, 1995.
> Moné. R. Design fér gemensamma resor, 1992.



identitetsbérare i ett foretag formedlar samma budskap. Darfor &r det centralt
att ta hansyn till foretagsprofilen nér man designar de olikaidentitetsbérarna.

Etnologen Maga Jacobsson har forskat kring det visuela
kommunikationsmedlet kiader'®. | sin forskning har hon sett hur klader i dla
tider har anvants for att uttrycka sin personlighet och for att pa samma sétt
lé&sa av andra. Forfattaren menar att klader & kommunikations- och
identitetsskapande och kan ge tydligare signaler @n det talade spraket. Hon
anser att om kladerna kodas rétt, kan till exempel kladernas férg och form tala
sitt eget sprék. Enligt Jacobsson & hela manniskans yttre en budskapsbarande
enhet.

Molloy, forskare inom kladbranschen, har studerat vikten av rétt utformade
arbetsklader’”. Han har forskat kring hur uniformer p& arbetsplatser bor
utformas och introduceras for att tka effektiviteten, kommunikationen och
imagen pa ett foretag. Vidare identifierar Molloy tre funktioner som
arbetsklader bor uppfylla, det vill siga ge béraren auktoritet, oOka
trovardigheten och hdja statusen hos bararen. Molloy betonar &en de interna
signderna som arbetsklader sinder ut. Han menar att de paverkar de

anstélldas instélIning till foretaget samt deras engagemang och motivation.

Omradet profilklader &r fortfarande mycket outforskat. | boken Profilklader
som konkurrensmedel séger Carlsson, verksam inom profilkladesbranschen,
"trots att branschen for profilklader, arbetsklader och presentreklam omsétter
mer @n sex miljarder kronor i aterforsdjarledet, finns det ingen litteratur som
genomgripande behandlar férdelarna med branschens produkter”*®. Aven vi
anser att forskningen om profilklader & bristfalig da vi efter en omfattande
litteratursokning endast hittat ett fdtal studier. Carlssons bok ger en
overgripande helhetsbild av branschen for profilklader. Den presenterar
fordelarna med produkterna och dess anvandningsomrade. Carlsson beskriver

16 Jacobsson, M. Kultur och erfarenhet aktuella teman i svensk etnologi, 1993.
"Molloy J. Nya dress for success, 1990.
18 Carlsson et al, Profilkiader som konkurrensmedel, 2002 s.121.



aven en rad marknadsundersokningar som undersokningsinstitut IMA
genomfort.

En av undersokningarna syftade till att se hur ett budskap, formedlat via
profilklader, uppméarksammas bland omgivningen. Undersokningen agde rum
pa kopcentret Nordstan i Goteborg, dar man &t barare av tréjor med texten
"NWG” cirkulerai folkméangden. Budskapet var i detta fall endast en neutral
forkortning, "NWG”, och kunde inte forknippas med nagot specifikt foretag
eller ndgra varderingar. Sedan intervjuade man 1382 personer och fragade om
de uppfattat ett budskap om "NWG” nyligen. Resultatet visade att
uppméarksamhetsvardet var mycket hogt trots de forutséttningar som forelag.
Mediabruset pd Nordstan & stort, reklambudskap, varumérken och annan
information exponeras Overallt. Budskapet var neutralt, det vill saga inte
vardeladdat, samt okant och hade ingen direkt malgrupp. Exponeringstiden
for budskapet var ocksa mycket kort. Trots detta uppmarksammade manga
budskapet "NWG”. IMA undersokte &en vad som hande med
det spelade négon roll om tréjan var gul eller vit. Slutsatsen som drogs utifran
detta var att det &r antalet personer som bér likadana klader som &r viktigt for

att erhdlla ett hogt uppmarksamhetsvarde, och inte valet av farg.™®

En annan undersokning IMA genomfort syftade till att ta reda pa effekten av
profilkladda séljare. 307 intervjuer gjordes dar respondenten fick se tre bilder
med en man och en kvinna kladda i tre olika kladstilar och utifran detta svara
pa en rad fragor. Pa den forst bilden var kvinnan kladd i t-shirt och mannen i
stickad v-ringad tréja. P& den andra bar de bada skjorta och pa den tredje vit
skjorta och kavg. Undersbkningen visade att respondenterna uppfattade att
personerna i de tre olika klédstilarna ingav samma grad av fortroende,
kompetens, arlighet och seriost intryck. Slutsatsen man kunde dra av
undersokningen var att man &r flexibel i valet av profilklader sa lange man ser
vardad ut, vilket var fallet pa de tre bilderna. Dock kunde man se vissa

skillnader i responsen fran de olika adersgrupperna. Den dldre gruppen var

19 Carlsson et a, Profilkiader som konkurrensmedel, 2002.



nagot mer konservativ i sin syn pa arbetskléder och tyckte skjorta och kavagj
gav ett seribsare intryck. Den yngre gruppen hade dock en lite mer liberal
instalIning till forsaljare och dess kladsel .

1.3 Problemdiskussion

Befintlig forskning har visat att ett fOretag kan kommunicera dess identitet
genom olika kanaler. Man vet &ven att det & viktigt att alla delar inom ett
foretag formedlar samma identitet och att profilen genomsyrar alt ett foretag
gor. Klader som ska anvéndas i arbetet ska darfor uttrycka vad foretaget vill
sta for. Detta budskap maste na kunden och uppfattas pa rétt sétt for att bli
effektivt. Vi vet idag utifran tidigare forskning att man uppmarksammar ett
budskap som sands via profilkldder. Det man dock inte vet & hur individen

uppfattar och tolkar budskapet.

Vid undersokningen som IMA utforde anvande man sig av ett budskap i form
av en enkel forkortning utan nagon bakomliggande mening. Vi frégar oss vad
som héander om man istéllet for ett sddant neutralt budskap forsoker férmedia
ett meningsladdat budskap, exempelvis en foretagsprofil, genom profilkl&der.
Detta budskap férmedlas inte endast genom en forkortning pa en tréja som i

IMA:sfall, utan genom kladernas utformning.

Marknadsforing & idag dyrt och blir mindre effektiv till foljd av det allt mer
intensiva mediebruset. Detta innebar en utmaning for foretag som vill na ut
till sina kunder. Davi vet att ett budskap sant via profilklader nar fram ar det
ett sétt att kommunicera med kunden. Vi vet dock inte hur ett meningsladdat
budskap uppfattas och tolkas. Detta &r viktigt att veta for organisationer och
foretag som vill anvanda sig av profilklader for att kommunicera pa ett
effektivt sétt.

2 Carlsson et al, Profilklader som konkurrensmedel, 2002.



Déarfor amnar vi i var uppsats att svara pa fragan:

Overensstammer det avsedda meningsladdade budskap som ett foretag vill
kommunicera via profilkldder med det budskap kunden uppfattar?

1.4 Syfte

Syftet med va&r uppsats & att ge en Okad forstdelse om hur man kan
kommunicera genom profilklader pa ett effektivt sétt.



2 Metod

| detta avsnitt far du som lasare inblick i hur studien genomférts och vilka

metodologiska val vi gjort. Vi vill informera lasaren om vilket vetenskapligt
angreppssatt vi utgatt fran samt vilken forskningsansats som har vaglett oss i
vart arbete. Vi presenterar aven vilken metodansats vi valt och som har legat

till grund for var insamling av primérdata.

2.1 Ontologi

| en undersdkning kan man utgd ifrén tva vetenskapliga forhallningssatt,
hermeneutik och positivism. Wallén menar att hermeneutik kan Overséttas
med tolkningsléra och handlar om tolkning av innebdrder i texter, symboler,
handlingar, upplevelser etcetera®™. Enligt Lundahl innebér ett positivistiskt
forhallningssatt att man observerar verkligheten. Man anser att endast det som
gér att observera & objekt for vetenskapen®. Wallén sdger att man anvander

sig av matningar dér hermeneutiken istéllet utgér ifran tolkningar®.

Patel och Davidsson anser att i den samtida debatten har positivism fétt sta
for kvantitativa statistiska harddatametoder for analys, naturvetenskapliga
forklaringsmodeller och en forskarroll som & objektiv och osynlig?*. Enligt
forfattarna har hermeneutiker i sin tur fatt sta for kvalitativa forstaelse- och
tolkningssystem och en forskarroll som & mer Oppen, subjektiv och
engagerad. Wiedersheim anser att hermeneutiken med sin betoning pa
igenkannande och forstéelse dppnar majligheter till kunskap som inte &r
madjliga vid en positivistisk ansats. Vidare menar han att den hermeneutiska

2L Wallén, G. Vetenskapsteori och forskningsmetodik, 1993.

%2 | undahl, U. Skérvad, P.H. Utredningsmetodik fér samhallsvetare och ekonomer, 1999.
ZWallén, G. Vetenskapsteori och forskningsmetodik, 1993.

% patel, R. Davidsson, B. Forskningsmetodikens grunder, 1994.
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kunskapen visserligen inte blir lika generaliserbar som den positivistiska, men
att den blir rikare och mer nyanserad.”

Vi har valt att utgd ifrdn det hermeneutiska forhallningssatt i var studie.
Wallén menar att hermeneutiken handlar om tolkning av innebdrder i dess
vidaste mening, alt ifrén "avkodning” av symboler med en klar betydelse,
exempelvis vagmarken, till att tolka en méanniskas livssituation. Vi vill tafasta
pa den punkt i hermeneutiken som behandlar tolkning av inneborden av
symboler. Vi vill &en fa fram en djupare och mer innehallsrik empiri . Detta
eftersom vi i var studie vill se hur ett foretags budskap, férmediat via

profilklader, tolkas av individen.

2.2 For skningsansats

Enligt Wallén finns det tva huvudtyper av forskningsansatser, den induktiva
och den deduktiva®®. Dessa bor enligt Alvesson och Skéldeberg inte ses som

tva uteslutande alternativ da de representerar tva ytterligheter?’.

Vid en induktiv ansats utgar forskaren enligt Jacobsen fran iakttagelser av
verkligheten och forsoker att utifrén dessa dra generella och mer teoretiska
slutsatser?®. Undersdkningen bor inledas utan ndgra forutfattade meningar
eller forvantningar, for att darefter utveckla teorier, anser han vidare. Denna
ansats har kritiserats, bland annat av Alvesson som menar att den endast
sammanfattar tidigare observationer?®. Aven Eriksson kritiserar denna och
sager att sutsatserna inte kan bevisas vara sanna, da en undersokning séllan

bygger pa samtliga méjliga observationer™.

% \Wiedersheim Paul, F. Eriksson, L.T. Utreda ,forska och rapportera, 1997.
% \Wallén, G. Vetenskapsteori och forskningsmetodik, 1993.

2" Alvesson, M. Skoldeberg, K., Tolkning och reflektion, 1994.

%8 Jacobsen, D. I. Vad, hur och varfér? 2002.

% Alvesson, M. Skéldeberg K. Tolkning och reflektion, 1994.

% Wiedersheim Paul, F. Eriksson, L.T. Utreda ,forska och rapportera, 1997.
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Jacobsen menar att den deduktiva ansatsen innebér att man i motsats till den
induktiva g&r fran teori till empiri®'. Vidare menar forfattaren att i den
deduktiva ansatsen skaffar man sig forst forvantningar om hur verkligheten
ser ut genom att ta del av tidigare teorier. Utifran det sétter man upp en
hypotes. For att sedan ga ut och samla in empiri for att se huruvida
forvantningarna 6verensstammer med verkligheten. Alvesson menar att kritik
har riktats mot den deduktiva ansatsen for att den drar slutsatser redan i

ansatsen d& den gér frén premiss och allmén regel till slutsats®.

| vart arbete avser vi att se hur va profilklader kan kommunicera ett
meningsladdat budskap med hjdlp av kommunikationsmodellen. Da vart
undersokningsomrade & relativt outforskat vill vi undersdka om befintliga
teorier inom amnet kan anses tillampliga pa vart fall. Vart arbetssitt kommer
altsd att vara av en deduktiv art da vi utgar fran teori for att samlain fakta i
var studie. Empirin kommer i sin tur att visa hur val teorin dverensstammer
med verkligheten. Vi & dock medvetna att de hér tva ansatserna & tva
ytterligheter och vill darfér saga att varan uppsats ligger mer & det deduktiva
hallet an &t det induktiva.

2.3 M etodansats

| en understkning kan man anta tva olika metodansatser, kvalitativ och
kvantitativ. Vilken av dessa ansatser man ska anvanda sig av beror enligt

Jacobsen pd problemformuleringen.®

Om man har en explorativ problemformulering vill man framst anvandasig av
en kvalitativ ansats, anser Jacobsen®. | detta fall understker man enligt
forfattaren ett litet antal individer och amnar att fa en djupare forstaelse for
amnet. Den kvalitativa ansatsen kannetecknas, enligt Holme, av att man vill

3L Wallén, G. Vetenskapsteori och forskningsmetodik, 1993.
2 Alvesson, M. Skoéldeberg, K. Tolkning och reflektion, 1994.
% Jacobsen I.D., Vad, hur och varfor?, 2002.

¥ Ibid.
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sétta sig in i den undersoktes situation och pa sa sétt finna lésningar och nya

nyanser p& problemet®.

Jacobsen anser att om man istallet tillampar en testande problemformulering
bor man framst anvanda sig av en kvantitativ ansats®. | detta fall vill man
enligt forfattaren understka ett stort antal individer och fa en bredare men
samtidigt ytligare forstaelse for problemet. Holme menar att undersokaren i
den kvantitativa ansatsen har ett observerande forhdlliningssétt till det man
studerar, man har inte for avsikt att trangain pa djupet utan man vill observera

och forsta®.

| var undersokning har vi valt att anvanda oss av en kvalitativ ansats. Detta da
vi avser att understka och trénga in pa djupet for att se hur ett foretag
kommunicerar med konsumenten via profilklader. Vi vill férstd hur individer
uppfattar och tolkar ett budskap sant via profilkl&der och anser att man gor
detta bast med en kvalitativ metod.

2.4 Primardata

| det héar avsnittet vill vi ge dig som lasare information om hur vi valt att
samlain var primardata. Vi kommer att presentera vart studieobjekt samt hur

vi har gétt tillvagai varaintervjuer.

24.1 Val av studieobjekt

Syftet med va uppsats & att ge en Okad forstdelse for hur man kan
kommunicera via profilkl&der. FOr att narma oss mediet profilklader och for
att se hur dessa fungerar i deras rétta miljé valde vi att gora var undersokning

* HolmeI.M. et a, Forskningsmetodik, 1997.
% Jacobsen 1.D., Vad, hur och varfér? 2002.
% Holme I.M. et al, Forskningsmetodik, 1997.
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pa ett foretag. Vi valde att titta pa Foreningssparbanken, med tyngdpunkten pa
deras kontor pa Jarnvégsgatan i Helsingborg. Detta eftersom vi hade last en
artikel i Dagens Industri om att man pa kontoret pa Jarnvagsgatan hade infort
profilklader. Vi tyckte att det var intressant att genomféra en konsumentstudie
pa just detta kontor. Eftersom profilklader & en relativt ny del i deras
marknadsforing samt att Foreningssparbanken arbetar aktivt med profilklader
dven pa en central nivd Vi anser att slutsatserna vi skulle kunna dra fran
studieobjektet Foreningssparbanken dven skulle kunna overforas pa andra
foretag. Detta eftersom FoOreningssparbanken & ett traditionellt foretag i

manga avseenden och har manga egenskaper som aterfinnsi andra foretag.

24.2 Expertintervjuer

Vi valde att intervjua kontorschefen Carola Svensk pa Foreningssparbankens
kontor pa Jarnvagsgatan (se bilaga 4). Detta d& hon var va insatt i amnet efter
att ha varit ledande i arbetet med att infora profilklader pa kontoret. Vidare
gjorde vi en intervju med Stefan Wiezell, som & projektledare for att ta fram
profilklader pa en central niva (se bilaga 3). For att fa ytterligare information
om projektet att infora profilklader har vi &en anvént oss av en redan

befintlig intervju med Annika Claranuis som & bankdirektér i Helsingborg.

24.3 Djupintervjuer

Enligt Olsson finns det flera olika sétt att samla in materia till en kvalitativ
undersokning®. Forfattaren anser att man kan vaja mellan intervjuer,
observationer, fallstudier, fokusgrupper och skrivna dokument. En
djupintervju & enligt Malhotra en ostrukturerad personlig intervju da en

intervjuare undersoker en respondent i taget for att komma & underliggande

% Olsson. H, Sorensen. S. Forskningsprocessen, 2001.
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motivationer, vérderingar, attityder och kanslor gélande amnet™. | vé&r
understkning valde vi att gora djupintervjuer, eftersom vi ville forsta den
undersbkte. Vi avsdg att tranga in pa djupet och ta fram underliggande
tolkningar och uppfattningar. Att vi valde bort att géra observationer berodde
pa att vi ville skapa interaktion mellan undersokaren och den undersokte,
nagot man inte uppnar med observationer. Samtidigt ville vi inte anvanda oss
av fokusgrupper da det var viktigt att den undersokte fritt skulle kunna

uttrycka sina asikter och i minstaméan paverkas av andra.

For att nd ut till Foreningssparbankens kunder vade vi att std vid
bankkontorets utgang och ta kontakt med bankens bestkare. Eftersom denna
plats inte |ampar sig for intervjuer, da miljon runtomkring & mycket rérig och
kunderna oftast & stressade, valde vi att gora telefonintervjuer med de kunder
som ville medverka. Vi tog namn och telefonnummer till de som kunde ténka

sig stdlla upp och bad att fa ringa upp dem pa en tid som passade.

Né&r man anvander sig av en telefonintervju finns det enligt Eriksson ett antal
positiva och negativa effekter”®. Han menar att det som & positivt med
telefonintervjuer & att intervjuerna gar fort att genomféra, man far en hog
svarsfrekvens och en |18g kostnad samt att intervjuaren kan stéla foljdfragor.
Vidare menar Eriksson att de finns ett antal negativa faktorer: det gar inte att
stélla altfor komplicerade fragor, man kan inte visa bilder och skalor,
intervjuareffekt kan férekomma och det ar svéart att stalla kansliga fragor. Vi
har uppmérksammat detta men trots det valt att anvanda oss av
telefonintervjuer da vi anser att de positiva effekterna dvervager de negativai
var studie. Slutgiltigt menar vi att det faktum att respondenterna befinner sig i
sitt eget hem och inte kénner sig stressade okar tillforlitligheten i deras svar.

¥ Malhotra, N. Marketing Research, 2003.
“ Eriksson L.T., Att utreda , forska och rapportera, 1997.
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244 I ntervjustruktur

Vid en intervju maste man enligt Patel tanka pa dess standardisering och
strukturering™. Med standardisering menar forfattaren frégornas utformning
och fragornas ordning. Han menar att i en ostandardiserad intervju sa
formuleras frégorna efter intervjuns gang medan i en helt standardiserad
intervju formuleras frégornai forvag och stélls in en bestdmd ordning. Vidare
sager forfattaren att strukturering innebar hur stort utrymme den intervjuade
far att svarapa Man kan ha en helt strukturerad intervju vilket innebér att den
intervjuade svara med att vaja mellan olika svarsalternativ och i en
ostrukturerad intervju later man respondenten tala helt fritt. | var uppsats har
vi valt att gora en intervju ndrmare den ostandardiserade intervjuformen. Vi
har i intervjun med Svensk valt att anvénda oss av en intervjuguide i
punktform medan vi i intervjun med Wiezell och med respondenterna
formulerade fragor som vi utgick fran i dessa intervjuer. Utbver dessa fragor
stéllde vi foljdfragor som foljde den intervjuades tankegangar. Varaintervjuer
var vidare helt ostrukturerade da vi inte ville leda respondenterna i deras svar

och pa sa sitt ga miste om deras subjektiva asikter.

245 Konstruktion av konsumentintervju

| detta avsnitt presenterar vi hur vi valt att ga tillvaga vid véra
konsumentintervjuer. Eftersom vi anser att det finns en rad faktorer att ta

hansyn till vid denna sortsintervju.

Inledningsvis underréttade vi respondenten om forutséttningarna for intervjun.
Vi informerade om att vi skulle dokumentera intervjun genom att spelain den
samt att respondenten skulle fa vara anonym i var studie. Vidare upplystes de
aven om att undersokningen var helt oberoende av FOreningssparbanken och
att materialet skulle anvéndastill en kandidatuppsats vid Lunds universitet.

“! patel R. Davidsson, B. Forskningsmetodikens grunder, 1994.
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Vi borjade med att stélla frégor om respondentens person. Detta for att fa reda
pa viktig bakgrunds fakta, exempelvis dlder och kon, som vi senare skulle
behova i analysen. Efter detta valde vi att stéllalite enklare frégor for att gora
respondenten bekvam och kommain i intervjun. Sedan évergick vi till altmer
ingdende fragor. Vi byggde upp intervjun och foljden pa fragorna sa att de
folijde respondenternas tankegangar. Fragorna vi anvéande i intervjun
utformades sa att respondenten i mojligaste man inte skulle forsta att det var

personalens kléder vi amnade undersoka.

Vi valde att testa var intervjumall innan den riktiga undersdkningen for att fa
se om det fanns négra oklarheter i frgornas utformning samt for att se om

fragorna undersokte det vi avsag (se bilaga 2).

2.4.6 Urval

Vi valde att gora ett icke-slumpméssigt urval, da vi i var understkning inte
ska generalisera utifran statistiska utrakningar. Det var istédllet viktigt att fa ett
fétal bra respondenter eftersom vi vill fa en djupare forstéelse for problemet.
Vi tror att budskapet som kan lasas av i profilklader kan uppfattas olika
beroende pa dlder och kon och tog darfor hansyn till dessa variabler nar vi
gjorde vart urval. Vi gjorde elva stycken djupintervjuer med sex kvinnor och
fem mén, i dldrarna 19 till 70 &r (se bilaga 1). Att dldersintervallet var sa brett
berodde pa att Foreningssparbanken riktar sig till ett brett segment. Vi hade
dock en nedre grans pa arton a for hur unga respondenterna fick vara men
ingen Ovre grans. Vi anser att det inte & forrén man blir myndig som man
borjar ta hand om sin egen ekonomi och ga till banken. Vidare hade vi for
avsikt att gora tio djupintervjuer med fem kvinnor och fem mén, men da en
testintervju blev mycket bra valde vi att ta med denna i understkningen. Tio
intervjuer ansdg vi tillrackligt for att svara pa var problemformulering,
eftersom vi hade for avsikt att gain pa djupet i amnet och behalla en struktur
bland det insamlade materialet samt att vi ville ha tid att analysera och tolka
detta noggrant.
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24.7 Analysmetod

Enligt Andersen betyder analys "att urskilja de enskilda delarna i en helhet”
och "att undersoka de enskilda delarnas relationer till varandra och eventuellt
till helheten”*. | v&r undersdkning har vi valt att banda telefonintervjuerna
med hjdlp av en minidisc-spelare. Efter varje intervju gick vi igenom denna
for att se om nagra nya intressanta aspekter pa problemet framkommit. Om sa
var fallet valde vi att ta med oss dessa aspekter till nasta intervju. Nar ala
intervjuer var klara skrev vi ner dessa ordagrant som vi sedan laste igenom foér
att f& en Oversikt av det insamlade materialet. Enligt Andersen®® och
Knutsson® ska man i analysen finna monster i svaren. Vi anvande oss av
iteration i analysarbetet, det vill siga att vi laste genom materialet i flera
omgéngar med olika utgangspunkter®. Andersen menar att man i analysen
ska kategorisera sitt materiad®. Vi gjorde detta genom att finna delar i
respondenternas svar dar de uttryckt sig om samma sak. Nér vi hade en
struktur éver respondenternas svar gick vi ver till att tolka dessa, vilket enligt
Knutsson innebér att ”finna mening i monstret”*’. V& empiri, analys och
tolkning presenterar vi under samma kapitel. Detta da vi tycker att det finns
risk for upprepning med ett separat empirikapitel samt att vi tycker det

underlattar for |asaren och ger den en mer underhallande Iasning

“2 Andersen |., Den uppenbara verkligeheten, 1998, s.179.
43 Andersen |., Den uppenbara verkligeheten, 1998.
“ K nutsson R., Om uppsatsskrivandets vedermédor och hanledandets, 1998.
45 .
Ibid.
“6 Andersen |., Den uppenbara verkligeheten, 1998.
4" Knutsson R., Om uppsatsskrivandets vedermddor och hanledandets, 1998, s.69
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2.5 Sekundéardata

Malhotra menar att sekundardata baseras pa information som andra forskare
samlat in®. Han menar at informationen kommer ofta ifrdn tidigare
utredningar och insamlingar som inte nédvandigtvis tagits fram for sasmma

andamdl och problemformulering.

Vi har anvant oss av sekundardata for att fa en 6kad forstaelse for amnet och
for att se vilka delar inom omrédet som tidigare blivit beforskade.
Sekundérdata har aven anvants till att ta fram befintliga teorier som vi senare
anvande i analysen. Da den tidigare forskningen om profilklader & bristfallig
har vi fatt "vidga vara vyer” och éven soka efter information om profilering,
design, klader samt féarg och form i almanhet. Vi har &ven valt att studera

tidigare forskning angéende kommunikation.

Den sekundérdata vi huvudsakligen anvént oss av & vetenskapliga artiklar,
bocker och annat material som vi anser relevant for vart syfte. Bland annat har
vi tagit hjalp av nagra populérvetenskapliga artiklar da forskningen kring
profilklader & bristfalig. Detta var dock mestadels i syfte att fa en bred bild

och god forstael se for amnet.

“ Malhotra, N. Marketing research, 2003.
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3 Teori

| detta kapitel presenteras de teorier somvi valt att anvanda som verktyg i var

undersotkning och analys. Vi anvander oss av kommunikationsmodellen som
overgripande modell under vilken inordnar lampliga teorier som kan hjélpa

0ss att uppna vart syfte.

Vi anvander oss av kommunikationsmodellen som grundldggande modell for
att analysera mgjligheten for foretag att kommunicera genom profilkléder.
Denna modell bestar av en rad delkomponenter. For att analysera varje
komponent har vi tagit hjdlp av ytterligare teorier som vi anser relevanta for
att uppna vart syfte. Detta innefattar bland annat teorier om farg och form,

image, profilering och personal.

For att applicera kommunikationsmodellen pa vart fall har vi valt att se
ledningen som sandaren och bankens kunder som mottagare. Mellan dessatva
parter sker en kommunikation via ett sant budskap. Vi dmnar i var studie att
undersoka om det budskap foretagsledningen avser att sdnda via profilklader
Overensstammer med det budskap kunder uppfattar.

3.1 Kommunikation

| Slutet av 1940-talet introducerade Harold Lasswell, en av
kommunikationsforskningens fader, en mycket viktig modell som blivit en av
de mest kanda inom kommunikationsforskningen®. Den lyder: Who? Says
what? In which chanel? To whom? With what effect? Ungefé&r samtidigt

“ L arsson, L. Tillampad kommunikationsvetenskap, 1997.
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introducerades en annan basmodell inom kommunikationsvetenskapen som
liknade Lasswells i manga avseenden. Denna modell som skapades av
Shannon och Weaver avsdg ifran borjan studiet av telefoni men kom &aven att
tillampas pad andra omrdden inom kommunikationsvetenskapen™.
Grundkomponenterna inom modellen var: sdndare, meddelande, kanal,
mottagare och brus. Sa smaningom tillfordes &en komponenten feed-back.
1970 utvecklade kommunikationsforskaren DeFleur modellen ytterligare och
lade till begreppen kodning och avkodning, da han menar att kommunikatGren
ofta lagger in en mening i meddelandet eller budskapet™. Larsson menar att
pa senare tid har forskarna @ven borjat betona kontexten, det vill séga det
sammanhang i vilken kommunikationen sker®’. De menar att sandaren sdval
som mottagaren paverkas av individuella bakgrundsfaktorer samt den sociala
omgivningen. Genom tillagget av kontextfaktorn har vi fatt fram den
utformning av modellen som anvands idag.

Marknadskommunikation, ett begrepp som kan Gversittas med paverkan, &
ett foretags mojlighet att influera konsumenten.> Enligt Kotler kan detta
goras pa fyra olika sétt: reklam, personlig férséljning, sales promotion och
public relations™. P& senare tid har &ven direktmarknadsféring, sisom
telemarketing, tillkommit och blivit ytterligare en dd utav
marknadskommunikationen. Han menar att det & viktigt att alla dessa verktyg
ger samma signaler sa att konsumenten far en klar bild av foretaget och vad
det star for. Konsumenten skiljer namligen inte pa vilken kalla informationen
kommer ifrén utan far en samlad bild av foretaget utifran den information som

nar dem, det blir deras uppfattning det vill siga foretagetsimage.

%0 |arsson, L. Tillampad kommunikationsvetenskap, 1997.
51 .
Ibid.
> | bid.
%% Carlsson et &, Profilklader som konkurrensmedel, 2002.
> Kotler, P. Armstrong, G. Marketing — An introduction, 2002.

21



3.2 Kommunikationsmodellen

For att nd ut med profilen till konsumenterna maste man veta vilket budskap
man vill formedla Detta budskap ska paverka konsumenten och
forhoppningsvis fa dem att handla pa ett sétt som &r fordelaktigt for foretaget,
exempelvis kopa mer av deras produkter. En modell som beskriver
budskapets gang fran foretag till Slutkund pa ett bra sit &
kommunikationsmodellen. Modellen bestér av nio komponenter:

Figur 1 Kommunikationsmodellen

Kodning 2 Avkodning

Sandare —Ou Budskap Medium _O_ Mottagare @

Feedback

Kéla Larsson, L. Tillampad kommunikationsvetenskap, 1997.

Sandaren & den komponent som vill férmedla ett budskap, exempelvis ett foretag
som vill ndut med sin profil. Detta gor de genom att koda budskapet genom att
overforadet till symbolisk form. For att na ut med budskapet till mottagaren
anvander man sig utav nagon slags media. Detta kan vara allt ifran traditionell
reklam till féretagets inredning. Mottagaren nas utav budskapet och avkodar, det
vill sdgatolkar, det. Budskapet ger olika effekt pA mottagaren beroende pa hur
han uppfattar det vilket leder till olika feedback gentemot foretaget. Utifran detta
ger de foretaget respons, antingen positiv eller negativ. Det &r inte alltid foretaget
far den effekt och feedback de forvantat sig och detta kan bero pa olika stérningar
i kommunikationen, s kallat brus.>®

% Larsson, L. Tillampad kommunikationsvetenskap, 1997.
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Windahl och Signitzer har studerat budskap och anser att det har fem olika
betydel ser: avsett budskap, sant budskap, budskapet i sig, mottaget budskap och
uppfattat budskap®™. Pavlik menar vidare att den basta effekten uppnds om ett
budskap sprids av manga sandare med hog tillforlitlighet oh om sindaren och

mottagaren liknar varandra®.

3.21 Sandare

Larsson menar att image och profil & tva begrepp som & starkt
sammanlankade inom organisationsvetenskapen®. Forfattaren anser att
profilen & den bild som organisationen vill férmedla av sig gdalv till sin
publik och omvérld, medan image &r den bild publiken och omvérlden har av
organisationen. Sjavklart & det ideat om dessa tva éverensstammer. Under
denna rubrik kommer vi se narmare pa teorier kring profilering. Senare i detta
kapitel, under rubriken "Mottagare”, kommer vi aven att ta upp begreppet

image och presenterateorier kring detta.

Begreppet profil & allmént vedertaget i vart land men internationel It anvander
man sig av begreppen “identity” eller “corporate identity” istallet.
Ursprungligen var  "corporate identity” synonymt med logos,
foretagsinredning och andra symboler organisationen anvande sig av. Pa
senare tid har dock begreppet kommit att innefatta alt fler variabler. Van
Riel, forskare i foretagskommunikation, menar att ett foretag kan uttrycka sin
identitet genom symboler, kommunikation och beteende. Beteendet anser
forskaren vara det viktigaste mediet genom vilket identiteten skapas.
Foretagets malgrupper kommer att doma foretaget direkt utifrén dess
beteende. Kommunikationen, det vill sdga sandning av verbala och visuella
meddelande, & den mest flexibla kanalen i skapandet av en identitet. Detta
instrument kan effektivt anvandas till taktiska drag. Det & mycket |&ttare och

% |_arsson, L. Tillampad kommunikationsvetenskap, 1997.
> | bid.
% I bid.
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gar mycket snabbare att anvanda sig av sadana meddelande an att visa det
som Onskas kommuniceras genom sitt beteende. Symbolerna ska vara |
harmoni med de andra delarna som uttrycker foretagets identitet. Den visuella
bilden av foretaget bor dverensstdmma med 6vrig kommunikation och med
beteendet. Symbolerna indikerar vad foretaget star for, eller i alafall onskar
st&for.>

Harngvist menar i sin artikel "Alla pratar om att profilera sig” att profilen
maste vara l&t att identifiera och komma ihdg for att bli ett effektivt
konkurrensmedel®. Vidare siger Harnquist att féretaget maste vara noga med
att leva upp till sin profil, att skapa en véletablerad profil kraver namligen ett
omfattande arbete medan att rasera en & valdigt 14t och gér mycket snabbt.
Han menar att malet &r att profilen ska genomsyra hela foretaget och alla dess
delar. Hinn och Rosdling talar om olika profilbérare, dvs. olika delar i
foretagets struktur som bor laddas med foretagets valda profil och pa sa sétt
leverera budskapet till kunderna och omvarlden®. De menar att sivé
personalen och produkterna som varumérket och reklamen ska formedla
samma bild av foretaget. | artikeln "Visuell profil — organisationens ansikte
mot omvérlden” anser Ander att det & mycket viktigt att foretagets visuella
profil, exempelvis logotypen, genom farg och form &terspeglar den profil
foretaget avser uttrycka®. Ander menar vidare att for att f& en unik och
sarskiljande profil & det &ven viktigt att se till vilken miljo profilen ska

uttryckas i samt hur konkurrenternas profil ser ut i dagsl&get.

% yan Riel, C. Principles of Corporate Communication, 1995.

% Harnquist, L. Alla pratar om att profilera sig, 1995 nr 1.

®. Hinn, L. Rossling, G. Féretagsidentitet, fr&n corporate identity till praktisk foretagsprofilering,
1994.

%2 Ander, J.E. Visuell profil — organisationens ansikte mot omvarlden, 1995 nr 1.
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3.2.2 Kodning

Nar ett foretag har beslutat sig for vilken profil de vill ha, bor de utifran den
kunskapen koda ett budskap. | vart fall handlar det om profilklader och detta
kodas genom farg och form. Eftersom omradet profilklader & relativt
outforskat har vi valt att tillampa teorier om produktdesign avseende f&rg och
form. Dessa vill vi anvanda for att analysera hur farg och form paverkar
profilkladers budskap.

3.221 Formen

Bloch menar att den fysiska formen spelar en avgorande roll for att lyckas pa
marknaden®®. Han anser att formen attraherar och kommunicerar med

konsumenten och tillfor produkten mervéarde.

Enligt Bloch & produktens design till for att®;
Uppmaéarksamma.
Kommunicerainformation.

Tillféoramervarde.

A WO DN PP

Ge en langvarig effekt.

Vidare menar Bloch att en produkts form kan vacka manga olika psykologiska
reaktioner hos konsumenten, savél kognitiva som affektiva. Kognitiva reaktioner
& den uppfattning konsumenten far av produkten genom dess form. Exempelvis
kan formen ge en uppfattning om produktens livsléngd, anvandbarhet och
prestige. Formen kan ocksa leda till att konsumenten sétter produkten i en viss
kategori for att béttre kunna forsta den. Den affektiva reaktionen kan medféra
positiva och negativa kanslor hos konsumenten. Det & forstaeligt att en produkts
form intetilltalar alla men det som &r betydel sefullt &r att man vacker mer positiva

an negativa kansor hos magruppen. Bloch menar att kénslorna som produkten

:jBIoch, P. Seeking the ideal form: Product design and consumer response, Juli 1995.
[bid.
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medfor hos individen kan leda till handling, antingen forsoker den ndrma sig
produkten och undersoka den eller det motsatta, forsdker undvika den.

3.22.2 Fargen

Vad & farg? Enligt Jan Sisefsky & farg: "Det som skiljer de olika ytorna i
synféltet &, sa att de avtecknar sig mot varandra och ger dem deras olika
karaktarer”®®. Ahnlund menar att vi i vart fargsystem har fyra stycken

elementarfarger: rod, gron, bl& och gul®

. Dessa varierar i fargton i och med
hur mycket svart respektive vitt som ingdr i sammanséttningen. Vidare menar
Ahnlund att manniskan idag under ratt ljusforhallanden kan skilja pa tio

miljoner farger om dem sesintill varandra.

Om vi tittar runtomkring oss ser vi en uppg 0 av olika farger. Ahnlund menar
att vi ala paverkas av farger. Vissa farger paverkar oss positivt andra inte.
Ahnlund poangterar ocksa att uppfattningen av fargerna & individuell och
beror pa tidigare erfarenhet, var personlighet, sinnestilistand och sociala
omstandigheter. Utifran vara individuella preferenser sa formedlar fargerna
olika stamningar till oss. Ahnlund menar att det & vanligt att man forknippar
rétt och gulroda toner med varme och varierande blaa farger med kyla. Vidare
anses gront och gulgront vara lugna farger. Sisefsky menar att farger som &r
skrikiga, vulgéra och starka kan uppfattas som oanstandiga®’. Vidare menar
forfattaren att en viktigt del i hur vi ser pa olika farger & kombinationen av
dessa. Lila kan anses vara en varm farg om den kombineras med bla men en
kall farg om den ses ihop med rétt. Ahnlund ppekar att det &r viktigt att faen
jamvikt av farger runtomkring 0ss®®. For manga farger kan latt kannas stokigt
och bli tréttsamt medan de motsatta, for fa farger, kan gora att vi inte kénner
ndgon stimulans. Dubois menar att kulorta farger & farger med hogt

uppméarksamhetsvarde, framfoérallt rétt, medan svart och vitt har relativt

® Gisefsky, J. Omfarg, 1995.
% Ahnlund, G. Férg - kénna och uppleva, 1986.
%7 Sisefsky, J. Om farg, 1995.
% Ahnlund, G. Farg- kénna och uppleva, 1986.
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1&gt>°. Vidare menar Dubois att n& man anvander sig av farger & det inte
bara deras egenart som man ska ta hansyn till utan dven kontrasterna mellan

fargerna ar viktiga.

3.2.2.3 Symboler

Enligt Alvesson och Berg, forfattare till boken Foéretagskultur och
organisationssymbolism, anvands symboler mer eller mindre medvetet av
ledare pd olika nivéer och fyller viktiga funktioner i organisationer’®. En
symbol representerar enligt forfattarna alltid nagonting annat eller nagot
vidare an sig galv. Vidare menar de att genom att symboler pa ett effektivt
och ett tackande sitt fangar komplexa relationer som det & svart dler
omgjligt att kommunicera eller uttrycka. Den symboliska verkligheten foljer
sin egen logik. Symboler kan vara av skiftande slag. Enligt forfattarna brukar
man gora en uppdelning i handlingssymboler, verbala symboler och
materiella symboler. Symboler kan vara enkla eller mer komplexa. Ett
exempel pa enkla symboler & enligt Alvesson och Berg logotyper. Mer
komplexa symboler enligt de kan vara sociala relationer, varderingar och
prioriteringar som uttrycks pad sammantraden. Symboler kan vara altifran
privata till universella, Alvesson och Berg menar att man inom
organisationsteorin fokuserar pa den symbolik som ar specifik for ett foretag
eller delar av detta.

% Dubois. B. Understanding the consumer, 2000.
" Alvesson, M. Berg, P.O. Foretagskultur och organisationssymbolism, 1988.
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323 Media

| v& studie kommer mediet i kommunikationsmodellen att utgoras av
profilkl&der.

Enligt Jacobsson, etnolog och forfattare, kan vi med hjdp av konventioner,
kladkoder, informeras om bérarens kon, &lder och status™. Hon menar att ett
plagg blir meningsbarande utifran hur vi varderar och omtalar det och hur det
anvands. Kodifiering av en kladsel eller plagg sker genom att det anvands
systematiskt av vissa grupper i vissa sammanhang och inte i andra. Utifran

dessa forhallanden mellan kladformerna askadliggors varderingar.

Jacobsson menar vidare att genom kléader bedémer vi ménniskor som vi inte
kénner sen tidigare men onskar f& en uppfattning om’. Vi anvander oss
altsd av klader for att kategorisera olika individer. Vidare menar forfattaren
att vi pa samma sétt presenterar oss sjéva via klader for omvéarlden. Genom
att béra vissa klader kan vi signalera de utmérkande drag som kannetecknar
var personlighet och véara roller i samhdlet. Hon menar att man visar
omvaérlden vilken grupp man tillhér genom kléaderna samt att man bygger upp
en egen identitet och gestaltar sin livsstil. Jacobsson menar att konservativa
kldder som en strikt kostym i en diskret farg inger fortroende och har av
tradition kommit att forknippas med trovardighet och makt. Ett styvt material

associeras med bestamdhet och moral.

Molloy anser att det &r viktigt att en uniforms design 6verensstammer med
omgivningens forvantningar for att vara effektiv’>. Darfér bér man enligt
honom ta hansyn till vilka manniskor som den anstédllde kommer att kommai
kontakt med och skall goraintryck pa vid utformandet av arbetsklader. Enligt
Molloy kommer klédselns design att attrahera vissa manniskor, speciellt de

kunder som kan identifiera sig med stilen som kladerna har. Forfattaren menar

™ Jacobsson, M. Att kla sig —smak, stil och symbolik, Kultur och erfarenhet aktuella teman i svensk
etnologi, 1993.

1bid.

73 Molloy J. Nya dress for success, 1990.
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darfor att nér man introducerar arbetsklader pa exempelvis ett bankkontor bor
man inte gora det pa alla kontor samtidigt. Istéllet bér man testa olika stilar pa
olika kontor for att komma fram till vilken kladsel som bast passar for
foretaget.

Ett prydligt yttre har en stor inverkan p& hur vi uppfattas, menar Molloy™.
Enligt en undersokning han gjort av tva oberoende foretag, ena om arbetare
och den andra om kontorsanstéllda, visade det sig att de anstdllda som gav ett
prydligt helhetsintryck hade hogre prestationsniva én de anstéllda som inte
gjorde det. Enligt Molloy kan det bero pa att de som har ett prydligt yttre
oftare an andra har en stérre gavkéansa och darfor presterar béttre. Han
uppmuntrar darfor foretag att infora klddnormer som leder till ett mer
vélvardat intryck och en mer korrekt kladsel. En sddan har férandring
kommer aven att hoja foretagets image enligt Molloy.

3.24 M ottagar e och avkodning

Mottagaren i var undersokning & bankens kunder. Vi har valt att behandla
avkodning och mottagare i samma avsnitt da dessa gar in i och paverkar
varandra. | detta avsnitt kommer vi att presentera mottagaren och teorin om
kundtillfredstallel se, eftersom vi anser det vararelevanta for vart syfte.

Dubois siger att hur en manniska reagerar pa ett budskap & individuellt da
manniskor & mycket komplexa och ingen & den andra lik”. Han menar i
enlighet med kommunikationsmodellen att mottagaren avkodar budskapet och
darefter tolkar det utifran sina erfarenheter. Detta medfor att ett budskap kan
uppfattas mycket olika beroende pa vem som tolkar det, eftersom faktorer

sasom intressen och kultur spelar in.

74 Molloy, J. Nya dress for success, 1990.
" Dubois, B. Understanding the consumer, 2000.
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3.24.1 Tillfredstallelse

Oliver menar att tillfredstéllelse & skillnaden mellan forvantningar och
produktens faktiska prestation. Churchill menar vidare att man idag inte vet
helt sékert hur forvantningar formas. Han sdger dock att man vet, att vad
individer forvantar sig av en produkt samt hur de upplever produktens
prestation & mycket individuellt. Wotruba talar om tva olika typer av
forvantningar, normativa och forutsdgande. Normativa férvantningar & hur
produkten borde upptréda medan forutsdgande férvantningar & hur man tror
att produkten ska upptrada. Reicheld anser att tillfredstéllelse & ett viktigt
begrepp for foretag att forsta da en tillfredstélld kund ofta beslutar sig om att
kopa samma produkt igen. Pa samma sétt som en tillfredstalld kund ofta blir
en lojal kund sd menar Singh att en missndjd kund, det vill siga da produktens
prestation inte har natt upp till kundens forvantningar, ofta blir en kund som
klagar. Anderson sager vidare att kunder som & mycket involverad i en
produkt har léttare for att bli missndjda pa grund utav deras hoga

forvantningar.”

325 Effekt

Gronroos, forfattare till boken Service Management, menar att det &r de
individuella tolkningarna som ligger till grund for en organisations image’”.
Enligt forfattaren representerar image de varderingar som kunder, potentiella
kunder, forlorade kunder och andra grupper av manniskor har om foretaget
eller organisationen. Gronroos styrker Dubois teori om att manniskor reagerar
individuellt pa budskap och menar att imagen kan variera efter vilken grupp
av manniskor det galler. Han vidhaller dock att det alltid finns ndgon sorts

allmén uppfattning av organisationen.

"® Dubois, B. Understanding the consumer, 2000.
" Grénroos, C. Service management, 1992.
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Gronroos menar att imagen kan ses som ett filter som paverkar uppfattningen
av ett foretags verksamhet "®. Genom det hér filtret menar han att man ser
bade teknisk och funktionell kvalitet. Teknisk kvalitet & hur en produkt
fungerar, vad kunden har nér kopare — sdljare interaktionen & Over. Den
funktionella kvaliteten & servicen kring produkten. Han menar att en bra
image blir ett skyddande filter fér eventuella misstag ett foretag kan gora.
Tillslut kommer dock &ven imagen att andras om foretaget fortsédtter att gora
misstag. Forfattaren menar vidare att en annan roll som kan tillskrivas image
ar ett resultat av savél kundernas erfarenheter som dess forvantningar. Om
forvantningarna inte dverensstammer med verkligheten kommer imagen att

paverkas.

Gronroos skriver att asikten om foretaget kommer att speglas av hur
personalen agerar och vilket intryck de ger’®. Detta relaterar till sanningens
dgonblick, hur val interaktionen mellan kunden och personalen avidper och
hur tjansteleverantdren fungerar. Man héanvisar till det h& som den
funktionella delen av processen. Enligt honom & viktiga faktorer hur
|attétkomlig kunden upplever att personalen &r, deras upptradande och deras
kompetens. Den har dimensionen av kvalitet & svérare att mata da den
upplevs subjektivt. Forfattare belyser hur detta paverkar den totala
kvalitetsupplevel sen hos kunden med hjalp av figuren.

Enligt Gronroos kan imagen aven ge interna effekter®®. En klar image
paverkar enligt forfattaren medarbetarnas attityd mot organisationen som
arbetsgivare. En positiv och klar image av ett foretag menar han saledes kan

stérka positiva attityder till verksamheten bland medarbetarna.

8 Gronroos, C. Service management, 1992.
bid.
& |bid.
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3.3 Per sonal

| det har avsnittet tar vi upp teorier som behandlar personalen och dess

beteende.

331 Foretagskultur

Foretagskultur & ett Overgripande begrepp som kan beskrivas som en
uppséttning mer eller mindre gemensamma normer och vérderingar som delas
av manniskor i en organisation. Detta ger en forklaring till varfor méanniskor
handlar pa ett visst sétt. En stark kultur inom ett foretag kan fungera som ett
managementverktyg for att fa de anstéllda att agera pa ett onskvart satt.
Genom att de har val uttalade gemensamma vérderingar och normer i
organisationen som de anstéllda arbetar efter. Dessa varderingar och normer
leder till traditionella handlingsmonster som ala syftar till att fa ett onskvart

handlande hos personalen.®*

3.3.2 M otivation

Psykologen Mazlow har i sin forskning kommit fram till att manniskans
motivation foljer ett visst monster. 8 Hans teori bygger pa att alla individer
har ett antal behov vid varje given tidpunkt. Ett av dess behov & starkare én
de andra och detta driver individen att handla for att forsokatillgodose just det
behovet. Mazlow ordnar dessa manskliga behov i en behovspyramid. De
forsta behoven &r de priméra for overlevnad, mat, luft smn etc. Nar det &
uppfyllt soker vi trygghet, da framst skydd, sékerhet och ordning. Dérefter
soker vi en social tillfredsstéllelse. Enligt honom har ménniskan ett behov att

fa kanna tillhorighet till sin omgivning, att vara en del av en storre grupp.

8 Anthony R. Govindarajan, V. Management Control Systems, 2003.
8 Bruzelius, L.H. Skarvad, P.H. Integrerad organisationsléra, 2000.
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Detta menar Mazlow motiverar individen till att prestera bra da nasta behov &r
"jaget” att fa kanna sig uppskattad och erkand, vilket grundar sig i
manniskans behov av att fylla en funktion for att Slutgiltigt uppna det
dutgiltiga steget av gavforverkligande.

34 Summering av teori

Utifran ovanstaende resonemang, dér vi presenterat en rad olika teorier, vill vi
att du som lasare ska ha fétt en forstaelse for vilka faktorer som paverkar
kommunikationen mellan en sdndare och en mottagare. Forst och framst ser vi
att det &r viktigt att vara medveten om vilka signaer man vill férmedla sa att
man kodar dessa pa rétt sétt i alla foretagets profilbarare. Det & viktigt att alla
foretagets delar genomsyras av samma profil. N& man talar om vilka av
foretagets delar som bér profilen podngterar olika forskare olika delar. Van
Riel lyfter fram beteende, symboler och kommunikation medan Hinn och
Rossling talar mer om personalen, produkterna, varumérket etcetera. Vi ser att
det &r viktigt att alla delar formedlar samma sak da kunder enligt Kotler inte
kan skilja pa vilken kalla budskapet kommer ifran. Ar en kélla missvisande
riskerar man att hela uppfattningen av foretaget blir fel.

| teorin ser vi att kladers form och olika farger tolkas individuellt da
manniskor & komplexa varelser. Det beror pa savéa individens forvantningar
som pa dess tycke och smak. Dock ser vi att det finns kladkoder som &r
alméant vedertagna i samhallet och darmed uppfattas pa samma sétt av de
flestaindivider.
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4 Analys

| detta kapitel vill vi presentera vart empiriska material for dig som lasaren.
Vi gor detta samtidigt som vi analyserar svaren med hjalp av var teoretiska

referensram for att hela tiden knyta samman empiri och teori.

4.1 Analysstruktur

Vi har under arbetets gang funnit ett antal olika omraden som vi ansett
intressanta och darfor diskuterat dessa med vara intervjupersoner. Det har
visat sig att omraden vi inte trodde var sa relevanta fran borjan har haft en stor
inverkan pa det vi valt att undersdka. Vi vill med véar studie se hur effektivt
profilklader kan formedla ett budskap och pa sa sétt ge kunden en uppfattning
av banken. Det framkom dock under studien att aven inredningen och det
personalens beteende har haft betydelse for kundens uppfattning. Déarfor
ansag vi det relevant att &ven ta med och analysera dessa omraden i detta
kapitel.

Eftersom vi avser att jamféra de budskap som foretaget sénder ut med hur
kunden uppfattar detta har vi valt att presentera var empiri och analys
tillsammans, for att pa ett mer naturligt sétt fortlopande kunna analysera de
olika parternas asikter. Detta kommer att ge uttryck i att du som l&sare forst
kommer att fa ta del av uttalande frén Foreningssparbankens representanter
som sedan stélls mot kundens. Vi foljer sedan upp det med en analytisk
diskussion med hjélp av teorier.

| borjan av detta kapitel kommer vi att ge dig som lasare en kort introduktion
till Foreningssparbanken, sandaren, och dess verksamhet. Detta for du som
|asare ska fa en okade forstaelse for hur Foreningssparbanken arbetar. Sedan
gar vi over till att presentera de olika omradena vi valt att undersoka genom



at analysera dem var for sig. Avslutningsvis knyter vi ihop dessa analyser
med hjalp av kommunikationsmodellen i en sammanfattande analys.

4.2 FOr etaget

Foreningssparbanken bildades 1997 d& Sparbanken och Foreningsbanken
slogs samman. De bada bankerna var vid sammansl agningen tva val etablerade
banker med en lang historia. Den forsta Sparbanken bildades redan 1820 i
Goteborg. Knappt hundra &r senare bildades den forsta Foreningsbanken, som
pa den tiden hette Jordbrukskassan. Foreningsbankens syfte var forst att téacka
det 6kade kapitalbehovet som fanns inom jordbruket men har med tidens gang
utvecklats och blivit en mer allméan bank. 1992 blev bade Foreningsbanken
och Sparbanken aktiebolag och 1994 noterades de p& Stockholms fondbors.2®

Idag & Foreningssparbanken en av Sveriges storsta borsnoterade koncerner
och har en halv miljon aktiedgare. Bankens verksamhetsomrade strécker sig
over hela Norden och i delar av Baltikum. Deras kunder bestar av bade
privatpersoner och foretag och har endast i Sverige 4,3 miljoner privatkunder.

Deras affarsidé lyder:®*

" De ska vara det galvklara bankalter nativet
for privatpersoner, foretag och lantbruk,
kommuner och landsting och organisationer
genom att erbjuda ett kundanpassat och
lattanvant utbud av finansiella tjanster.”

| var undersokning valde vi att studera Foreningssparbankens huvudkontor i
Helsingborg. Detta kontor, beldget pa Jarnvagsgatan, har det senaste aret
genomgatt en rad férandringar. Det borjade med att kontoret byggdes om, dels
for att det fanns ett behov men &ven for att hdja bankens image.

: Foreningssparbankens hemsida, www.fsh.se, 2005-05-10.
[bid.
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Ombyggnaden i sin tur ledde till att man bytte arbetssétt och da identifierade
ett behov av profilklader. Forsoket med profilklader har fallit val ut och
personalen uppskattar sina klader enligt kontorschefen Carola Svensk.

Aven pa centra nivd har man borjat arbeta aktivt med att ta fram en
kollektion med profilkl&der for hela Foreningssparbanken. Projektet startades
da flera kontor efterfrdgat en gemensam kladsel. Foreningssparbanken pa
Jarnvagsgatan har varit en foregangare da de redan for ett & sedan inforde
profilklader.

4.3 Budskapet

| va&r studie vill vi se om det avsedda, meningsladdade budskap som ett
foretag vill kommunicera via profilklader 6verensstammer med det budskap
kunden uppfattar. Darfor borjar vi med att se pa vilket budskap

Foreningssparbanken vill formedla.

Enligt Wiezell, projektledare for att ta fram profilklader pa central niva, vill
man med sin kollektion kommunicera Foreningssparbanken, genom att
formedla signaler via kléder. De signaler man vill ge kunden & enligt
Wiezell:

Fortroende, trygghet, kompetens och en medvetenhet

Dessa signaler &r i enlighet med kommunikationsmodellen, det budskap som
Foreningssparbanken vill sénda ut till sina kunder. Hadanefter kommer vi
déarfor att anvanda orden signaler och budskap som synonymer. Vi véljer &ven
att bendmna ett meningsladdat budskap som budskap

For att fa en béttre bild av vilken uppfattning Foreningssparbanken vill att
deras kunder ska fa har vi valt att se narmare pa affarsidén. Detta eftersom
Wiezell menar att de vill kommunicera géva banken genom kléderna och
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afférsidén & grunden i en banks verksamhet. Vi vill se hur dessa budskap kan
kopplas till afféarsidén och darmed fortydliga hur banken ska kunna férmedia
sig galv genom att sdnda ut dessa budskap.

Foreningssparbankens afférsidé lyder som ovan namnts:

" De ska vara det galvklara bankalter nativet
for privatpersoner, féretag och lantbruk,
Kommuner och landsting och organisationer
genom att erbjuda ett kundanpassat och

lattanvant utbud av finansiella tjanster.”

Vi ser tendenser i affarsidén som tyder pa att det finns en samstammighet
mellan de budskap banken vill sanda ut och deras affarsidé. Vi tolkar de sa
har:

Kompetens. Denna signal kan man se i afférsidén eftersom de vill kunna
beméta alla kunder trots att de har mycket olika behov. Detta kréver en bred
kompetens inom féretaget.

Trygghet: Da de menar att de & en bank for ala visar det att ala ar
vakomna oavsett ekonomisk situation, vilket vi anser formedla en trygghet
till kunden. Igen behdver kdnna sig for liten eller for stor for denna bank utan
allas behov anses viktiga.

Medvetenhet: Banken kan ses som medveten da de visar att de forstar att
olika kunder har olika behov och darmed erbjuder ett kundanpassat och
lattanvéant utbud av finansiella tjanster.

Fortroende: Vi anser att detta budskap formedlas da banken lyckas formedla
de andra budskapen. En kompetent, trygg och medveten bank framstér som

valdigt fortroendeingivande.

Denna afféarsidé mynnar ut i en profil som & mindre komplex och darmed
|éttare att formedlatill kunden. Enligt Svensk &r denna:

Vi ar hela folkets bank, en bank for var och en.
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Utifran ovanstdende resonemang ser vi aft det budskap som
Foreningssparbanken vill sanda till sina kunder &ar trygghet, kompetens,
fortroende och medvetenhet. Vi ser ven att dessa &r forankrade i afféarsiden
och i profilen vilket tyder paatt de vill formedlaen del av sin profil.

4.4 Profilklader na

Syftet med vart arbete & att undersdka hur kunden uppfattar de budskap som
banken vill férmedla via sina profilkl&der. FOr att gbra detta har vi intervjuat
representanter fran foretaget for att ta reda pa tankarna bakom profilkladerna.
Vi har sedan valt att frdga respondenterna hur de uppfattat och tolkat
personalens kl&der.

Enligt Svensk har man i Helsingborg valt att anvanda sig av en svart kavg
och en svat byxa €ler kjol. De har éaen vat att brodera
" FOreningssparbanken” langst ner pa armen. For att fortydliga ytterligare att
personadlen & en del av Foreningssparbanken bér dessa en pin med det
bronsférgade myntet, som ar Foreningssparbankens symbol. Allai personalen
har &ven med en namnbricka, sa att relationen med banktjanstemannen blir
lite mer personlig. Till kavajen fick personalen aven toppar och skjortor i ett
antal olikafarger sa att personalen fritt kan vélja och pa sa sétt variera sig.

Pa central niva har man enligt Wiezell valt att ta fram en kollektion som gar
att variera létt saval inom som mellan kontoren. Den bestér svarta kostymer
och drékter samt skjortor, blusar och toppar i vitt, ljusblatt och grabeige. De
har &ven tagit fram dlipsar och scarfs med inslag av orange. Allt detta for att
personalen ska ha en stor vamdjlighet och pd sd sitt kunna hitta en
kombination de trivs i och som passar in i omgivningen. Vidare har de tagit
fram tva olika kollektioner, en for de lite mindre kontoren pa landsbygden och
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en for stadskontoren. Detta har man gjort for att méta kundens olika

forvantningar.

For att fa fram respondenternas asikter om kladerna valde vi att forst fraga vad
de tyckte om personalens klader och sedan hur de uppfattat dem, utan att
nadmna att dessa var enhetliga. Detta for att inte |eda respondenten, ifall de inte
uppméarksammat dessa klader. Da vi fétt fram respondentens asikt om detta
valde vi att ndmna att de bar enhetliga klader och pa sa sétt aven fa fram deras

asikt om detta.

Det brukar ju ha kavaj och skjorta allihop. Egentligen ser alla
valdigt lika ut fastén de klér sig olika [...] Det ser ut som att de kan
sin sak. (Man 65 ar)

Kavaj, morka byxor och en vit skjorta ar ju sddana klader man
brukar ha nar man jobbar pa kontor, klassiska klader [..] Jag
upplever sddana klader som standard nar man har ett sadant yrke.
Antagligen har de sddana klader for att det ska se lite ” business’ ut
[...] Det & nog darfor jag inte markt ndgon skillnad. Det passar ini
miljon bra. Kan nog vara skont for de att ha arbetsklader eftersom
de alltid ska se snygga och frascha ut. Nu behover de inte ténka sa
mycket pa den biten! (Kvinna 45 ar)

Jag har faktiskt inte lagt mérke till vad de har pa sig. Men om man
inte lagger market till ndgot s &r det ju oftast bra. (Kvinna 19 ar)

Jag har sett att alla har samma klader. Det &r ju jatte bra, da vet
man vem som &r vem pa banken. (Man 54 ar)

Jag tycker att de &r anstandigt kladda, vilket jag ocksa tycker att de
ska vara pa banken [...] Som sagt anstandigt, det tycker jag ger ett
intryck av att det &r viktiga saker man syssar med [...] Har alla
samma, det visste jag inte. Men det kan ju va bra, da ser man latt
vem som arbetar dér. ( Man 604r)

39



Det som ar viktigaste ar val att ingen sticker ut pa nagot satt. Det
kéanns mer gediget ndr det &r lite strikt [...] Det ger en kdnsla av
allvar [..] | safall tycker jag profilklader ar jattebra, da blir det ju
inte sa att nagon sticker ut. (Kvinna 36 ar)

Respondenterna i var understkning hade uppmarksammat personalens klader
pa s sétt att de tyckte att det var klader som var lampliga for bankanstéllda
och att de passade in i miljon pa bankkontoret. Respondenter upplevde den
har kladseln som kompetensingivande och att den visade pa ett visst alvar, att
det rérde sig om viktiga saker som personalen utférde. Som en respondent
menade: " det ger en kénda av allvar”. En av respondenterna hade inte
uppméarksammat personalens klader och menade att det var bra da detta enligt
henne var ett tecken pa att ingenting var fel.

Det var endast en av respondenterna som hade uppfattat att personalen bar
enhetliga kléder, profilklader. N&r vi under intervjun upplyste de Gvriga
respondenterna om den enhetliga kladseln reagerade alla positivt. De ansag att
det kan leda till att personalen blir lattare att identifiera och att bankkontoret
blir mer enhetligt till f6ljd av en enhetlig kladsel .

Jacobsson menar att kléder kodifieras utifran hur de anvands systematiskt vid
vissa tillfalen av vissa grupper i samhallet®. P4 det har séttet bildas allmant
vedertagna kladkoder i samhdllet. Enligt Jacobsson &r det utifran de hér
koderna som vi sedan kan kategorisera bararen. Nar FOreningssparbanken
utformat profilkl&derna har man anvént sig av traditionella kléder som
anvands regelmassigt i den héar branschen. Vi ser i v& undersokning att
respondenterna anser att kladerna foljer de allmant vedertagna kladkoderna da
de utrycker att det & klader som ldmpar sig for bankanstdllda. Den svarta
kostymens konservativa stil forknippas enligt Jacobsson med trovardighet och
makt. Det styva materialet associeras pa samma sétt med bestamdhet och

moral. Egenskaper som kunderna garna ser hos en banktjansteman, vilket

8 Jacobsson,M. Att kl4 sig —smak, stil och symbolik, Kultur och erfarenhet aktuella teman i svensk
etnologi, 1993.
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tyder pa att kladerna uppfyllt respondenternas foérvantningar. Vi ser i var
undersokning att respondenterna anser att det a positivt att kladerna inte
avvikit frén koderna, da de forvantar sig en viss sorts klader pa bankanstéllda.
Detta & i enlighet med vad Oliver, Churchild, Wotruba och Reicheld, séger
om férvantningar®®. De menar att det & skillnaden mellan férvantningar och
upplevelsen som avgor hur néjd kunden & med produkten. | vart fall ar
kunden nojd da de upplever att kladerna Gverensstammer med samhéllets
normer och forvantningar pa hur en banktjansteman skall se ut vilket gor att
de &en kan tillge banktjanstemannen de o©nskade och forvéantade
egenskaperna. Dock leder detta till att profilkladerna faktiskt inte har
uppméarksammats av kunderna da de sméter in i omgivningen och foljer
koderna. Hade man anvéant sig av klader som avvikit fran dessa koder hade de

uppméarksammat dem da de avvikit fran deras forvantningar.

Aven Molloy menar att det & viktigt att profilkladerna 6verensstammer med
omgivningens forvantningar for att vara effektiv. Ar syftet som i vart fall att
kl&derna ska uppmarksammas anser vi, i motsats till Molloy, att kl&derna ska
bryta mot kundens forvantningar. Ar syftet med kladerna istéllet att skapa en
enhetlighet och att personalen ska smélta in i omgivningen & dock Molloys
teori helt rétt.

Vid utformningen av kl&derna har man anvant sig av Foreningssparbankens
profilféarger, som ar neutrala farger och inte sticker ut. Enligt Dubois &r roda
toner farger med ett hogt uppméarksamhetsvarde medan svart och vitt har 1agt.
Banken har inte anvant sig av farger med hogt uppmarksamhetsvarde ndr man
utformat kladerna vilket kan vara en orsak till att kunden inte har
uppméarksammat profilkladerna. Vid utformningen pa centra niva har man
anvant sig av en orange kontrastfarg pa sipsen och scarfen. Detta kommer
enligt Dubois att leda att kladerna uppméarksammas i en hogre grad. Att fargen
har en stor betydelse for uppmérksamhetsgraden strider dock emot IMA:s
undersokning dar man kom fram till att antalet bérare av kladerna har storre

% Duobois B., Understanding the consumer, 2000.
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betydelse an fargvalet. Vid inforandet av profilklader bor man darfor ha bada

dessa faktorer i atanke.

Man har dven anvant sig av materiella symboler sd som namnbricka, pin och
logotyp. De har kan ha inverkat pa hur kunden uppfattat kladerna. Enligt
Alvesson och Berg representerar en symbol alltid nagot annat eller nagot
vidare &@n sig galv. Darfor bor en organisation fokusera pa den symbolik som
ar specifik for ett foretag eller delar av det. Detta & nagot som man kan se att
Foreningssparbanken faktiskt tagit fasta pa

Sammantaget ser vi att respondenterna har uppfattat personalens klader som
standard for bankvérlden, en bransch som praglas av strikthet och foértroende.
Att det endast var en respondent som faktiskt sett att alla bar enhetliga
profilklader kan bero pa att kladerna foljer de koder som finnsi samhdlet och
att deras utformning varit vadigt neutral. Utifran respondenternas asikter ser
vi en tendens till att vissa av signalerna nétt fram. Vi ser att den sorts klader

som bankpersonalen har ger kundernaintryck av kompetens och allvar.

Enligt Kotler kan det vara svart for kunden att uppfatta exakt vilken kélla ett
budskap kommer ifrén. Darfor bor vi dven se till kundens helhetsintryck da
profilkléderna & en del i en stor helhet. Dérfor gar vi vidare i var studie for
att se hur vé respondenternas helhetsuppfattning svarar mot det budskap som

banken vill sinda ut.

4.5 Uppfattning om FOreningsspar banken

De budskap som Foreningssparbanken vill sdnda ut till sina kunder & som
tidigare namnts trygghet, fortroende, kompetens och medvetenhet. For att fa
reda pa om dessa budskap natt kunden frégade vi i véra intervjuer om

respondenternas uppfattning utav Foreningssparbanken.
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Det &@r en mycket seriés och kunnig bank, de stéller alltid upp nér
man behover hjalp. (Kvinna 61ar)

Jag hade Nordea tidigare, det var helt okej. Men sedan bytte jag till
Foreningssparbanken, det kanns pa nagot satt mycket tryggare. Jag
vet faktiskt inte varfor, det bara kanns sa.(Kvinna 50 &r)

Jag tycker de &r bra, det kdnns som en valdigt folklig bank. Jag har
intrycket av att de inte har mig som kund bara for att de vill tjana
pengar pa mig. Jag fick ju ett konto dar nér jag borjad studera, och
jag ar fortfarande kvar. (Man 24ar)

De har manga olika tjanster vilket & bra. Man kan alltid hitta nagot
som passar en om det ar nagonting man behover. Jag har precis
skaffat Internet banken vilket jag tycker fungerar jattebra. Dar man
far en sd bra 6verblick 6ver alla tjanster som de faktiskt har. (Kvinna
19 ar)

Jag har haft banken sedan jag arbetade vid sukhuset har i
Helsingborg pa 80- talet. Sedan dess har jag gétt i pension men jag
trivs fortfarande i banken. Aven for mig som borjar bli lite éldre
staller den upp. (Kvinna 70 ar)

Vi ser att de budskap som Foreningssparbanken vill sanda dyker upp i vara
respondenters svar. Kvinna 61 & anser att banken & mycket kunnig vilket
tyder pa att hon tycker att banken har en stor kompetens. Samtidigt menar hon
att de alltid stéller upp nér man behover hjalp vilket kan ses som ett tecken pa
att hon tycker att det kanns tryggt att vara kund i banken. Aven en kvinnai 50
ars ader, ser Foreningssparbanken som en trygg bank. S& mycket att hon till
och med har bytt bank pa grund av denna faktor. En man i 24 &rs dlderns
uppfattning att Foreningssparbanken & en folklig bank & i enlighet med
affarsidén, da man i denna sager att man ska vara det savklara valet for ala
sorts kunder. Hans kansla att banken inte forstker tjana pengar pa honom kan
tankas leda till ett Okat fortroende for banken. Budskapet om kompetens har
aven ndtt en kvinna 19 & da hon anser att banken har ett brett urval av
tjanster. En pensiondar som varit kund i banken bade under sin

yrkesverksamma tid och som pensionér tyckte att banken var lika bra nu som
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da. Detta visar pa hon har ett fortroende for banken och att de lyckas uppfylla
hennes behov. Att respondenterna resonerar olika kan anses bero pa att graden
av engagemang varierar mycket mellan kunderna. En del har en klar bild av
sin bank och har argument for att de & kunder. Medan andra mer har banken
for att det alltid varit sA. Dessa respondenter resonerar mer som ”en bank &r ju
en bank och det maste man ju ha’. Vi ser pa svaren att de med en lagre
engagemangs niva svara pa hur de upplevt banken med kortare och mindre
beskrivande svar, detta behdver dock inte vara ddliga svar utan visar mer pa

deras engagemang an asikt.

Vi ser klart att kunden har uppfattat de signaler som banken avser att sénda
och darmed fétt ett helhetsintryck av banken som motsvarar den bild
Foreningssparbanken vill ge. Vi vet att mediet profilkl&der & specidllt.
Eftersom det alltid kommer att uttryckas i samband med en ménniska och
dess beteende, samt i den miljon som personen vistasi. Detta tycker vi inte att
vi kan bortse ifran och vill darfor se om det finns ndgot i denna kontext som
gett individen dess uppfattning. | kommunikationsmodellen menar man att ett

budskap kan komma att stéras och forvrangas utav olika brus.

4.6 Per sonalens beteende

Enligt Jacobsson anvander vi klader for att presentera oss géava. Molloy
menar vidare att de med ett prydligt yttre ocksa presterar béttre. Forskning har
altsd visat att det vi har pa oss dven paverkar vart beteende. Med detta i

dtanke valde vi att understka hur personalens beteende och klader samverkar.

Davi fragade Svensk om hon mérkt ndgon forandring i personalens beteende
efter det att man infort profilklader menade hon att man sett att personaen
blivit tryggarei sin yrkesroll. Hon séger:



En annan del av resonemanget som kanske inte var med sa mycket
fran borjan men som har blivit en upptackt vi har gjort &ar att
personalen kénner sig tryggare i sin yrkesroll. De har ju nastan lite
uniform pa sig vilket gor att man béttre kan sta upp for det man star
for, nar det sa saga hettar till med kunder. Kunder kan ju vara lite
provocerande. Klimatet i samhallet har blivit hardare vilket vi ocksa
méarker av har pa banken. Det kanns lattare for personalen att sta
upp for sin sak om man kanner att man svarar i egenskap av sin
profession. Det &r inte mig som person han gar at utan mig som
banktjansteman.

Aven Claranius siger att man sett en forandring efter det att man infort

profilkl&derna:

Nu visar personalen stolt upp sina klader. Dessutom kan man se att
da personalen upplever att den blir mer synlig och anstranger sig
darfor mer®

Enligt representanterna fran Foreningssparbankerna har man  sett  att
personalens beteende har paverkats. For att se hur kunden uppfattar dess

beteende har vi valt att fraga respondenterna om deras asikter i saken.

Jag tycker att de &r bra. Har ju inte haft sa mycket med dem att gora,
men det har inte varit daligt atminstone for det hade jag kommit
ihdg. (Man 24 ar)

Jag tycker att personalen beter sig bra mot mig, jag har inga
invandningar mot dem. Jag gar garna in pa banken aven nar jag ska
ta ut pengar da jag tycker det ar trevligt. (Kvinna 70 ar)

Det beter sig som jag forvantar mig. Det ar ju inte ett direkt
personligt bemGtande utan kanns som att det gar pa automatik. Men
det ar ingenting som stor mig, det ar ju sa det ar. (Man 33 ar)

8 Norberg, A. FSB pa vag infor personalklader, 2005-01-31.
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Det kénns inte som om de tycker att de ar battre an en sjalv, utan har
en yrkesroll. Det kdnns som man ar pad samma niva och &r jamstalld.
(Kvinna 50 ar)

Enligt Jacobsson anvénder vi klader for att kategorisera personer som vi inte
har en uppfattning om. Genom att béra vissa klader visar vi omvérlden vilken
grupp i samhallet vi tillhér och vilken roll vi har®. Genom att personalen pa
Foreningssparbanken bér en enhetlig klédsel som gestaltar deras profession
kommer den anstédllde att kdnna sig tryggare da den intar en roll som
banktjansteman. Vilket enligt Svensk har gjort att de vagar sta upp mera for
sin sak.

En av respondenterna tyckte att relationen till banktjénstemannen kan bli mer
jamstalld da de anvander sig av profilklader. Detta & i enlighet med vad
Jacobsson siger d& hon menar att man genom kladkoder informeras om
bérarens kon, lder och status™. Hon menar att man visar omvarlden vem man
& genom sina klader. Vid sadana typer av moten som sker pa banken kan det
vara onddigt for kunden att informeras om personalens andra egenskaper an
yrke. Detta kan medfora att kunden kanner sig obekvam da den personliga
ekonomiska situationen kan vara kandlig att delge andra. Nar personalen bér
enhetliga kléder undviker man det hé och personen man betjanas av blir

endast en banktjansteman utan vidare personliga egenskaper.

Enligt psykologen Mazlow har manniskan ett behov av att kanna tillhorighet
till sin omgivning och att vara en del av en storre grupp vilket ger individen
en bittre salvkansia®. Han har sett i sin forskning att personer med en hégre
sidvkansia har en hdgre prestationsniva an andra’. Han har vidare sett att ett
prydligt yttre har stor inverkan pa hur man uppfattas samt hur va man
presterar. Enligt honom har de med ett prydligt helhetsintryck hogre

prestationsniva @n andra. Molloy menar att detta grundar sig i en hogre

8 Jacobsson, M. Att kla sig —smak, stil och symbolik, Kultur och erfarenhet aktuella teman i
svensk etnologi, 1993.

% pid.

% Alvesson, M. Berg, P.O. Féretagskultur och organisationssymbolism, 1988.

* Molloy, J. Nya dress for success,1990.
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sidvkansla som leder till béttre prestationer. Bada forskarna menar att en bra
sévkansla och hog prestation hanger ihop. Deras meningar gar dock isér
utifran deras olika forskningsomraden om vad det & som ger personen en
béttre salvkansa. P& Foreningssparbanken har man sett att personalen kanner
sig sakrare i sin yrkesroll. Genom att ha enhetliga snygga klassiska kléder pa
personalen Okar tryggheten och darmed &ven gélvkanslan vilket enligt
forskarnaleder till en béttre prestation.

Van Ridl anser att beteendet & en av de viktigaste kommunikationskana erna
for att sanda signaler till kunden®. Han menar att detta & den mest effektiva
och snabbaste kanalen att na ut till kunden med. Enligt honom kommer
kunderna att doma banken bland annat utifrén personalens beteende. Detta ar
kopplat till ”sanningens dgonblick”. Gronroos instammer i det hér och menar
vidare att det & héar, i géava interaktionen mellan kund och séljare som
kundens uppfattning av foretaget avgors™. Han menar vidare att det &
centralt for kundens uppfattning hur kompetent och l&ttillganglig personalen
upplevs. Enligt Claranius visar personalen garna upp sig och agerar mer
serviceinriktat nu an forr. Enligt Gronroos borde detta alltsa ge kunden en

béttre uppfattning av banken.

En stark foretagskultur i ett foretag kan ocksa paverka personaens beteende
enligt Anthony och Govindarajan®. Foretagets kultur kommer att avspeglas i
personalens beteende, eftersom den genomsyrar organisationen och pa sa sétt
fér personalen att agera pa ett onskvart sitt utifran foretagets normer och
varderingar. | ett foretag som Foreningssparbanken déar man arbetar aktivt
med sin affarsidé kommer &@ven personaens beteende att préglas av denna
vilket kommer att ledatill att rétt signaler sands ut till kunden.

Respondenterna i var undersokning har fatt ett gott intryck av personalen pa

Foreningssparbanken. Deras asikter och det faktum att manga varit kunder i

% yan Riel, C. Principles of Corporate Communication, 1995.
% Gronroos C., Service management, 1992.
% Anthony R. Govindarajan V., Management control systems, 2003.
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banken lange tyder pa att de & ndjda. Respondenterna anser att personalen
uppfyller deras férvantningar pa hur personalen ska bete sig. En man i 35 ars
aldern menar om beteendet att " det gar per automatik”. Detta &r ofta sant men
ar éaven vad kunden forvantar sig. Enligt Singh kommer kunden att bli néjd
néar forvantningarna uppfylls, men om man lyckas Gvertréffa dessa med sitt
beteende kommer kunden att bli mycket nojd.*®

Vi kan inte utldsa ndgot klart tecken pa att det & beteendet som har gett
respondenterna deras helhetsuppfattning om en trygg och fortroendeingivande
bank. Vi ser dock att det finns tendenser. Vi g& darmed vidare i var
understkning och ser vad i personalens kontext som ytterligare kan paverka
kundens hel hetsuppfattning.

4.7 Inredning

Ander menar att det &r viktigt att se till vilken miljo profilen ska uttryckas i
for att fa en unik och sarskiljande profil. Profilkladerna kommer alltid att
uttryckas i kontorsmiljon och darfor &r det viktigt att ta hansyn till denna da

man vill n&fram med sitt budskap via kladerna.

Under intervjun kom det fram att inredningen pa kontoret & mycket
genomténkt. Vid ombyggnaden var det centralt enligt Svensk att Gppna upp
kontoret for att fa det mer luftigt. Man ville skapa ett kontor dar kunden
kanner sig satt i centrum. Nar kunden kommer in pa kontoret ska den motas
av en manniska och kanna sig vdlkommen. Kontoret ska vara uppstadat
snyggt och trevligt. Svensk menar vidare att man vid fargséttningen anvant
sig av bankens profilfarger och att de & genomgaende i mattor, gardiner och
mobler etcetera. Detta & centraa bestammelser och gdller for ala

Foreningssparbankens kontor da man vill att kunden ska kénna igen de hér

 Dubois. B. Understanding the consumer, 2000.
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fargerna.  Svensk menar vidare att alla delar som kontoret bestar av ska
formedla profilen, detta inkluderar aven personalens klader.

Nar vi fragar respondenterna vad de tycker om Foreningssparbankens kontor

fick vi foljande svar:

Jag tycker att kontoret k&nns valdigt modernt. Det &r ett |uftigt och
Oppet kontor. Det & en rymd i lokalen som ger ett lugnande och
serost intryck. (Kvinna 504r)

Jag tycker kontoret ar lugnt och fint. Det ser proffsigt ut pa nagot
satt, vilket inger fortroende. (Kvinna 36 ar)

Jag maste siga att jag tycker att det faktiskt var battre fore man
byggde om, jag gillar inte de har nya diskarna man har infort.
Kéandes som man hade mera integritet forut sen maste personalen
springa ut sa fort de ska hamta ndgonting som de &r nu. (Man 65ar)

Kontoret ar ju omgjort, valdigt lyckat! Det ar bra att man byggt
enskilda mottagningsrum forut var det ju 6ppet och det kunde kénnas
lite jobbigt att ha folk omkring en ndr man satt i méte med
radgivaren. (Kvinna 70ar)

Jag upplever kontoret som kalt och opersonligt Avstandet &r for stort
for att de ska ha lyckats med att fa kunden att kanna sig i centrum.
Nar man sitter och vantar pa sin tur har man ingenting att fasta
blicken pa. Det blir da att man sitter och stirrar pa den personen
som blir betjanad for tillfallet. Det skulle vara trevligt med en staty
eller kanske ett stall med broschyrer sa att man har nagonting att
gOra nar man vantar. (Kvinna 61 ar)

Kontoret ar jattefint Jag tycker det ar viktigt att det ser modernt ut
det visar att banken hanger med. Sen de byggde om ar det &r inte sa
stelt som det var tidigare med langa kassor, just det tycker jag kanns
modernt. (Kvinna 45 ar)

Nar jag gar till banken ar det &ar inte sa viktigt for mig hur det ser ut.
Jag tycker att det &r hyfsat trevligt. (Man 54 ar)

49



Jag tycker att det kanns exklusivt att ga dit, det kanns bra nar man
har varit dar. (Man 24ar)

Det ar viktigt att det inte ar nagot stétande pa ett bank kontor, det
ska liksom vara politiskt korrekt. Jag gillar de dova féargerna och
inslagen av tréa.

(Man 338r)

Genom att Foreningssparbanken har valt att hdlla sig till sina profilfarger far
man enligt Ahnlund en jamvikt av féarger, vilket medverkar till att skapa ett
enhetligt helhetsintryck av banken®. Om kunden nér den stiger in pa
Foreningssparbankens kontor systematiskt mots av profilfargerna, kommer de
snart att foérknippa dessa farger med Foreningssparbanken. Dock menar
Ahnlund att for fa farger omkring oss kan fa oss att inte kanna nagon
stimulans. Det var nagra av respondenterna som upplevde kontoret som kalt
och avskalat, vilket dverensstdmmer med Ahnlunds teori eftersom de kan vara
ett tecken pa att de saknar stimulans. Omvant menar hon att for manga farger
latt kan kannas stokigt, vilket en kund antagligen inte uppskattar pa ett
bankkontor. Genom att Foreningssparbanken har halit sig till sina dova
profilfarger har man lyckats ge kunden ett lugnt och enhetligt intryck, vilket
vi anser kan vara fortroendeingivande. En modern inredning signalerar aven
att det finns en medvetenhet i foretaget och att foretaget haller sig
uppdaterade.

Vi ser dock att respondenternas asikter gar isar. En del av respondenterna
upplevde kontoret som lugnt, medan andra upplevde det som kalt. Detta ar
naturligt enligt Bloch, da han menar att man inte kan tilltala alla med en
produkts utformning®. Han anser dock att det viktigaste & att véacka mer
positiva &n negativa kansor hos magruppen vilket vi ser att

Foreningssparbanken lyckats med eftersom majoriteten &r ndjda.

% Ahnlund G. Férg- kénna och uppleva, 1986.
% Bloch, P. Seeking the ideal form: Product design and consumer response, Juli 1995.
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Vi kan se att inredningen & viktig for manga kunder och manga beskriver
sina intryck av kontoret via kénslor och stéamningar, sdsom lugnt och seridst.
Detta tyder pa att inredningen har lyckats férmedla ndgot mer an bara ytliga
intryck, eftersom vi ser att respondenter har fatt en uppfattning av banken
utifran inredningen som medveten. De flesta av respondenterna menar att
inredningen uppfattas som lugn vilket kan kopplas till bankens val av
fargsattning och malet att skapa en enhetlighet pa kontoret.

For att fa en klarare bild av sambandet mellan de olika faktorerna kommer vi i
nasta avsnitt presentera en sammanfattande analys.

4.8 Sammanfattande analys

Vi har valt analysera med hjdp av kommunikationsmodellen hur séndaren,
Foreningssparbanken, sant ett budskap via mediet profilklader och hur detta
har uppfattats utav kunden som & mottagare. Vid kodningen, det vill séga
utformningen av profilkl&derna, har man utnyttjat befintliga kladkoder som
finns i samhéllet. Foreningssparbanken har valt klader som man av tradition
vet uttrycker trovéardighet och ger ett seridst intryck. Genom att anvénda sig
av en svart kostym/drakt vill man utnyttja den befintliga uppfattningen som
existerar kring dessa klader. Foreningssparbanken har &ven valt att anvanda
sig av farger som &r i enlighet med deras profil for att formedia och uttrycka
denna. Foretaget anvander sig av mediet profilklader for att utstrdla dessa
signaer till sin omgivning. De utnyttjar &en symboler som namnbricka och
pin for att forstarka sitt budskap.

Bankens omgivning, det vill sdga kunder och andra intressenter, utsétts for
dessa signaler da de kommer i kontakt med foretaget. Utifran individens
tidigare erfarenheter och forvantningar tolkas dessa signaler olika®™. D&
Foreningssparbanken uppfyllde forvantningarna pa hur en banktjansteman ska

% Dubois, B. Understanding the consumer, 2000.
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se ut var kunderna ndjda. De upplevde att personalens kl&der gav ett
kompetent och seriost intryck. Den onskade effekten fran banken var att
kunden skulle kénna att banken var kompetent, trygg, fortroendeingivande
och medveten. Effekten som blev var att kunden har uppfattat tendenser av
budskapet. Man kan tolka och analysera svaren pa flera sétt. Vi anser dock
inte att vi utifran de svar och attityder vi métts av kan dra slutsatsen att full
effekt uppnétts. Darfor kan vi inte siga att hela det meningsl addade budskapet
nétt fram till kunden via profilkladerna. | kommunikationsmodellen talar man
om olika brus som kan paverka hur det 6nskade budskapet nar fram. | vart fall
anser vi att profilkladernas budskap kan ha paverkats av bérarens beteende

samt kontorsmiljon.

Enligt teorin ser vi att det & positivt att det inte endast & en del av foretaget
som férmedlar budskapet. Hinn och Rossling menar att det & viktigt att
profilen genomsyrar alla delar av foretaget si att dessa blir profilbarare™.
Savd inredning och profilklader som annonser och annan reklam ska
formedla samma bild av foretaget. Pavlik styrker detta och séger att det basta
séttet att nd ut med ett budskap & att sprida det via manga sandare med hog
tillforlitlighet. Foreningssparbanken i Helsingborg visar att de arbetar aktivt
med att formedla sin profil genom flera olika barare, da de det senaste aret har
byggt om kontoret, bytt arbetssétt samt infort profilklader. Allt i syfte for att
formedla enhetliga signaler till kunden. Kotler menar vidare att individer inte
kan urskilja vilken kalla budskapet kommer ifran. Det & svart att siga att det
ar inredningen som formedlar trygghet eller personalens kldder som inger
fortroenden utan kunden far istédlet ett helhetsintryck av banken. Detta ser vi
tydligt i véarat fall da kunden har ett helhetsintryck av banken som &r i enlighet
med det budskap banken vill sanda ut, fast den kan inte direkt saga vilken

kalla som gett vilken information.

% Hinn, L. Rossling, G. Féretagsidentitet, fr&n corporate identity till praktisk foretagsprofilering,
1994.
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5 Sutsats

| detta kapitel presenteras det slutgiltiga resultatet av var undersokning. Som
lasare far du ta del av dutsatser gallande FOreningssparbanken samt
slutsatser pd en mer generell niva. Vi presenterar aven forslag till vidare

forskning inom &mnet.

Vér studie visar att kunden uppfattar det budskap som Foreningssparbanken
avser att formedla via profilklader. Budskapet nar altsa fram till kunden men
den kan inte hanvisa till kallan, det vill siga det medium, som paverkat deras
uppfattning. Profilkladerna & inte ensamma om att skicka ut signaler,
eftersom de alltid uttrycks tillsammans med den person de sitter pa och den
miljo som den vistats i. Runtomkring kunden finns det alltsa en rad olika
profilbérare som alla sénder ut signaler. Kunden uppfattar inte att den blivit
paverkad via profilkladerna, vilket leder till att vi inte kan siga att det & dessa
som formedlat budskapet. Men det vi vet & att budskapet natt fram. Detta ser
vi som bade positivt och negativt.

Positivt & att kunden har blivit paverkad av profilkladerna men att detta har
skett omedvetet. Genom profilklader kan man pa s sétt formedla budskap till
kunden, som péverkar denna utan att den marker det. Det blir da svart for
kunden att sdlla bort eller avskérma sig fran denna information eftersom de
inte & medvetna om att den paverkar dem. P4 sa sétt &r det en ny kanal att na
fram till kunden genom det altmer intensiva mediabruset déar kunden

Overoddlas av information.
Det negativa & att kunden likvadl kan ha blivit paverkad av nagon annan

profilbérare an profilkléderna. Eftersom alla delar i ett foretag ska formedla
samma bild av foretaget, enligt Hinn och Rossling, kan det i praktiken vara sa

53



att en annan profilbarare i foretaget varit kodad pa samma sétt och darmed
sant ut liknande signaler. Detta har lett till att kunden uppfattat det avsedda
budskapet. Dock kan man, i enlighet med Kotler, se att om en del i foretaget
skulle formedla en avvikande bild skulle kundens helhetsintryck rubbas och
darmed deras uppfattning av foretaget. Utifran detta kan man dra slutsatsen att
profilkléderna inte har sant ut ett avvikande budskap, i sa fall hade kundens
helhetsintryck paverkats sa att det inte var i enlighet med den bild foretaget

vill formedla.

Var studie visar att om profilklader kodas rétt kan de formedla, forstérka eller
samspela med det budskap som ett féretag avser att uttrycka. Jacobsson
forskning visar att klader kan informera om béararens ader, kén och status. Vi
har &ven sett att klader, i form av profilklader, kan formedla signaler sdsom
kompetens och fortroende. Detta anser vi &r viktigt att ta fasta pa for foretag
som vill anvanda sig av profilklader. Utifran vér studie kan vi ge foljande rad

till foretag och organisationer som vill anvandasig av profilkl&der.

e Det & viktigt att ta hansyn till och anvanda sig av de befintliga
klddkoderna som finns i samhdllet. Koderna varierar mellan olika
branscher och det & darfor viktigt att fa information om dessa sa att man

uppfyller sina kunders férvantningar.

e Kl&derna bor anpassas till sin omgivning och dess preferenser. Olika
marknader och segment reagerar namligen olika pa likadana klader. Detta
maste man ta hansyn till for att nd ut med samma budskap till ala sina
kunder.

e Syftet med kladerna bor aterspeglasi fargvalet eftersom olika farger leder
till olika reaktioner. Vill man exempelvis skapa uppméarksamhet genom
sina profilklader bor man anvanda sig av farger med hogt

uppméarksamhetsvérde.



e Vilkasignaler sander de andra profilbararna ut? Detta bor man hai &anke
nar man utformar sina profilklader. Ar profilbérarna i enlighet med

varandra kommer budskapet att forstarks.

51 Fordlag till vidare forskning

Da Foreningssparbanken snart ska infora profilklader pa manga av sina kontor
skulle en fallstudie pa ett av dessa kontor vara mycket givande. Detta
eftersom det skulle finnas mojlighet att studera kontoret fére, under och efter
inférandet av profilklader och pa sa sétt kunna se hur dessa paverkar kontoret
och dess kunder. Om man féljer hela skeendet tror vi att man kan fa en béttre
bild av hur profilkladerna egentligen har paverkat kundens uppfattning av

banken.
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Bilaga 1: Respondenter

Respondent
#1
#2
#3
#4
#5
#6
#7
#8
#9
#10

#11

Koén

Kvinna

Kvinna

Kvinna

Kvinna

Man

Kvinna

Kvinna

Man

Man

Man

Man
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Bilaga 2: Konsumentintervju

Hur gammal &r ni?

Hur lange har ni varit kund i Foreningssparbanken?

Hur upplever ni Foreningssparbanken?

Vad tycker ni om personalens klader? Hur uppfattar ni dessa?

Har ni sett att personalen bér enhetliga klader? Vad tycker ni om detta?
Vad har ni fatt for intryck av personalen? Hur tycker ni att de beter sig?

~N~ o o b~ N P

Hur upplever ni kontoret pa Jarnverksgatan? Vad tycker ni om

inredningen?
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Bilaga 3: Expertintervju 1

Intervju med Stefan Wiezell Foreningsspar banken:

Vad & syftet med att infora enhetliga personalklader centralt?

Ar det nagot speciellt behov som har vuxit fram som gjort att ni kanner att det
ar nddvandigt med personal klader?

Hur kommer kladerna att se ut? kavaj, kofta, kjol, byxa?
Vad & tanken bakom valet av farg?
Foreningssparbankens profil farger &r ju svart, grétt och brons, har ni haft det

i &tanke nér ni bestamde er for fargen?

Vilka har ni mest tagit hansyn till, personalen eller kunderna nér ni beslutat

om designen?

Vilket budskap vill ni férmedla med de har kladerna?

Vad hoppas du ska bli resultatet?
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Bilaga 4: Expertintervju 2
Intervju med Carola Svensk:

Presentation av v& studie

Diskussionsamne;

Vill du berétta om projektet att infor profilklader
Profilkladernas utformning

Vad vill ni férmedla med kléderna

Vad tycker personalen om kladerna? Har det paverkat dem?
Foreningssparbankens profil

Kontorets ombyggnad
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